
Aula 10 3 Web Analytics para Performance 
com Google Analytics 4
Bem-vindos à nossa jornada pelo universo do Web Analytics, uma área crucial para quem busca resultados 
concretos no marketing digital. Em um cenário onde cada clique, cada visualização e cada interação do usuário 
pode ser um dado valioso, a capacidade de coletar, analisar e interpretar essas informações se tornou um 
diferencial competitivo. Imagine que você está navegando em um oceano de dados; sem as ferramentas certas, é 
fácil se perder. Esta aula é o seu mapa e sua bússola para navegar com sucesso.

Por que mergulhar fundo no Web Analytics, especialmente com o Google Analytics 4 (GA4)? Simples: o mercado 
exige profissionais que não apenas criem campanhas, mas que também saibam medir seu impacto e otimizá-las. 
Seja para cumprir horas complementares na universidade ou para se destacar em um concurso público, dominar 
essa ferramenta significa falar a linguagem dos resultados, provar o valor de suas estratégias e tomar decisões 
baseadas em fatos, não em suposições.

Ao final desta aula, você não apenas entenderá a interface do GA4, mas também será capaz de configurar o 
acompanhamento de conversões, analisar funis de vendas e criar públicos segmentados para suas campanhas. 
Além disso, faremos uma introdução ao Google Tag Manager (GTM), a ferramenta que simplifica a gestão de todas 
as suas tags de marketing. Prepare-se para transformar dados brutos em insights acionáveis, impulsionando a 
performance de qualquer negócio digital.



A Grande Mudança: Do Universal Analytics 
ao Google Analytics 4
Você já deve ter ouvido falar que o mundo digital está em constante evolução, e o Web Analytics não é exceção. 
Por muitos anos, o Universal Analytics (UA) foi o padrão ouro para a maioria das empresas. Ele nos ajudava a 
entender o comportamento do usuário em nossos sites, focando principalmente em "sessões" e "visualizações de 
página". Era como ter um contador de visitas em uma loja física, onde cada entrada e saída era registrada.

Mudança de paradigma: O comportamento do consumidor mudou drasticamente. Hoje, as pessoas 
interagem com as marcas em múltiplos dispositivos e plataformas 3 site, aplicativo, redes sociais.

No entanto, o comportamento do consumidor mudou drasticamente. Hoje, as pessoas interagem com as marcas 
em múltiplos dispositivos e plataformas 3 site, aplicativo, redes sociais. O modelo de sessões do UA começou a 
mostrar suas limitações, pois não conseguia unificar essa jornada fragmentada do usuário. Pense em um cliente 
que pesquisa um produto no celular, adiciona ao carrinho no tablet e finaliza a compra no desktop; o UA veria isso 
como três sessões distintas, enquanto o GA4 busca entender que é a mesma pessoa.

Essa necessidade de uma visão mais holística e centrada no usuário levou ao desenvolvimento do Google 
Analytics 4. Ele foi projetado para ser mais flexível, adaptado à era da privacidade de dados e, crucialmente, 
focado em eventos. Essa transição não é apenas uma atualização de ferramenta, mas uma mudança de paradigma 
na forma como medimos e interpretamos o engajamento digital. É como passar de um mapa rodoviário para um 
GPS em tempo real que entende seu destino final, não apenas as estradas que você percorre.



Entendendo a Interface do GA4: Seus 
Primeiros Passos
Ao abrir o Google Analytics 4 pela primeira vez, a interface pode parecer um pouco diferente do que você talvez 
estivesse acostumado com o Universal Analytics. É uma ferramenta mais limpa, focada em relatórios que 
respondem a perguntas específicas sobre o ciclo de vida do cliente. Não se preocupe, vamos desmistificar cada 
área para que você se sinta em casa.

Aquisição
Como os usuários chegam ao seu site ou app

Engajamento
Como os usuários interagem com seu conteúdo

Monetização
Como os usuários geram receita

Retenção
Como os usuários retornam ao seu site

A navegação principal do GA4 é organizada em torno de relatórios que seguem a jornada do usuário: Aquisição, 
Engajamento, Monetização e Retenção. Essa estrutura reflete a mentalidade centrada no cliente do GA4, 
permitindo que você visualize como os usuários chegam ao seu site ou app, como interagem, se geram receita e 
se retornam. É como ter diferentes departamentos em uma empresa, cada um responsável por uma etapa da 
experiência do cliente, mas todos trabalhando com o mesmo objetivo.

Para começar, familiarize-se com o painel "Visão geral de relatórios", que oferece um panorama rápido das 
métricas mais importantes. Em seguida, explore os relatórios de "Tempo real", que mostram o que está 
acontecendo no seu site ou app agora. Essa visão instantânea é incrivelmente útil para monitorar o impacto de 
campanhas recém-lançadas ou eventos ao vivo. Lembre-se, a prática leva à perfeição; quanto mais você explorar, 
mais rápido se adaptará.



Os Principais Relatórios do GA4 para 
Performance
Com a interface básica em mente, vamos explorar os relatórios que são verdadeiros tesouros para quem busca 
performance. O GA4 agrupa os dados de forma a facilitar a compreensão da jornada do usuário, desde a 
descoberta até a fidelização. Cada seção de relatório oferece insights únicos que, combinados, pintam um quadro 
completo da saúde do seu negócio digital.

Aquisição
Começando pela seção de Aquisição, você descobrirá 
como os usuários chegam ao seu site ou aplicativo. 
Relatórios como "Aquisição de usuários" e "Aquisição 
de tráfego" mostram quais canais (orgânico, pago, 
social, direto) estão trazendo mais visitantes e, mais 
importante, quais estão trazendo usuários mais 
engajados.

Tráfego orgânico

Campanhas pagas

Redes sociais

Tráfego direto

Referências

Engajamento
Em seguida, a seção de Engajamento revela como os 
usuários interagem com seu conteúdo. Relatórios 
como "Eventos", "Páginas e telas" e "Monetização" (se 
aplicável) ajudam a entender o que prende a atenção 
do seu público, quais conteúdos são mais consumidos 
e onde eles podem estar encontrando dificuldades.

Eventos personalizados

Páginas mais visitadas

Tempo de engajamento

Taxa de rejeição

Dica profissional: É como saber de onde vêm os melhores clientes para sua loja física: eles viram um 
anúncio, foram indicados por um amigo ou passaram na frente? Essa informação é vital para otimizar seus 
investimentos em marketing.

Por exemplo, se muitos usuários abandonam uma página específica, isso pode indicar um problema de usabilidade 
ou conteúdo. Analisar esses dados permite refinar a experiência do usuário e aumentar a eficácia do seu site.



O Modelo de Dados: Eventos vs. Sessões 
(Universal Analytics)
Aqui chegamos ao coração da diferença entre o Universal Analytics (UA) e o Google Analytics 4 (GA4): seus 
modelos de dados. Entender essa distinção é fundamental para interpretar corretamente as informações e 
aproveitar todo o potencial do GA4. O UA era centrado na "sessão", que era um grupo de interações de um usuário 
em um determinado período de tempo. Cada vez que um usuário visitava seu site, uma nova sessão era iniciada, e 
todas as ações dentro dela (visualizações de página, eventos, transações) eram atribuídas a essa sessão.

Universal Analytics (UA)
Modelo baseado em Sessões

Foco em visualizações de página

Sessões como unidade principal

Limitado para jornadas cross-device

Cada visita = nova sessão

Google Analytics 4 (GA4)
Modelo baseado em Eventos

Tudo é um evento

Rastreamento unificado cross-platform

Centrado no usuário

Jornada contínua e flexível

Imagine a sessão como uma visita a um parque de diversões. O UA registrava cada vez que você entrava no 
parque e todas as atrações que você visitava dentro daquela visita. Se você saísse para almoçar e voltasse, seria 
uma nova visita, uma nova sessão. Esse modelo funcionava bem para sites simples, mas falhava em capturar a 
complexidade do comportamento moderno, onde um usuário pode interagir com a marca em diferentes momentos 
e plataformas.

O GA4, por outro lado, é totalmente baseado em "eventos". Tudo é um evento: uma visualização de página, um 
clique em um botão, um download, uma compra, o início de uma sessão. Essa flexibilidade permite que o GA4 
rastreie a jornada do usuário de forma mais contínua e unificada, independentemente do dispositivo ou da 
plataforma. É como se o parque de diversões agora registrasse cada ação sua (entrar, ir na montanha-russa, 
comprar pipoca) e soubesse que é você, mesmo que você saia e volte mais tarde, ou até mesmo vá para um 
parque diferente da mesma rede. Essa abordagem centrada no usuário e nos eventos é muito mais poderosa para 
entender o comportamento cross-platform.



Configuração de Metas e Acompanhamento 
de Conversões no GA4
No marketing digital, o sucesso é medido por conversões. Seja uma venda, um preenchimento de formulário, um 
download ou uma inscrição, precisamos saber quando nossos usuários realizam ações valiosas. No Universal 
Analytics, isso era feito através da configuração de "Metas". No Google Analytics 4, o conceito evoluiu para 
"Eventos de Conversão", que oferece uma flexibilidade muito maior e se alinha perfeitamente com o modelo de 
dados baseado em eventos.

01

Eventos Automáticos
O GA4 coleta automaticamente eventos como first_visit, 
session_start e page_view

02

Medição Otimizada
Ative com um clique para rastrear scrolls, cliques de 
saída, pesquisas, vídeos e downloads

03

Eventos Personalizados
Crie eventos específicos para ações importantes do seu 
negócio

04

Marcar como Conversão
Transforme qualquer evento em uma conversão 
rastreável

A beleza do GA4 é que muitos eventos importantes já são coletados automaticamente, como first_visit, 
session_start e page_view. Além desses, existem os eventos de medição otimizada, que você pode ativar com um 
clique para rastrear scrolls, cliques de saída, pesquisas no site, visualizações de vídeo e downloads de arquivos. 
Isso significa que, sem nenhuma configuração adicional, você já tem uma riqueza de dados sobre o engajamento 
do usuário.

Como configurar: Para configurar um evento como conversão no GA4, o processo é surpreendentemente 
simples. Primeiro, você precisa garantir que o evento que deseja rastrear (por exemplo, purchase para 
uma compra, ou um evento personalizado como form_submission para um formulário) esteja sendo 
coletado. Uma vez que o evento aparece nos seus relatórios, basta ir em "Administrador" > "Eventos" e 
marcar a chave "Marcar como conversão" ao lado do evento desejado.

Pronto! O GA4 começará a registrar esse evento como uma conversão, permitindo que você monitore o 
desempenho das suas estratégias e otimize suas campanhas para as ações que realmente importam para o seu 
negócio.



Análise de Funis de Conversão para 
Identificar Gargalos
Entender o caminho que um usuário percorre até realizar uma conversão é fundamental para otimizar a 
performance. É aqui que a análise de funis de conversão se torna uma ferramenta poderosa. Um funil de 
conversão é como um filtro, onde os usuários entram em uma extremidade e, idealmente, saem na outra após 
completar uma ação desejada. No entanto, nem todos chegam ao final, e identificar onde eles estão "vazando" é o 
segredo para melhorar suas taxas de conversão.

Visualização do Produto
page_view

Adicionar ao Carrinho
add_to_cart

Iniciar Checkout
begin_checkout

Compra Finalizada
purchase

No GA4, a análise de funis é muito mais robusta e flexível do que no Universal Analytics. Você pode criar funis 
personalizados usando qualquer sequência de eventos, o que permite mapear a jornada do usuário de forma muito 
mais precisa. Por exemplo, um funil de e-commerce pode ser: page_view (página de produto) -> add_to_cart 
(adicionar ao carrinho) -> begin_checkout (iniciar checkout) -> purchase (compra). Cada etapa representa um 
marco, e a queda de usuários entre uma etapa e outra indica um potencial gargalo.

Imagine que você está construindo uma ponte e percebe que 
muitas pessoas desistem de atravessar no meio do caminho. A 
análise de funil é sua forma de inspecionar a ponte e descobrir o 
que está causando essa desistência: talvez um buraco, uma placa 
confusa, ou a falta de um corrimão.

Ao identificar esses pontos de atrito, você pode implementar 
melhorias específicas 3 seja otimizando o design da página, 
simplificando um formulário ou ajustando a mensagem de 
marketing 3 e, assim, guiar mais usuários até a conversão final.

Ação imediata: Identifique seu 
funil mais importante e analise 
onde está a maior queda de 
usuários. Esse é seu primeiro 
ponto de otimização!



Criação de Públicos para Remarketing e 
Personalização
No marketing digital moderno, a personalização é a chave para o engajamento. Não basta atrair visitantes; é 
preciso falar com eles de forma relevante, oferecendo o que eles realmente precisam ou desejam. É aqui que a 
criação de públicos no Google Analytics 4 se torna uma ferramenta estratégica indispensável. Com ela, você pode 
segmentar seus usuários com base em seu comportamento e, em seguida, usar esses públicos para campanhas 
de remarketing altamente direcionadas ou para personalizar a experiência em seu próprio site.

Carrinho Abandonado
Usuários que adicionaram produtos ao carrinho, mas 
não compraram. Perfeito para campanhas de 
recuperação com ofertas especiais.

Visitantes Recorrentes
Usuários que visitaram a página de um produto 
específico mais de uma vez. Demonstram alto interesse 
e estão prontos para conversão.

Clientes VIP
Usuários com alto valor de compra ou múltiplas 
transações. Ideais para programas de fidelidade e 
ofertas exclusivas.

Públicos Preditivos
Gerados automaticamente pelo GA4 usando machine 
learning, como "Usuários com probabilidade de 
comprar nos próximos 7 dias".

Pense nos públicos como grupos de pessoas com interesses ou comportamentos semelhantes que você 
identificou em sua loja. Por exemplo, você pode criar um público de "Usuários que adicionaram produtos ao 
carrinho, mas não compraram" ou "Usuários que visitaram a página de um produto específico mais de uma vez". 
Essas segmentações permitem que você crie mensagens de marketing muito mais eficazes. Para o primeiro grupo, 
você pode enviar um e-mail lembrando-os do carrinho abandonado; para o segundo, pode exibir anúncios com 
ofertas especiais para aquele produto.

A grande vantagem do GA4 é a flexibilidade na criação desses públicos, utilizando qualquer combinação de 
eventos e parâmetros de eventos. Você pode até mesmo criar públicos preditivos, que o GA4 gera 
automaticamente com base em modelos de machine learning, como "Usuários com probabilidade de comprar nos 
próximos 7 dias". Essa capacidade de segmentação avançada não só otimiza seus gastos com publicidade, mas 
também melhora a experiência do usuário, mostrando a ele exatamente o que é relevante, no momento certo.



Introdução ao Google Tag Manager (GTM) 
para Gerenciamento de Tags
À medida que suas estratégias de marketing digital se tornam mais sofisticadas, a quantidade de "tags" (pequenos 
trechos de código) que você precisa instalar em seu site pode crescer exponencialmente. Tags do Google 
Analytics, do Google Ads, do Facebook Pixel, de ferramentas de otimização, de testes A/B& a lista é longa. 
Gerenciar tudo isso diretamente no código do site pode ser um pesadelo: demorado, propenso a erros e exigindo a 
intervenção constante de desenvolvedores.

Sem GTM
Múltiplas tags no código do site

Dependência de desenvolvedores

Alterações demoradas

Risco de conflitos de código

Difícil manutenção

Com GTM
Uma única tag no site

Autonomia para profissionais de marketing

Alterações em minutos

Código organizado e limpo

Gestão centralizada

É nesse cenário que o Google Tag Manager (GTM) entra em cena como um verdadeiro salvador. O GTM é um 
sistema de gerenciamento de tags que permite adicionar e atualizar tags de site e tags de aplicativos para 
dispositivos móveis de forma rápida e fácil, sem precisar modificar o código do seu site a cada alteração. Pense no 
GTM como um painel de controle centralizado para todas as suas tags. Em vez de espalhar fios por toda a casa 
(seu site), você conecta tudo a uma única caixa de fusíveis (o GTM), e de lá controla o que liga e desliga.

Benefício principal: A principal vantagem do GTM é a agilidade. Profissionais de marketing podem 
implementar novas tags ou fazer ajustes em tags existentes em minutos, sem depender da equipe de 
desenvolvimento. Isso acelera o tempo de lançamento de campanhas, testes e análises, permitindo que 
você reaja mais rapidamente às mudanças do mercado e otimize suas estratégias em tempo real.

Além disso, o GTM ajuda a manter seu site mais limpo e organizado, reduzindo o risco de conflitos de código e 
melhorando o desempenho da página.



GTM em Ação: Tags, Acionadores e 
Variáveis
Para entender como o Google Tag Manager funciona, precisamos conhecer seus três componentes principais: 
Tags, Acionadores (Triggers) e Variáveis. Esses elementos trabalham em conjunto para garantir que as 
informações corretas sejam enviadas para as ferramentas certas, no momento exato. Dominar esses conceitos é 
como aprender a linguagem de programação do GTM, permitindo que você crie lógicas complexas com facilidade.

Tags
O QUE executar

Trechos de código que você 
normalmente adicionaria ao site: 
GA4, Facebook Pixel, Google 
Ads, scripts de remarketing.

Exemplo: Código de acompanhamento 
do GA4

Acionadores
QUANDO executar

Condições que determinam 
quando uma tag deve ser 
disparada: visualização de 
página, clique em botão, envio 
de formulário, tempo na página.

Exemplo: Clique no botão "Download"

Variáveis
QUE INFORMAÇÃO usar

Valores que armazenam 
informações: URL da página, 
texto do botão clicado, valor de 
compra, ID do produto.

Exemplo: {{Page URL}}

Como funcionam juntos

Tags são os trechos de código que você normalmente adicionaria diretamente ao seu site. No GTM, uma tag pode 
ser o código de acompanhamento do Google Analytics 4, o pixel do Facebook, um script de remarketing do Google 
Ads, ou qualquer outro código que precise ser executado. Em vez de colar esse código em cada página do seu 
site, você o configura uma única vez dentro do GTM.

Acionadores (ou Triggers) são as condições que determinam quando uma tag deve ser disparada. Eles respondem 
à pergunta "Quando essa tag deve ser executada?". Por exemplo, um acionador pode ser "visualização de página", 
"clique em um botão específico", "envio de formulário" ou "tempo na página". Você pode configurar um acionador 
para disparar a tag do GA4 em todas as visualizações de página, ou uma tag de evento apenas quando um usuário 
clica em um botão de download.

Variáveis são valores que o GTM pode usar para armazenar informações e passá-las para as tags. Elas respondem 
à pergunta "Que informação eu preciso para disparar essa tag ou para enviar junto com ela?". Por exemplo, uma 
variável pode ser o URL da página, o texto de um botão clicado, o valor de uma compra ou o ID de um produto. As 
variáveis tornam suas tags dinâmicas, permitindo que você colete dados específicos e contextuais. Juntos, Tags, 
Acionadores e Variáveis formam a espinha dorsal de qualquer implementação robusta do GTM.



Integrando GTM com GA4: Uma Sinergia 
Poderosa
A verdadeira magia acontece quando você combina o Google Tag Manager com o Google Analytics 4. Essa 
integração não é apenas uma conveniência; é uma prática recomendada que otimiza a coleta de dados, simplifica 
a manutenção e acelera a implementação de novas estratégias de rastreamento. Pense no GTM como o maestro 
de uma orquestra, e o GA4 como um dos talentosos músicos. O maestro (GTM) garante que cada instrumento 
(evento, tag) toque na hora certa, com a nota certa, para que a melodia final (seus dados no GA4) seja perfeita.

Instalação Única
Instale o código base do GA4 (tag de configuração) 
uma única vez através do GTM

Configuração no GTM
Configure todos os eventos personalizados 
diretamente no GTM, sem tocar no código do site

Implementação Rápida
Novos eventos podem ser adicionados em minutos, 
acelerando suas estratégias

Dados Precisos
Abordagem centralizada garante dados 
consistentes e precisos no GA4

Tradicionalmente, para rastrear um evento personalizado no Universal Analytics, você precisaria adicionar um 
trecho de código JavaScript diretamente no site para cada evento. Com o GA4 e o GTM, esse processo é 
drasticamente simplificado. Você instala o código base do GA4 (a tag de configuração) uma única vez através do 
GTM. A partir daí, todos os eventos personalizados que você deseja rastrear podem ser configurados diretamente 
no GTM, sem tocar no código do site.

Por exemplo, se você quiser rastrear um clique em um botão "Baixar Ebook", você pode criar um acionador no 
GTM que detecta esse clique e, em seguida, configurar uma tag de evento do GA4 que é disparada por esse 
acionador. Essa tag enviará as informações do evento (por exemplo, event_name: 'ebook_download', ebook_title: 
'Guia_GA4') para o GA4. Essa abordagem centralizada não só economiza tempo, mas também reduz a chance de 
erros, garantindo que seus dados no GA4 sejam precisos e consistentes.



Implementação Prática de Eventos GA4 com 
GTM
Agora que entendemos a teoria, vamos para a prática. Implementar eventos personalizados no GA4 usando o GTM 
é uma das habilidades mais valiosas para um profissional de marketing digital. Isso permite que você rastreie 
ações específicas que são cruciais para o seu negócio, mas que não são coletadas automaticamente pelo GA4. O 
processo é estruturado e, uma vez compreendido, torna-se intuitivo.

Cenário Prático: Rastreando Cliques em Número de Telefone

1
Criar o Acionador
No GTM, crie um acionador de "Cliques - Apenas Links" que detecte quando o "Click URL" contém "tel:"

2
Criar a Tag
Crie uma tag do tipo "Google Analytics: Evento do GA4". Selecione sua tag de configuração do GA4 e dê 
um nome ao evento (ex: phone_call_click)

3
Adicionar Parâmetros
Adicione parâmetros de evento como phone_number ou page_path para fornecer mais contexto

4
Vincular Acionador à Tag
Vincule o acionador criado no passo 1 à tag criada no passo 2

5
Testar e Publicar
Use o modo de visualização do GTM para testar. Quando tudo estiver funcionando, publique as 
alterações

Aplicações práticas: Essa metodologia pode ser aplicada para rastrear downloads, interações com 
vídeos, cliques em botões de redes sociais, envios de formulários e muito mais, dando a você controle 
total sobre a coleta de dados.

Vamos considerar um cenário comum: você quer rastrear quando um usuário clica em um número de telefone no 
seu site. No GA4, isso seria um evento personalizado. Primeiro, no GTM, você precisaria criar um Acionador que 
detecte o clique nesse elemento específico. Você pode configurar um acionador de "Cliques - Apenas Links" e 
especificar que ele deve ser disparado quando o "Click URL" contém "tel:".

Em seguida, você criaria uma Tag do tipo "Google Analytics: Evento do GA4". Nesta tag, você selecionaria sua tag 
de configuração do GA4, daria um nome ao evento (por exemplo, phone_call_click) e poderia adicionar parâmetros 
de evento, como phone_number ou page_path, para fornecer mais contexto. Finalmente, você vincularia o 
Acionador que criou a essa Tag. Ao publicar as alterações no GTM, o evento phone_call_click começará a ser 
enviado para o seu GA4 sempre que alguém clicar em um número de telefone. Essa metodologia pode ser aplicada 
para rastrear downloads, interações com vídeos, cliques em botões de redes sociais e muito mais, dando a você 
controle total sobre a coleta de dados.



Tomada de Decisão Orientada a Dados: 
Conectando Insights do GA4 às Ações de 
Marketing
Ter uma montanha de dados é inútil se você não souber como transformá-los em ações concretas. O verdadeiro 
poder do Google Analytics 4 reside na sua capacidade de fornecer insights que impulsionam decisões de 
marketing mais inteligentes e eficazes. A tomada de decisão orientada a dados (Data-Driven Marketing) não é 
apenas uma tendência; é uma necessidade para qualquer negócio que busca crescer e se manter competitivo.

Imagine que o GA4 é o painel de controle 
de um avião. Ele mostra a velocidade, 
altitude, consumo de combustível e a rota. 
Se você vê que o consumo de combustível 
está muito alto (custo por aquisição 
elevado) ou que a altitude está caindo (taxa 
de conversão baixa), você não apenas 
observa; você age.

O Ciclo de Decisão Orientada a Dados

Para conectar insights a ações, siga um ciclo: Observar (identificar um problema ou oportunidade nos relatórios do 
GA4), Analisar (aprofundar-se nos dados para entender a causa raiz), Agir (implementar uma mudança na sua 
estratégia de marketing ou no seu site), e Monitorar (acompanhar os resultados no GA4 para ver se a mudança 
teve o efeito desejado). Por exemplo, se o relatório de funil mostra um grande abandono na etapa de checkout, a 
ação pode ser simplificar o formulário ou oferecer frete grátis, e o monitoramento verificará se a taxa de conclusão 
do checkout melhorou.

Observar
Identificar um problema ou 

oportunidade nos relatórios do 
GA4

Analisar
Aprofundar-se nos dados para 
entender a causa raiz

Agir
Implementar uma mudança na 
estratégia de marketing ou no site

Monitorar
Acompanhar os resultados no 

GA4 para verificar o impacto



O Futuro do Web Analytics: IA, Privacidade e 
Aprendizado Contínuo
O cenário do Web Analytics está em constante evolução, impulsionado por avanços tecnológicos e mudanças nas 
regulamentações de privacidade. O Google Analytics 4 já é um reflexo dessas tendências, com sua arquitetura 
flexível e foco na privacidade. Mas o que podemos esperar para o futuro? A inteligência artificial (IA) e o machine 
learning (ML) desempenharão um papel cada vez mais central, transformando a forma como coletamos, 
processamos e interpretamos os dados.

Inteligência Artificial
A IA no GA4 já oferece insights 
preditivos. No futuro, veremos 
automação na identificação de 
padrões, detecção de anomalias e 
geração de recomendações 
acionáveis.

Privacidade de Dados
Com o fim dos cookies de terceiros, 
as soluções precisarão fornecer 
insights valiosos sem comprometer 
a privacidade, usando modelagem 
de dados e aprendizado federado.

Aprendizado Contínuo
Para os profissionais, isso significa 
adaptação constante a novas 
ferramentas e metodologias, 
mantendo-se atualizados com as 
melhores práticas.

A IA no GA4 já se manifesta em recursos como insights preditivos, que podem prever a probabilidade de um 
usuário comprar ou abandonar seu site. No futuro, veremos uma automação ainda maior na identificação de 
padrões, na detecção de anomalias e na geração de recomendações acionáveis. Isso significa que as ferramentas 
de análise não apenas mostrarão o que aconteceu, mas também sugerirão o porquê e o que fazer a seguir, 
liberando os analistas para se concentrarem em estratégias de alto nível.

Ao mesmo tempo, a privacidade de dados continuará sendo uma prioridade máxima. Com o fim dos cookies de 
terceiros e a crescente demanda por transparência, as soluções de Web Analytics precisarão se adaptar para 
fornecer insights valiosos sem comprometer a privacidade do usuário. Isso pode envolver o uso de modelagem de 
dados, aprendizado federado e outras tecnologias que permitem a análise de grandes volumes de dados de forma 
agregada e anonimizada. Para os profissionais, isso significa um aprendizado contínuo e a adaptação a novas 
ferramentas e metodologias, mantendo-se sempre atualizados com as melhores práticas e regulamentações.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao final de nossa jornada pela Aula 10, onde desvendamos o universo do Web Analytics para 
Performance com o Google Analytics 4. Vimos que o GA4 não é apenas uma atualização, mas uma revolução na 
forma como entendemos o comportamento do usuário, focando em eventos e na jornada completa do cliente. 
Exploramos a interface, os principais relatórios, a configuração de conversões, a análise de funis e a criação de 
públicos segmentados. Além disso, introduzimos o Google Tag Manager como a ferramenta essencial para 
gerenciar suas tags de forma eficiente e flexível.

Em prática:

1 Familiarize-se diariamente com a interface do GA4
Explorando os relatórios de Aquisição, Engajamento, Monetização e Retenção.

2 Identifique pelo menos três eventos cruciais
Para o seu negócio e configure-os como conversões no GA4.

3 Crie um funil de conversão personalizado
Para mapear a jornada mais importante do seu usuário e identifique um gargalo.

4 Experimente criar um público segmentado
No GA4 com base em um comportamento específico (ex: usuários que visitaram uma categoria de produto).

5 Comece a explorar o Google Tag Manager
Instalando a tag de configuração do GA4 através dele.

Próxima aula: A próxima etapa natural em sua jornada de otimização é a Aula 11 3 Otimização da Taxa de 
Conversão (CRO) e Testes A/B. Nesta aula, você aprenderá a transformar os insights que coletou com o 
GA4 em ações concretas, utilizando metodologias de CRO e testes A/B para melhorar continuamente a 
performance do seu site ou aplicativo. Prepare-se para colocar a mão na massa e ver seus números 
decolarem!

Recursos Adicionais:

Central de Ajuda do Google Analytics: Para documentação oficial e guias detalhados sobre o GA4.

Google Skillshop: Cursos gratuitos e certificações sobre Google Analytics e Google Tag Manager.

Blog do Google Analytics: Para notícias, atualizações e estudos de caso sobre a ferramenta.



Autoavaliação
Teste seus conhecimentos sobre Web Analytics e Google Analytics 4 com estas questões:

1

Modelo de Dados
Qual é a principal diferença no modelo de dados entre o Universal Analytics (UA) e o Google Analytics 
4 (GA4)?

O UA foca em usuários, enquanto o GA4 foca em sessões.1.

O UA é baseado em sessões, enquanto o GA4 é baseado em eventos.2.

O UA rastreia apenas sites, enquanto o GA4 rastreia apenas aplicativos.3.

O UA não coleta dados de e-commerce, o GA4 sim.4.

2

Conversões
No GA4, para que serve a funcionalidade de "Marcar como conversão" em um evento?

Para excluir o evento dos relatórios.1.

Para indicar que o evento é uma ação valiosa para o negócio.2.

Para transformar o evento em uma visualização de página.3.

Para desativar a coleta de dados para aquele evento.4.

3

Gerenciamento de Tags
Qual das seguintes ferramentas é mais indicada para gerenciar múltiplas tags de marketing (como 
GA4, Google Ads, Facebook Pixel) de forma centralizada e sem a necessidade de alterar o código do 
site a cada modificação?

Google Search Console1.

Google Ads2.

Google Tag Manager (GTM)3.

Google Data Studio4.

4

Análise de Funis
Ao analisar um funil de conversão no GA4, o que um grande número de abandonos entre duas etapas 
consecutivas geralmente indica?

Que os usuários estão muito engajados com o conteúdo.1.

Que o funil está configurado incorretamente.2.

Um potencial gargalo ou ponto de atrito na jornada do usuário.3.

Que a campanha de marketing está gerando tráfego de alta qualidade.4.

5
Questão Dissertativa
Explique como a criação de públicos segmentados no GA4 pode ser utilizada para otimizar 
campanhas de remarketing.

Gabarito:

Questão 1
b) O UA é baseado em sessões, enquanto o GA4 é 
baseado em eventos.

Questão 2
b) Para indicar que o evento é uma ação valiosa para 
o negócio.

Questão 3
c) Google Tag Manager (GTM)

Questão 4
c) Um potencial gargalo ou ponto de atrito na jornada 
do usuário.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


