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COMPUTADORES

Fonte: Pnad 2015 (1BGE)

Sem computador

Cai pela primeira vez o n° de domicilios no
Brasil que possuem computador

322 325
milhoes

2012 2013 2014 2015



Consumidores online;
Usuarios de smartphone

Entenda o comportamento
mobile da sua audiéncia

O

N\

IDENTIFIQUE os seus
Micro-Momentos

CONSTRUA experiéncias
relevantes e amigaveis

MECA corretamente




POSITIVE STREET ZONE COLOCANDO

THINKING GREENHOUSING nem na zona de AMAD NA
conforto eem na MASSA

modo expansivog .
Tona de panico modo redut




Melhorar layout da pagina




STATE OF MOBILE

3

[EMONADE X






Sulystantivo

um medo de estar sem
celular, fonte de energia, ou
fora da area de servico
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CRESCIMENTO DAV JES

- Entre RS 1mil aR$ 1299 = 3219%,

« Acimade RS 3mil=110,6%.

« Haum ano, por exemplo, os aparelhos com
Hoje, representam 28,4%

&

Estudo IDG 2016



CONTEXTO
TECNICAS
USUARIO




GONTEXTO

- Asinformacoes nao cahem na tela do

t Il d-i- It ll I l ’ll

» Agualidade da conexao é ruim [lenta/ falhal

- Faltam informacoes importantes ou nao consigo

achar detalhes na versao do site no celular

- Edificil de rolar ou navegar na pagina
- Nao tem fotos, ou as fotos sao dificeis de ver
- 0 site aparece desformatado/desconfigurado no



Tamanho da tela Capacidade da Velocidade Pacote de
meamaria da internet dadosg

Ver fotos 27% 18%
Realizar

bumcas ne 20% 16% 16% 2%
frtenmet

T 27% 1% 17%
Ver videos 23% 19% 22%
ingtalagdo e

uso de 11% 24% 19%

aplicativos




Eu acho que utilizar a internet do meu celular
seracaro

Eu acho dificil realizar algumas atividades
através do Smartphone

Nao acho que o smartphone seja seguro paraa
relacao de determinadas tarefas

Eu prefiro acessar a internet por outros
equipamentos como computador, tahlete
notehook






ENTENDER

Complete com
as interacoes

do SEUS
consumidores

See L O _

(descobrindo sua
marca)

Think »
(ate se decidir por
comprar)

Do / Buy
{(decidiu comprar 0
produto ou servigo)

Care '

(apos comprar o
produto ou servigo)




INTERAGOES NA
JORNADA

See & || Think &P | Do/Buy T || Care '

(descobrindo sua (até se decidir por (decidiu comprar o (apds comprar o
marca) comprar) produto ou servigo) || produto ou servigo)

MELHORE as
interacoes

com SEUS
consumidores










0S PILARES DE UMA BOA EXPERIENCIA DO USUARIO

Design &
Funcionalidades



25 PRINCIPIOS DO DESIGN EM MOBILE

100 sites
iOS & Android

foram acessados
por participantes de

uma pesquisa que
fizemos

Ok! Primeiro
vou clicar
neste botdo...

Irei tentar
comprar
cadeiras...




25 PRINCIPIOS DO DESIGN EM MOBILE

Homepage & Navegacao

v' Mantenha os menus curtos

v Destaque os seus calls-to-action

v’ Facilite a volta para a pagina
inicial

v" N3o deixe os anuncios roubarem
a cena

Busca no site

v' Mantenha a busca sempre visivel

v Implemente filtros de busca

v/ Garanta que os resultados sejam
relevantes

v Guie os usudarios para melhores
resultados de busca

Compra, cadastro e mobilidade

v Tenha Click-to-call

v" Permita a compra como visitante

v" Navegacdo sem cadastro

v’ Facilidade para converter em
outro dispositivo

v Use informacdes ja existentes

Formularios de entrada

v’ Facilite a inserc¢do de informagdo

v Simplifique os formularios

v Ofereca calendarios visuais para
selecao de datas

v' Validac3o de erros em tempo
real

v' Projete formuldrios eficientes
(auto-completar)

Usabilidade e visual

v Tenha todo o site otimizado para
o mobile

v O usuario n3o tem que dar zoom
na pagina

v" As imagens do produto sdo
expansiveis

v’ Avise qual a melhor orientacdo
de tela

v Os usudrios ndo sdo direcionados
para novas janelas no browser

v’ Evite chamar a vers3o desktop de
“site completo”

v’ Explique por que vocé precisa
das informacoes de localizacao
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0.MOBILE SITE ANALYSIS

Objetivo: Analisar o site com base nos
25 principios de UX divulgados pelo
Think with Google:

https://g00.g1/zBQhCe



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

1L.HOME PAGE/LANDING PAGE

Hero Images: Elimine espacos extras e aproveite
melhor a dobra de pagina. Assim vocé consegue
explorar outros conteudos.

Ofertas: Ofertas podem ser trabalhadas logo
abaixo das duas modalidades. Esse tipo de
pratica ajuda a atrair o usuario que busca o
melhor preco.

Benchmark Ol: Algumas ofertas sao
exibidas depois da hero images e
complementam o conjunto da pagina
inicial.

99

995



2.ENGAJAMENTO/BUSCA INTERNA

Benchmark NetCombo: A busca funciona
integrada ao FAQ, e o usuario consegue
encontrar o conteddo que precisa

rapidamente.
Busca: A busca é um excelente recurso de

navegacao. Recomendamos a implementacgdao do
recurso.

Busca inteligente: Antecipe-se aos possiveis
erros de digitacao, plurais e erros de
acentuacao. Tenha sugestdes para ativar o uso

do autocompleta. disponivels de NET FONE?



3.ENGAJAMENTO/NAVEGAGAO

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

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

Logn | Cattastre s




3.ENGAJAMENTO/NAVEGAGAO

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

bem ludica.
Etapas: Recomendamos a padronizacao das etapas

para simplificar o processo. Outro ponto crucial seria
a diminuicao de etapas até o check-out.




4.ENGAJAMENTO/PAGINA DE DETALHES

Benchmark Ol: A opcao de atendimento

fica préoxima ao CTA e auxilia o usuario

com eventuais duvidas gue possam surgir
Chat e Televendas: No momento de fechamento do
plano, disponibilize canais de suporte ao usuario,
como web chats e telefone. Estes recursos podem BEp e
ajudar na conversao

COMBO SRUCASCOMALETA  FESEIENCAL COMESTAIX

10 mega

+ de 21 mil titulos

limitado




5.ACA0/MACRO-CONVERSOES

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

Upgrades (Upsell): Ha a oportunidade de
mostrar ao usuario as diferencas entre os
produtos e estimular o upgrade.

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




6.AGAO/MICRO-CONVERSOES

Friendly Form: Facilite o preenchimento do
formulario, implementando validacao em tempo
real, auto-next, orientacdes de preenchimento e
teclado adaptado ao campo. Exemplo: Campo CPF
exibe apenas numeros no teclado.

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

Qrubos=06t O0F Fia o4




6.AGAO/MICRO-CONVERSOES

Benchmark Lojas Americanas: Quando
temos poucas opcoes, o ideal é trabalhar
com seletores em formato de botdes para
diminuir o numero de interacdes e

Seletores: Quando duas opcdes sao apresentadas, o melhorar a experiencia.

recomendavel é usar botdes de interacao,

O & F el Kkiss4

n ente.amencanas.com.or 4

adaptados ao tamanho do dedo do usuario. |



1.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Benchmark Netcombo: Detalhes sobre o
plano que esta sendo contratado sao
exibidos de forma compacta, ocupando
menos da metade de uma dobra, antes do

Detalhes/Pagamento: Depois de escolhido o plano, : 4
/Pag P P preenchimento do formulario.

detalhes sobre este produto sao exibidos antes do
formulario de compra. Recomendamos compactar.

_ JOTAL:  Rp$169,80

DADOS PESSOAIS

Nome Completo:

E-mail:

Telefone Celular:



1.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Relevancia: O CTA para gerar o novo cddigo de

confirmacao tem mais peso e relevancia do que o
botao de comprar.

Titulos: Durante o fluxo de escolha do
produto, recomendamos mostrar em
destaque a modalidade escolhida. Isso
ajuda a reforcar a escolha do usuario e
onde ele esta situado.



1.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Lightbox canais: O topo nao deve ser muito grande
para nao roubar o espaco 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 usuario pode buscar os canais que
lhe interessa, sem precisar buscar na lista.

¢ Discovery x .

10+ 100+ 1404 220+ 2304 260+

ﬁ @ ® < o
ﬁ o @ e ©
.:) e € > ® o



1.FLUXO/HIGIENE DO SITE

Redimensionamento: Atencao aos
redimensionamentos e adaptacao das
imagens ao ambiente mobile. Parte
delas podem nao ter o comportamento
esperado.



0S PILARES DE UMA BOA EXPERIENCIA DO USUARIO

Conteudo Design & Velocidade
Funcionalidades



ABANDONAM UM SITE MOBILE CASO
DEMORE MAIS DE 3 SEGUNDOS PARA
CARREGAR

Mar. 2016 Google

DE 1 A 5 SEGUNDOS DE CARREGAMENTO
DE PAGINA, A PROBABILIDADE DO
BOUNCE AUMENTA EM 90%.

2017 Google { SOASTA

%

DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
ACREDITAM QUE MELHORIAS DE
VELOCIDADE FEITAS EM MOBILE
SITE E APPS COLABORAM COM O

AUMENTO DO NIiVEL DE SATISFAGAO

DOS SEUS CLIENTES

2017 Google / Econsultancy



BBC viu a perda de 10% dos usuarios para cada
segundo adicional que o mobile site leva para
carregar.

0 Financial Times acrescentou um segundo de
atraso a cada visualizacao de pagina e viu uma
queda de 4,9% no nimero de artigos que oS
usuarios leram em uma janela de 7 dias. Um
atraso de dois segundos resultou em uma gqueda
de 4.4%, e um atraso de trés segundos teve
queda de 7,2%.

GQ reduziu o tempo de carregamento em 80% e
viu um aumento de 80% no trafego. 0 tempo
meédio gasto no site tamhém aumentou em 32%.

https://wpostats.com/page4/



AliExpress reduziu 0 tempo de carregamento em
36% e viu um aumento de 10,5% nas compras -
um aumento de 27% na conversao para novos
clientes.

A Amazon vé uma diminuicao de 1% na receita
por cada 100ms de aumento no tempo de
carregamento.

Walmart viu um aumento de até 2% nas
conversoes para cada 1segundo de melhoriano

Cada 100ms de melhoria tambhém resultou em
até um aumento de 1% na receita.

https://wpostats.com/page4/
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THE DEADLY DUO

e turn pverris, Ruchixa & Yamini kil Shevan

PYVA\\

PROGRESSIVE WEB APPS

3S SHIVA. SHIVANGI'S LIFEIN D.

BIGG BOSS SEASON 10
DAY 7: UNSEEN UNDEKHA



Comportamento: Tempo de uso do usuario em mobile

87. . 13.

Deste tempo € gasto Deste tempo € gasto
com uso de aplicativos com paginas web

Porém, 80 deste temp & gast apenas com cerca de % apps



Alcance Mensal

Sites mobile “conversam” com
uma audiéncia maior

Native APP 8 E

- Web Mobile Visitantes (nicos

° |

Métrica
1000 top apps vs 1000 top sites
comScore - Jun-2015

0 acance dos sites moblle € 254 maior aue 0 de apps



Tempo de permanéncia
No entanto, o engajamento €

menor em mobile sites.
201.8

Minutos médios
por visitante

D Native AP
B e vobile

i}
P

—
10.9
Minutos médios Métrica

por visitante 1000 top apps vs 1000 top sites
comScore - Jun-2015

0 hpp nafivo Conseque waior engapmento do usuirio




Mobile

+
Engapmento do app




Meance da Web | =
Engapmento do app E

Progressive Web Mpps o



Progressing the Story of
Progressive Web Apps

Last year, prior 1oty talk about thess a

|’ ‘
A
—
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Icone na tela
inicial

trivago

https://www.trivago.co.uk/




Scroll rapido e
suave, leitura
sem pulos







Funcionamento
offline

https://m.airberlin.com/en/pwa



100 MB+ ,

Pouco uso
de espacgo
J 0.6 MB
Android App 10S App PWA

https://mobile.twitter.com




Acesso a
camera

Q Q <

ABC7 News O
Preparatons are underway for a big ¢
concert lomorow af Lewl's Stadium

| &

. I 1k Mll. Hie's Sough. If ondy he cou
permarently solve blister issue
Viva Dodgers

https://mobile.twitter.com




Conteudo
em video

hitp://bit.ly/pwa-media




(conteudo em video MESMO!) hito://bit v/pwa-media



Login
facilitado
(sign-up)




e W oA A + 8% VORI

@ ratefiicks. demc-app.io c

ort /arts / life

&% Cubs fans, take note: when my
Red Sox finally won, I no longer

Welcome to Rateflicks

Login 5
automatico j”

omparison with

( B . Tennis Murray one match from
S’gn -In) :o;;.:km;:hctmppmskcrdy:h

USTV HBO cancels Bill Simmons
talk show Any Given Wednesday

gue Ten things to look

&, out for this weekend
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Pagamento em
dois cliques

(adeus formularios!)
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Yy

65% aumento

paginas/sessao

75% aumento

no numero de Tweets

™

visitas diarias a partir do icone

Resultado!



Alibaba.com

Global trade starts here.™

76% aumento de conversoes

Resultado!

monthly active users:
+14% i0S
+30% Android



Resultado!

NETFLIX

30% dos usuarios adotaram o login
automatico em poucos meses

60% dos usudrios ativos ja salvam
suas senhas no Smart Lock hoje.

20% de reducdo nas chamadas no
call center



The Washington Post

"Estamos felizes por oferecer aos
nossos leitores uma experiéncia de

ResultadO! assinatura sem barreiras e segura,
através de uma integracao simples e
facil com o nosso fluxo ja existente
de pagamento.

Jason Berger, Product Manager,
The Washington Post
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THAT WAY YOULL HAVE
MORE DATA TO IGNORE
WHEN YOU MAKE YOUR

OKAY,
WILL THE LETS

DATA BE
PRETEND
ACCURATE?  TuaT

MATTERS.

YOU NEED A DASH -

BOARD APPLICATION DECISIONS BASED ON
TO TRACK YOUR COMPANY POLITICS.

KEY METRICS

F AT 22007 Scott Adems. Ine /DL by UFS ne




1- Source: Glohal Alliance of Data-Driven Marketing Association (GMDA) and Winterherry Group, “The Global Review of
Data-Driven Marketing and Advertising 2015. n=3000, 17 markets



[PESSOAS + PROCESSOS + ESTRUTURA]

>
[DADOS + TECNOLOGIA]

+H'I'.



SOMENTE 6% DE DECISOES
DE MARKETING SAO BASEADAS
EM DADOS.

EMBEDDING CUSTOMER KNOWLEDGE INTO BUSINESS
CORPORATE EXECUTIVE BOARD



~ y 4

Comecar a focar além das vendas do site.

Mensurar o impacto entre diferentes canais.

Comecar a entender as multiplas audiéncias do seu website.
Isso ira encorajar a segmentacao de usuarios, visitas e diferentes comportamentos denfro do site.

Sair da estrategia apenas de trazer trafego para o site e comecar a executar uma estratégia maltipla para fomentar
as vendas.



MODELOS DE ATRIBUICAO SAO APLICADOS APENAS PARA

CAMINHOS TRACKEADOS

Google You D)

Dizplay Network

5% 9% 9% 40% E

Google Google criteo
i Brand




ATRIBUIGAO LAST CLICK PADRAO

— - - - e e

Conversion Path Go gle 'I'I]Il 'i Go gle Go gle criteo

{Elicka} Display Metwork Generic Paid Search Organic Search

Tracking tools use their own attribution logic for crediting conversions (based on data scope)

GOOGLE ANALYTICS Google (11 Tube: £ Google >00gle criteo
GOALECOMMERCE TRACKING Dizplay Network Generic Paid Search (rganic Search

GOOGLE ADWORDS Soogle Google

CONVERSION TRACKING Dizplay Network 'ﬂ]“ Generic Paid Search

FACEBOOK
COMVERSION TRACKING li

CRITED criteo

CONVERSION TRACKING

0000




COMPORTAMENTO ENTRE DISPOSITIVOS

COMPLICA UM POUCO

30-Day User : @ [ D D ; I?

Conversion Path* Go QIE 'f|]|j 2 H Go gle Go gle criteo

{Elicks} Display Metwork Generic Paid Search = Organic Search
I § EEN B EEE E EEm

Only tools that reflect x-device activity allow for attribution logic to apply across devices

GOOGLE ANALYTICS "1 Google. — D You 13 JGoogle — T criteo
GOAL/ECOMMERCE TRACKING Digplay Metwork Organic Search

GOOGLE ADWORDS D Google _ Dy ] Google

F-DEVICE CONY. TRACKING Dizplay Metwork Generic Paid Search
-device conversion

FACEBOOK W

CONVERSION TRACKING

CRITEO O] crniteo

CONVERSION TRACKING







MﬂdEIﬂS cam plexﬂs Crédito aplicado as interagOes de acordo com regras customizadas e algoritmos

Modelo personalizado construido
Modelo customizado com regras por algoritmos baseados nos
. adicionais . dados do anunciante

Custom Rules-Based a4 senderd 350 Data-Driven A #siaie ¥ =60 oniy



ATRIBUIG@O BASEADA EM DADOS CALCULA IMPACTO INCREMENTAL NA TAXA DE
CONVERSAO DE CADA PONTO DE CONTATO EM SEARCH

[ ] [ ]
@
L ]
Modelo Data-driven: ) .
modelo matemético (baseado no buscapé - ==» comprar 58 2 0 B
valor de Shapley) que aplica os taxa de conversao

créditos fracionais para cada
interacdo, baseando-se na influéncia
da conversao.

langamento samsung - - -» buscapé - ==» Comprar S8 3%

1 p.p. impacto incremental

taxa de conversao




Conversoes

Conversoes Entre Conversoes
Last Click , s Assistidas
dispositivos
clique Mobile clique Mobile clique Il\.ﬂh::nl::nihe
| | |
' | clique [T}esktﬂp
v T |
Converséo Mobile Converséo Desktop I.

Y
Conversao Desktop



Converson scdons >

MCC Conversion Tag
To share your comversion actions, remarketing tag. and remarketing fists with your managed accourts. go to Adeun tab

Count

Conversion windows

MCC Comversion Tag

Each conversson has a dfferent value If there's no value use HS1 00

Every conversion

Selact an attribution mode! for your Search Neteork and Shopping corversions. 7
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1 GOOGLE
~ ANALYTICS
SER ID



Standard GA Tracking:

COOKIE BASED

I—>l—>

_utma=111

&cid=111

_utma=222

Ecid=222

SITE . + .
-
User 3

_utma=333
Rrcid=333




GA Tracking with User ID:

USER BASED

-

&d111

\-» /



OVERLAP DE DISPOSITIVO

Device Overlap

@ :
N\ A
O
O
Sequencar
in

v
N
J .
v ™
5
- l“\.
” ~ ”

Device Overiag



Primary Dewenson. Device Category ‘ot Dy
£ Path Options Q  advanced
. raligance Evons
Saeps in pan Unigue Visitors v Revenue Transactions Average Revenue per Visitor Average Transactions per Visitor
2,407 €53,813.54 497 €22.36 0.21
‘.- A
L 1]
1 Desaiop 1,908 €44 035 50 "2 23,07 022
eTOG MmN y T et in €4 421 54 a6 LA ) 020
-
) Motwin 196 €2.087.72 27 €147 014
s Bahavins 4 T st Desticp 12 €0 00 D €0.00 0.00
L s Deskiog Viobre 10 €574 70 3 €57 45 030
6 Desiiog Talre! "0 €0 00 0 €0.00 0.00
MAO 0 " ! Deskiop Tabat Daskiop 10 €262 86 3 €25.256 030
Duvice Paths L
8 Desktop Voo Deskiop 7 €000 0 €0.00 0.00
) (
] Mobile Deskiop Mobie 7 €R54 95 3 €122.14 D43
winm | 10 Mobile Tablet 7 €0.00 D €0.00 0.00




CRIAR LISTA ENTRE DISPOSITIVOS

e Defina o comportamento da sua

Audienca Builder

audiéncia alvo

Damegrantics Sequences

Behavior Fmor Inchade - Uses + Sequence start Arvy user intoraction
e Comportamento do usuadrio Duts of Firat Seesion STEP 1
avaliado entre dispositivo Teaffe Sourcas Tovssdtiens v | parsasnien v | [piivil| ¢ — om AWD

Enhanoed Ecommerce isfdlloned by ~

STEP 2

Conditices Tusmsctiines v | powsassion ¥ <« v 1 o= IOR: AND
e Usuario adicionado para listas :
de remarketing para serem i g s
usados em GDN













COMO GONSEGUIR LOG INS

Sign In or regisies

MAKEUP SKINCARE FRAGRANCE BATH&BODY NAIL HAIR TOOLS&BRUSHES MEN GiFts sale  seanos  WEENSILEIGEEw

about beauty IN3iger

ABOUT BEAUTY INSIDER
Rewards Boutigue

Personaiized Recommenaasons
ADout Beauty Insicer

About VI8

ADout VI8 Rouge

My Points & Status

Beauty Insider Terms

MY BEAUTY BAG
Purchases

Loves

How To Use Your Loves List

MY ACCOUNT
My Informaton
Orders

Payments & Credits
Email & Postal Mail

SEPHORA

‘ JOIN F -A S-H

FREE 2.0AY SHIPPING »

P e, T
ALREADY AN INSIDER?

SIGN IN

——
READY TO GET REWARDED?

BEAUTY NSIDER \iB

FEED YOUR ORSESSION TAKE IT TO THE NEXT LEVEL
LJ

\IB ROUGH

SEE THE VIEW FROM THE TOP

L] *

ADDICTED TO BEAUTY? P4
WELCOME TO THE CLUB ’

Beauty Insider i your fast track 10 a never-ending supply of beauty rewards It's free to
join_ ana every dollar spent eams a point that gets you closer 1o your next beauty fix



GCOMO CONSEGUIR LOG INS

# https //static whisbi.com/a1b6de01+  [F] 3
QUER TER O B
CONTROLE DE SUA
PROGRAMACAO?

Tgmus consultores para te

ajudar.
Informe seu telefone e nds

ligaremos agora para vocé,
sem custo!

As Ervar, wock acena a Prbiica de Privacidade e que
& Central de Vendas SHY te higue.

Wiminbi




L
NG

NOW NEXT LO

PASSOS?
2\




INSTRUCOES PARA O
EXERCICIO

Priorize as acoes definidas ao longo do workshop e as organize de
acordo com a ordem de implementagao (Now, Next, ou Long)
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1.HOME PAGE/LANDING PAGE

%
E.

N/A

Questoes:

1. Teste dos 5 segundos: Abre o site mobile (na homepage ou na pagina de destino). por
apenas 5 segundos e feche. O site passa uma primeira impressdo correta sobre o
proposito da pagina e de que o usuario esta no lugar certo?

2. Teste dos 5 segundos: anote quais sdo as 3 primeiras coisas que voceé repara ao
visualizar a pagina. Elas passam seguranca suficiente para que o usuario continue?

3. Call-to-actions (CTAs) estdo visiveis na tela do mobile (na homepage ou na pagina de

destino) sem a necessidade de scroll?

Botbes CTA sdo grandes o suficiente?

Botdes CTA se destacam com uma cor contrastante e vibrante?

Botdes CTA possuem textos descritivos? (evitando "enviar'/ "préoximo”/ etc.?)

Existem value propositions orientados aos beneficios visiveis na tela do mobile (na

homepage ou na pagina de destino) (ex.: qual o valor agregado de um produto/servigo

especifico?)
8. Os value proposition(s) na home page & pagina de destino se diferenciam e séo
proeminentes? (ex.: posicionamento, cor de contraste)
9. Os value proposition(s) chave estéo distribuidos em partes diferentes do site mobile
(ex.:. pagina do localizador de lojas, pagina de contatos)

10. Imagens passando automaticamente e carrosséis NAO SAO usados em mobile home

page & pagina de destino.

Neos
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2ENGAJAMENTO/BUSCA INTERNA

SIM  NAO NA

Questdes:

1. Existe a funcionalidade da busca in-site no site mobile

2. Abusca in-site esta proxima ao topo da pagina mobhile

3. Abusca in-site pode ser vista em todas as paginas de mobile no mesmo lugar e de forma consistente
4. Abusca in-site ndo estd escondida atras de um icone/simbolo ou menu

5. Foiimplementada uma busca inteligente que cobre singular/plurais/erros de escrita/etc.

6. Afuncao de auto-completar € usada para sugerir busca populares (se possivel com imagens)

7. Usudarios podem ver mais produtos, clicando em 'ver mais resultados’ ao invés de estarem separados por
paginas

8. Nosresultados de busca ou pagina de categorias, imagens e, se aplicdvel, precos estdo sendo destacados
(ex_:_ usando fontes maiores, imagens proeminentes, etc.)

9. MNos resultados de busca ou nas paginas de categoria, existem elementos de urgéncia (exemplo: poucas
unidades disponiveis, ofertas limitadas etc)
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3.ENGAJAMENTO/NAVEGAGAO

Questdes:

1.

2.

Filtros claros sdo usados nos resultados de busca ou paginas de categoria

Filtros s&o facilmente encontrados/acessiveis (ex. utilizando uma barra de “organizar / filtrar’ na parte
inferior da pagina mobile)

. A opcéo de utilizar maltiplos filtros ao mesmo tempo esta disponivel (ex: selecionar 2 marcas e 3 cores

na selegao de filtro)

0Os links de categoria estio organizados alfabeticamente ou em ordem de popularidade

Breadcrumbs sao utilizados para ajudar na navegacdo do usuario

0 logo esta no topo e redireciona o usuério para a home page a partir de qualquer outra pagina mobile

Na pagina de resultados de busca interna ou de categorias, 0s usuarios t8m a opcéo de visualizar um ou
dois produtos por linha (grid/line layout options)

SIM

NAO N/A
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A.ENGAJAMENTO/PAGINA DE DETALHES

SIM  NAO N/A

Questdes:

1. Adescrigo do produto é facil de encontrar na pagina de detalhes do produto

2. Adescrigao do detalhe do produto € apresentada em um formato facil de ler (exemplo: bullet points,
com fontes grandes: 12pt+)

3. 0O prego total do produto (incluindo taxas) € apresentado acima da dobra no detalhe do produto

4. Diversas imagens (em diferentes dngulos) sdo apresentadas na pagina de detalhe do produto

5. 0s usuérios podem passar as imagens, arrastando-as para esquerda ou direita
6. Usudrios podem dar zoom-in nos produtos com ‘double tapping’

7. Ha uma dica nas imagens dos produtos, que diz "toque para dar zoom" ou "togue 2x para dar zoom” ou
"clique para dar zoom

ololola

8. Depoimentos, avaliacfies do produto ou comentéarios sao apresentados na pagina de detalhe dos
produtos

9. Usuarios podem escrever uma revisao do produto na secdo de avaliacdes, na pagina de detalhes do
produto

10. Ha elementos de engajamento no detalhe de produto (exemplo: video dos produtos sendo utilizados,
ferramentas interativas, testando etc)
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5.ACA0/MACRO-CONVERSOES

Questdes: SIM  NAO NA

&

1. Todos os CTAs sdo apresentados acima da dobra e bem destacados (exemplo: cor)

2. O CTA de "Encontre uma Loja" é apresentado de forma clara e préxima/abaixo ao preco do produto
na pagina de detalhe

3. Os usuarios podem localizar a loja mais préxima em um mapa, informando o horario de
funcionamento na home e/ou na pagina de detalhe do produte (funcionalidade de GPS)

4. (O estoque dos produtos nas lojas sdo apresentados na pagina de detalhe dos produtos

5. Se aplicavel: Os CTAs de Marketplace sdo apresentados de maneira destacada e clara ao usuario
(exemplo: cligue e compre na Boots.com)

6. Se aplicavel: S5e um marketplace parceiro possui vantagens no frete (ou similar), eles sdo destacados
a0 usudrio na pagina de detalhe do produto

7. Ma pagina de detalhe dos produtos, 05 usuarios podem ver os itens disponiveis no estoque

Q00000

8. E possivel adicionar um produto na lista de favoritos/wishlist, ou compartilhar nas redes sociais, ou
enviar por email para outra pessoa/ele mesmo

9. Estratégias de upselling sdo utilizadas na pagina de detalhes do produto
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6.AGAO/MICRO-CONVERSOES

sSIM

Questdes:

1.

7.

8.
preenchimento

9.
CPF)

10. E facil ligar para o televendas (incluindo o horério de atendimento)

O localizador da loja pode ser visto acima da dobra, habilitando os usuarios a encontrar uma loja em
todos os passos de sua navegacao

E possivel se cadastrar para receber a newsletter da empresa no site moével

Os beneficios do cadastro (em poucos topicos) da newsletter ou cadastro no site sao disponibilizados
acimasabaixo do CTA de cadastro

Avaliaches sociais sdo usadas para promover cadastros (exemplo: Junte-se a 100 mil membros etc)

N/A

Todos os campos opcionais 5o removidos nos formularios

A forma correta de preenchimento dos campos do formulario sdo apresentados proximos aos

campos, ou dentro deles

A senha ndo € pedida duas vezes nos formularios

Q9

Alertas em tempo real sdo utilizados, assim como informando o usuario como corrigir um erro de

Teclado numérico é apresentado nos campos gue utilizam ndmeros para preenchimento (exemplo:
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1. FLUXO/HIGIENE DO SITE

sSIM

Questdes:

1.

7.

8.
preenchimento

9.
CPF)

10. E facil ligar para o televendas (incluindo o horério de atendimento)

O localizador da loja pode ser visto acima da dobra, habilitando os usuarios a encontrar uma loja em
todos os passos de sua navegacao

E possivel se cadastrar para receber a newsletter da empresa no site moével

Os beneficios do cadastro (em poucos topicos) da newsletter ou cadastro no site sao disponibilizados
acimasabaixo do CTA de cadastro

Avaliaches sociais sdo usadas para promover cadastros (exemplo: Junte-se a 100 mil membros etc)

N/A

Todos os campos opcionais 5o removidos nos formularios

A forma correta de preenchimento dos campos do formulario sdo apresentados proximos aos

campos, ou dentro deles

A senha ndo € pedida duas vezes nos formularios

Q9

Alertas em tempo real sdo utilizados, assim como informando o usuario como corrigir um erro de

Teclado numérico é apresentado nos campos gue utilizam ndmeros para preenchimento (exemplo:
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