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State of

Mobile

Micro-

Moments

Now Next 

Long
Consumidores online;
Usuários de smartphone

Entenda o comportamento 
mobile da sua audiência

IDENTIFIQUE os seus 
Micro-Momentos

CONSTRUA experiências 
relevantes e amigáveis

MEÇA corretamente

Quais os próximos 
passos?



COMO FAREMOS ISSO?



COMO FAREMOS ISSO?



STATE OF MOBILE



MOBILE NÃO É MAIS UM DEVICE

É UM COMPORTAMENTO



NOMOFOBIA
Substantivo

um medo de estar sem 

celular, fonte de energia, ou 

fora da área de serviço



CRESCIMENTO DA VENDA DE SMARTPHONES POR FAIXA DE PREÇO
• Entre R$ 1 mil a R$ 1299 = 321,9%, 

• Acima de R$ 3 mil = 110,6%. 

• Há um ano, por exemplo, os aparelhos com valores entre R$1 mil e R$ 1299 representavam 4,4% do total do mercado. 

Hoje, representam 28,4%

Estudo IDG 2016



CONTEXTO

TÉCNICAS

USUÁRIO



CONTEXTO

• As informações não cabem na tela do 

smartphone, dificultando ver ou ler o conteúdo

• A qualidade da conexão é ruim (lenta/ falha)

• A página dá erro

• Faltam informações importantes ou não consigo 

achar detalhes na versão do site no celular

• É difícil de rolar ou navegar na página

• Não tem fotos, ou as fotos são difíceis de ver

• O site aparece desformatado/desconfigurado no 

smartphoneDeep Dive Mobile User. Google & Provokers, 2015



TÉCNICAS

Deep Dive Mobile User. Google & Provokers, 2015



USUÁRIO

• Eu acho que utilizar a internet do meu celular 

será caro

• Eu acho difícil realizar algumas atividades 

através do Smartphone

• Não acho que o smartphone seja seguro para a 

relação de determinadas tarefas

• Eu prefiro acessar a internet por outros 

equipamentos como computador, tablet e 

notebook

Deep Dive Mobile User. Google & Provokers, 2015



EXERCÍCIOS



ENTENDER

A JORNADA



MELHORAR AS 

INTERAÇÕES NA 

JORNADA



IDEIAS?



UX
Construa as melhores 

experiências para os 

momentos que importam



OS PILARES DE UMA BOA EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO



25 PRINCÍPIOS DO DESIGN EM MOBILE

100 sites 
iOS & Android

foram acessados

por participantes de 
uma pesquisa que 
fizemos



25 PRINCÍPIOS DO DESIGN EM MOBILE

Homepage & Navegação
 Mantenha os menus curtos
 Destaque os seus calls-to-action
 Facilite a volta para a página 

inicial
 Não deixe os anúncios roubarem 

a cena

Busca no site
 Mantenha a busca sempre visível
 Implemente filtros de busca 
 Garanta que os resultados sejam 

relevantes 
 Guie os usuários para melhores 

resultados de busca

Compra, cadastro e mobilidade
 Tenha Click-to-call
 Permita a compra como visitante
 Navegação sem cadastro
 Facilidade para converter em 

outro dispositivo
 Use informações já existentes

Formulários de entrada
 Facilite a inserção de informação
 Simplifique os formulários 
 Ofereça calendários visuais para 

seleção de datas 
 Validação de erros em tempo 

real 
 Projete formulários eficientes 

(auto-completar)

Usabilidade e visual
 Tenha todo o site otimizado para 

o mobile 
 O usuário não tem que dar zoom 

na página 
 As imagens do produto são 

expansíveis 
 Avise qual a melhor orientação 

de tela 
 Os usuários não são direcionados 

para novas janelas no browser 
 Evite chamar a versão desktop de 

“site completo”
 Explique por que você precisa 

das informações de localização



COMO FUNCIONA?



0.MOBILE SITE ANALYSIS

Objetivo: Analisar o site com base nos 
25 princípios de UX divulgados pelo 
Think with Google: 
https://goo.gl/zBQhCe

mailto::https://goo.gl/zBQhCe


1.HOME PAGE/LANDING PAGE

Hero Images: Elimine espaços extras e aproveite 
melhor a dobra de página. Assim você consegue 
explorar outros conteúdos.

Ofertas: Ofertas podem ser trabalhadas logo 
abaixo das duas modalidades. Esse tipo de 
prática ajuda a atrair o usuário que busca o 
melhor preço.

Benchmark OI: Algumas ofertas são 
exibidas depois da hero images e 
complementam o conjunto da página 
inicial.



2.ENGAJAMENTO/BUSCA INTERNA

Busca: A busca é um excelente recurso de 
navegação. Recomendamos a implementação do 
recurso.

Busca inteligente: Antecipe-se aos possíveis 
erros de digitação, plurais e erros de 
acentuação. Tenha sugestões para ativar o uso 
do autocompleta.

Benchmark NetCombo: A busca funciona 
integrada ao FAQ, e o usuário consegue 
encontrar o conteúdo que precisa 
rapidamente.



3.ENGAJAMENTO/NAVEGAÇÃO

Filtros: Uma outra forma do usuário poder 
encontrar um pacote que esteja dentro das 
necessidades dele. Permita que o usuário selecione 
alguns filtros como faixa de preço, quantidade de 
canais, número de pontos.

Benchmark ZAP: Filtros customizados 
durante a busca ajudam a refinar os 
resultados. Este conceito pode ser 
aplicado durante os passos.



3.ENGAJAMENTO/NAVEGAÇÃO

Etapas: Recomendamos a padronização das etapas 
para simplificar o processo. Outro ponto crucial seria 
a diminuição de etapas até o check-out.

Benchmark Flysafair: A barra de 
progresso é fixa no topo e indica o passo 
em que usuário se encontra de forma 
bem lúdica.



4.ENGAJAMENTO/PÁGINA DE DETALHES

Chat e Televendas: No momento de fechamento do 
plano, disponibilize canais de suporte ao usuário, 
como web chats e telefone. Estes recursos podem 
ajudar na conversão

Benchmark OI: A opção de atendimento 
fica próxima ao CTA e auxilia o usuário 
com eventuais dúvidas que possam surgir



5.AÇÃO/MACRO-CONVERSÕES

Favoritos: Favoritar um produto pode ajudar na 
conversão cross-device ou para uma compra 
posterior.

Upgrades (Upsell): Há a oportunidade de 
mostrar ao usuário as diferenças entre os 
produtos e estimular o upgrade.

Benchmark Flysafair: Fica claro ao usuário 
o que ele pode adicionar em seu pacote e 
os upgrades disponíveis.



6.AÇÃO/MICRO-CONVERSÕES

Friendly Form: Facilite o preenchimento do 
formulário, implementando validação em tempo 
real, auto-next, orientações de preenchimento e 
teclado adaptado ao campo. Exemplo: Campo CPF 
exibe apenas números no teclado. 

Benchmark FlipKart: A entrada dos 
campos de formulário deve estar 
adaptada a cada campo. Isso agiliza o 
preenchimento de informações.



6.AÇÃO/MICRO-CONVERSÕES

Seletores: Quando duas opções são apresentadas, o 
recomendável é usar botões de interação, 
adaptados ao tamanho do dedo do usuário. 

Benchmark Lojas Americanas: Quando 
temos poucas opções, o ideal é trabalhar 
com seletores em formato de botões para 
diminuir o número de interações e 
melhorar a experiência.



7.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Detalhes/Pagamento: Depois de escolhido o plano, 
detalhes sobre este produto são exibidos antes do 
formulário de compra. Recomendamos compactar.

Benchmark Netcombo: Detalhes sobre o 
plano que está sendo contratado são 
exibidos de forma compacta, ocupando 
menos da metade de uma dobra, antes do 
preenchimento do formulário.



7.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Relevância: O CTA para gerar o novo código de 
confirmação tem mais peso e relevância do que o 
botão de comprar.

Títulos: Durante o fluxo de escolha do 
produto, recomendamos mostrar em 
destaque a modalidade escolhida. Isso 
ajuda a reforçar a escolha do usuário e 
onde ele está situado.



7.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Lightbox canais: O topo não deve ser muito grande 
para não roubar o espaço da dobra com uma info
pouco relevante, por exemplo.

Benchmark Xfinity: O lightbox ocupa toda 
dobra e ainda possui um recurso de busca, 
onde o usuário pode buscar os canais que 
lhe interessa, sem precisar buscar na lista.



7.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Redimensionamento: Atenção aos 
redimensionamentos e adaptação das 
imagens ao ambiente mobile. Parte 
delas podem não ter o comportamento 
esperado.



OS PILARES DE UMA BOA EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO



NEED FOR SPEED



BBC viu a perda de  10% dos usuários para cada 

segundo adicional que o mobile site leva para 

carregar.

O Financial Times acrescentou um segundo de 

atraso a cada visualização de página e viu uma 

queda de 4,9% no número de artigos que os 

usuários leram em uma janela de 7 dias. Um 

atraso de dois segundos resultou em uma queda 

de 4,4%, e um atraso de três segundos teve 

queda de 7,2%. 

GQ reduziu o tempo de carregamento em 80% e 

viu um aumento de 80% no tráfego. O tempo 

médio gasto no site também aumentou em 32%.

https://wpostats.com/page4/



AliExpress reduziu o tempo de carregamento em 

36% e viu um aumento de 10,5% nas compras - e 

um aumento de 27% na conversão para novos 

clientes.

A Amazon vê uma diminuição de 1% na receita 

por cada 100ms de aumento no tempo de 

carregamento.

Walmart viu um aumento de até 2% nas 

conversões para cada 1 segundo de melhoria no 

tempo de carga. 

Cada 100ms de melhoria também resultou em 

até um aumento de 1% na receita.

https://wpostats.com/page4/



IDEIAS?



NOVOS 

PRODUTOS





FACTS



FACTS



FACTS



É POSSÍVEL TER O MELHOR DOS DOIS CENÁRIOS?



É POSSÍVEL TER O MELHOR DOS DOIS CENÁRIOS?



PWA é uma iniciativa "cross-browser"



PWA é uma iniciativa "cross-browser" e progressiva!



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Inside PWA



Before start 

PWA

whatwebcando.today

- O que se espera do novo site? 

- Que melhorias serão implementadas? 

- O PWA atende aos requisitos desejáveis 

no novo projeto? 

- Como o usuário vai consumir/usar este 

site? 

- Como vai funcionar a experiência com 

pouca ou nenhuma rede?



Benefícios



Benefícios



Benefícios



Benefícios



IDEIAS?



MENSURAR





1- Source: Global Alliance of Data-Driven Marketing Association (GMDA) and Winterberry Group, “The Global Review of 

Data-Driven Marketing and Advertising 2015. n=3000, 17 markets







MICRO CONVERSÕES - BENEFÍCIOS



MODELOS DE ATRIBUIÇÃO SÃO APLICADOS APENAS PARA 

CAMINHOS TRACKEADOS



ATRIBUIÇÃO LAST CLICK PADRÃO



COMPORTAMENTO ENTRE DISPOSITIVOS 
COMPLICA UM POUCO



E como podemos 

mensurar  todas 

estes diferentes  

pontos de contato?







DDA AJUDA EM 3 MANEIRAS A MEDIR O VALOR DO MOBILE:



COM UM CLIQUE...



GOOGLE 

ANALYTICS

USER ID







O QUE VOCÊ GANHA

OVERLAP DE DISPOSITIVO 



O QUE VOCÊ GANHA

CAMINHO DA CONVERSÃO



O QUE VOCÊ GANHA

CRIAR LISTA ENTRE DISPOSITIVOS

● Defina o comportamento da sua 
audiência alvo 

● Comportamento do usuário 
avaliado entre dispositivo

● Usuário adicionado para listas 
de remarketing para serem 
usados em GDN



FAZER COM QUE 

OS USUÁRIOS SE 

LOGUEM

USER ID



MAKE IT EASY

COMO CONSEGUIR LOG INS



RECOMPENSAS

COMO CONSEGUIR LOG INS



RECOMPENSAS

COMO CONSEGUIR LOG INS



COMO CONSEGUIR LOG INS



NOW NEXT LONG

QUAIS OS PRÓXIMOS 

PASSOS?







1.HOME PAGE/LANDING PAGE



2.ENGAJAMENTO/BUSCA INTERNA



3.ENGAJAMENTO/NAVEGAÇÃO



4.ENGAJAMENTO/PÁGINA DE DETALHES



5.AÇÃO/MACRO-CONVERSÕES 



6.AÇÃO/MICRO-CONVERSÕES 



7. FLUXO/HIGIENE DO SITE 



THANKS


