
Aula 10 3 Análise de Coortes e Testes A/B na 
Prática

No dinâmico mundo das startups e da inovação, a intuição, por mais valiosa que seja, raramente é suficiente para 
guiar decisões críticas. Muitas vezes, uma ideia brilhante pode falhar não por sua falta de potencial, mas pela 
incapacidade de seus criadores em entender como os usuários realmente interagem com o produto ou serviço. É 
aqui que a ciência entra em jogo, transformando suposições em fatos e incertezas em aprendizado validado.

Esta aula é um convite para você mergulhar nas ferramentas que separam o "achismo" da estratégia baseada em 
dados. Vamos explorar como entender o comportamento de grupos específicos de usuários ao longo do tempo, 
uma técnica conhecida como Análise de Coortes, e como testar mudanças no seu produto de forma rigorosa e 
científica através dos Testes A/B. Ao final, você terá uma compreensão sólida de como aplicar essas metodologias 
para otimizar produtos, validar hipóteses e, em última instância, construir negócios mais resilientes e centrados no 
cliente.

Prepare-se para desvendar os segredos por trás das decisões de produto de empresas como Dropbox e Zappos, e 
como você pode replicar esse sucesso em seus próprios projetos. Nosso objetivo é que você seja capaz de 
identificar padrões de comportamento de usuários, planejar e executar experimentos controlados, e utilizar 
ferramentas eficazes para transformar dados brutos em insights acionáveis. Vamos juntos nessa jornada de 
aprendizado validado, conectando os conceitos de Eric Ries, Steve Blank e Ash Maurya à prática diária da 
experimentação.



A Era da Decisão Baseada em Dados: Por 
Que a Intuição Não Basta?
Em um cenário de negócios cada vez mais competitivo, a intuição e a experiência são, sem dúvida, ativos valiosos. 
No entanto, confiar apenas nelas para tomar decisões sobre o desenvolvimento de produtos é como navegar em 
um oceano sem bússola: você pode ter uma ideia do destino, mas a chance de se desviar do curso é enorme. 
Quantas vezes você já viu uma empresa lançar um recurso que parecia incrível na teoria, mas que na prática não 
gerou o impacto esperado, ou até mesmo piorou a experiência do usuário?

O problema reside na nossa tendência humana de superestimar nossas próprias previsões e subestimar a 
complexidade do comportamento do usuário. O que parece óbvio para nós, criadores, pode ser completamente 
diferente para o público-alvo. É por isso que a metodologia Lean Startup, popularizada por Eric Ries, insiste na 
importância do ciclo "Construir-Medir-Aprender", onde a medição e o aprendizado validado são tão cruciais quanto 
a própria construção do produto.

Para realmente entender o que funciona e o que não funciona, precisamos de um método científico. Precisamos de 
dados que nos digam, com clareza, se uma mudança gerou o efeito desejado, para quem gerou e por que. É nesse 
ponto que a Análise de Coortes e os Testes A/B se tornam ferramentas indispensáveis, permitindo-nos transformar 
a arte de criar produtos na ciência de otimizá-los. Pense nisso como um médico que, antes de prescrever um 
tratamento, realiza exames para entender a raiz do problema, em vez de apenas adivinhar.



Desvendando o Comportamento: O Que São 
Coortes?

Data de Aquisição
Usuários que se cadastraram no 
mesmo período

Primeira Compra
Usuários que realizaram a 
primeira transação juntos

Origem de Marketing
Usuários que vieram da mesma 
campanha

Imagine que você está lançando um novo aplicativo. No primeiro mês, 1000 pessoas se cadastram. No segundo 
mês, outras 1000. Se você olhar apenas para o número total de usuários ativos, pode ter uma visão distorcida. E se 
os usuários do primeiro mês estiverem abandonando o aplicativo rapidamente, enquanto os do segundo mês estão 
superengajados? Uma métrica agregada esconderia essa diferença crucial.

É aqui que a Análise de Coortes entra em cena. Uma coorte é um grupo de usuários que compartilham uma 
característica comum durante um período de tempo específico. A característica mais comum é a data de aquisição 
(quando se cadastraram ou começaram a usar o produto), mas pode ser também a data em que realizaram uma 
ação específica (como a primeira compra) ou até mesmo a origem (campanha de marketing que os trouxe). Ao 
agrupar os usuários dessa forma, podemos rastrear o comportamento de cada grupo ao longo do tempo, 
revelando padrões que seriam invisíveis em dados agregados.

Analogia: Pense em uma turma de faculdade. Todos os alunos que ingressaram no mesmo ano formam 
uma coorte. Ao acompanhar o desempenho acadêmico, a participação em atividades extracurriculares ou 
a taxa de formatura dessa turma específica ao longo dos anos, você obtém insights muito mais ricos do 
que se olhasse apenas para a média de todos os alunos da universidade. Essa visão segmentada nos 
permite identificar tendências, problemas e sucessos que afetam grupos específicos, e não a base de 
usuários como um todo.



Análise de Coortes na Prática: Entendendo a 
Retenção e o "Aha! Moment"

Retenção de Usuários
A retenção de usuários é um dos pilares para o 
crescimento sustentável de qualquer produto digital. 
Não adianta atrair milhares de novos usuários se eles 
abandonam a plataforma após alguns dias. A Análise 
de Coortes é a ferramenta mais poderosa para 
entender a retenção. Ao observar a porcentagem de 
usuários de uma coorte que permanece ativa após 
uma semana, um mês, três meses, e assim por diante, 
você pode identificar rapidamente se a retenção está 
melhorando ou piorando para grupos específicos.

Por exemplo, uma empresa de SaaS pode analisar 
coortes de usuários que se inscreveram em diferentes 
meses. Se a coorte de janeiro de 2024 mostra uma 
retenção de 30% após 3 meses, mas a coorte de 
fevereiro de 2024 mostra apenas 20%, isso é um sinal 
de alerta. Algo mudou entre esses dois meses 3 talvez 
uma alteração no onboarding, uma nova 
funcionalidade ou até mesmo uma mudança na 
campanha de marketing que atraiu um público 
diferente. A análise de coortes direciona sua atenção 
para onde a investigação é mais necessária.

O "Aha! Moment"
Além da retenção, as coortes nos ajudam a identificar 
o tão sonhado "Aha! Moment" 3 aquele ponto na 
jornada do usuário onde ele percebe o valor real do 
seu produto e se engaja. Se você notar que coortes 
com alta retenção tendem a realizar uma ação 
específica (como convidar um amigo ou usar uma 
funcionalidade chave) nos primeiros dias, você pode 
otimizar seu produto para guiar novos usuários a esse 
momento o mais rápido possível. Essa é uma aplicação 
direta dos princípios de Customer Development de 
Steve Blank, que enfatiza a compreensão profunda do 
cliente e suas necessidades.



Os Poderes Ocultos da Análise de Coortes: 
Além da Retenção
01

Lifetime Value (LTV)
Entenda quanto valor cada segmento de clientes gera 
ao longo do tempo

02

Impacto de Funcionalidades
Isole variáveis e meça o efeito de novos recursos 
lançados

03

Otimização de Campanhas
Identifique quais canais de marketing trazem usuários 
de maior valor

04

Validação de Hipóteses
Teste suposições sobre comportamento do usuário com 
dados reais

Embora a retenção seja um caso de uso clássico, a Análise de Coortes oferece uma gama muito mais ampla de 
insights. Ela pode ser usada para entender o Lifetime Value (LTV) de diferentes segmentos de clientes, ou seja, 
quanto valor um grupo específico de usuários gera para o seu negócio ao longo do tempo. Se a coorte de usuários 
que veio de uma campanha de influenciadores tem um LTV significativamente maior do que a coorte de usuários 
de anúncios pagos, você sabe onde concentrar seus esforços de marketing.

Pense na análise de coortes como um detetive que segue pistas de um grupo específico de suspeitos, em vez de 
tentar entender o comportamento de toda a população de uma cidade de uma vez. Ela permite que você isole 
variáveis e entenda o impacto de eventos específicos. Por exemplo, se você lançou uma nova funcionalidade em 
março, pode comparar o comportamento da coorte de março com as coortes anteriores para ver se a nova 
funcionalidade impactou positivamente o engajamento ou a monetização.

¦  Cuidado: É preciso ter cuidado para não cair em armadilhas. Criar coortes demais pode diluir os dados 
e dificultar a identificação de padrões significativos. Além disso, é fundamental garantir que você tenha 
dados suficientes em cada coorte para que as análises sejam estatisticamente relevantes. A análise de 
coortes é uma ferramenta poderosa para validar hipóteses sobre o comportamento do usuário e refinar 
seu Lean Canvas, garantindo que você esteja construindo soluções para os segmentos de clientes certos 
e resolvendo seus problemas de forma eficaz.



Testes A/B: A Ciência por Trás das Decisões 
de Produto
Você tem uma ideia para melhorar seu produto 3 talvez um novo layout para a página de checkout, um texto 
diferente para um botão de chamada para ação, ou uma nova funcionalidade de onboarding. Como saber se essa 
mudança realmente trará o resultado esperado, como mais vendas ou maior engajamento, sem arriscar a 
experiência de todos os seus usuários? A resposta está nos Testes A/B, também conhecidos como Split Testing.

Um Teste A/B é um experimento controlado onde duas versões de uma página, funcionalidade ou elemento (A e B) 
são mostradas a diferentes segmentos de usuários ao mesmo tempo. A versão "A" é geralmente a versão atual (o 
controle), enquanto a versão "B" é a variação com a mudança que você deseja testar. Os usuários são 
aleatoriamente divididos entre essas duas versões, e o desempenho de cada uma é medido em relação a uma 
métrica específica, como taxa de conversão, cliques ou tempo na página.

Analogia do Chef: Imagine que você é um chef de cozinha e quer saber se adicionar um novo ingrediente a um 
prato popular o tornará ainda mais saboroso. Em vez de mudar o prato para todos os clientes de uma vez, você 
prepara duas versões: a original (A) e a nova (B). Você serve aleatoriamente as duas versões para diferentes 
clientes e pede feedback. Ao final, você compara as opiniões e decide qual receita é a melhor. Essa é a 
essência do Teste A/B: testar uma única variável de forma científica para tomar decisões baseadas em 
evidências, não em suposições.



Desenhando um Teste A/B Eficaz: Do 
Hipótese ao Resultado

Formule uma Hipótese Clara
Em vez de "acho que mudar o botão vai aumentar as vendas", formule: "Se eu mudar a cor do botão de 
'Comprar Agora' de azul para verde, então a taxa de cliques aumentará em 10%, porque o verde transmite 
uma sensação de urgência e ação mais forte."

Identifique a Métrica Principal
Determine qual métrica será usada para medir o sucesso: taxa de cliques, taxa de conversão, tempo de 
permanência, receita por usuário, etc.

Defina Tamanho da Amostra e Duração
Calcule quantos usuários e quanto tempo são necessários para garantir que os resultados sejam 
estatisticamente significativos.

Garanta a Randomização
Os usuários devem ser distribuídos aleatoriamente entre as versões A e B para garantir que os 
grupos sejam comparáveis.

Analise os Resultados
Compare o desempenho das versões e determine se a diferença observada é estatisticamente 
significativa, ou seja, se é improvável que tenha ocorrido por acaso.

A eficácia de um Teste A/B não reside apenas em rodá-lo, mas em como ele é planejado e executado. O processo 
começa com uma hipótese clara. Uma boa hipótese é testável, mensurável e tem uma justificativa.

Após definir a hipótese, você precisa identificar a métrica principal que será usada para medir o sucesso. Em 
seguida, determine o tamanho da amostra necessário e a duração do teste para garantir que os resultados sejam 
estatisticamente significativos. Isso é crucial para evitar tirar conclusões erradas de dados insuficientes ou de 
flutuações aleatórias.

Durante o teste, a randomização é fundamental: os usuários devem ser distribuídos aleatoriamente entre as 
versões A e B para garantir que os grupos sejam comparáveis. Ao final, a análise dos resultados envolve 
comparar o desempenho das versões e determinar se a diferença observada é estatisticamente significativa. 
Somente então você pode validar seu aprendizado e decidir se implementa a mudança para todos os usuários, 
conectando diretamente com a fase de "Aprender" do ciclo de Eric Ries.



Métricas e Armadilhas Comuns em Testes 
A/B

7 Métricas Acionáveis
Taxa de conversão

Receita por usuário

Taxa de conclusão de tarefas

Engajamento real do usuário

Métricas que refletem valor para o negócio

7 Armadilhas Comuns
Rodar o teste por período muito curto

Volume de tráfego insuficiente

Testar múltiplas variáveis simultaneamente

"Peeking" - parar o teste prematuramente

Métricas que não refletem valor real

A escolha da métrica certa é um dos aspectos mais críticos de um Teste A/B. Uma métrica mal escolhida pode 
levar a decisões equivocadas. Por exemplo, se você está testando uma nova funcionalidade e sua métrica é 
apenas "tempo na página", pode ser que a funcionalidade seja confusa e os usuários passem mais tempo tentando 
entendê-la, em vez de engajando-se de forma positiva. É vital focar em métricas acionáveis que reflitam o valor 
real para o usuário e para o negócio, como taxa de conversão, receita por usuário, ou taxa de conclusão de 
tarefas.

Além da escolha da métrica, existem várias armadilhas comuns que podem comprometer a validade de um Teste 
A/B. Uma delas é rodar o teste por um período muito curto ou com um volume de tráfego insuficiente, o que 
pode levar a resultados não estatisticamente significativos. Outra é testar múltiplas variáveis ao mesmo tempo; se 
você mudar a cor do botão e o texto ao mesmo tempo, não saberá qual das mudanças (ou a combinação delas) 
causou o resultado.

Analogia Médica: Outro erro frequente é o "peeking" 3 olhar os resultados do teste antes que ele atinja o 
tamanho de amostra ou a duração planejada e parar o teste prematuramente ao ver um resultado 
"positivo" inicial. Isso aumenta a chance de falsos positivos. Pense nisso como um médico que mede a 
febre (métrica) para saber se o remédio está funcionando, mas precisa esperar o tempo certo para que o 
medicamento faça efeito e não apenas observar uma melhora momentânea. A disciplina na execução é 
tão importante quanto a ideia original.



Ferramentas para Análise de Coortes e 
Testes A/B

Google Analytics 
(GA4)
Plataforma gratuita para 
análise de coortes com 
visualizações de retenção 
e engajamento

Mixpanel
Ferramenta avançada para 
segmentação de usuários 
e análise comportamental 
detalhada

Amplitude
Plataforma de analytics 
focada em produto com 
recursos robustos de 
coortes

Optimizely
Líder de mercado em 
testes A/B com interface 
intuitiva para 
experimentos

VWO
Plataforma completa para 
testes A/B e otimização de 
conversão

Felizmente, você não precisa ser um cientista de dados para implementar Análise de Coortes e Testes A/B. Existem 
diversas ferramentas no mercado que simplificam a coleta, a execução e a análise desses experimentos. Para a 
Análise de Coortes, plataformas como o Google Analytics (especialmente a versão GA4), Mixpanel e Amplitude 
são amplamente utilizadas. Elas permitem segmentar usuários por data de aquisição, comportamento e outras 
características, gerando visualizações de coortes que revelam padrões de retenção e engajamento.

Para Testes A/B, ferramentas como Optimizely e VWO são líderes de mercado, oferecendo interfaces intuitivas 
para configurar experimentos, dividir o tráfego e analisar os resultados. Embora o Google Optimize tenha sido uma 
opção popular e gratuita, ele está sendo descontinuado, mas seus princípios de funcionamento são os mesmos de 
outras plataformas. Essas ferramentas permitem que você crie variações de páginas sem precisar de 
conhecimento profundo de programação, tornando a experimentação acessível a equipes de produto e marketing.

A escolha da ferramenta dependerá do seu orçamento, da complexidade dos testes que você deseja 
realizar e da integração com outras plataformas que você já utiliza. O importante é entender que a 
ferramenta é um meio para um fim: o aprendizado validado. Elas automatizam grande parte do trabalho 
técnico, permitindo que você se concentre na formulação de boas hipóteses e na interpretação dos dados 
para tomar decisões estratégicas mais inteligentes.



Estudos de Caso Reais: O Lean em Ação
Dropbox
Seu famoso programa de referências, que oferecia 
espaço de armazenamento extra para quem 
convidasse amigos, foi otimizado através de testes 
contínuos para encontrar os incentivos e as 
mensagens mais eficazes, transformando usuários 
em promotores.

Zappos
Utiliza a Análise de Coortes para entender o 
comportamento de compra repetida. Ao segmentar 
clientes por sua primeira data de compra, 
identificam quais coortes têm maior LTV e quais 
fatores contribuem para a fidelidade.

GE FastWorks
Adotaram os princípios Lean de experimentação 
rápida, aplicando Testes A/B e análise de dados 
para validar novas ideias de produtos e serviços 
industriais, reduzindo o tempo de lançamento e o 
risco de falha.

Intuit (TurboTax)
Realiza centenas de Testes A/B por ano para 
otimizar cada detalhe da experiência do usuário e 
garantir que seus produtos atendam às 
necessidades em constante mudança de seus 
clientes.

Ver como grandes empresas aplicam esses conceitos nos ajuda a entender o impacto real. Esses exemplos 
demonstram que a experimentação não é apenas para startups, mas uma mentalidade essencial para qualquer 
organização que busca inovação e crescimento sustentável.



Integrando Coortes e A/B: Uma Visão 
Holística

Análise de Coortes
Revela onde estão os problemas 
ou oportunidades no 
comportamento do usuário

Testes A/B
Testa soluções específicas para 
os pontos identificados pela 
análise de coortes

Aprendizado Validado
Combina insights de ambas as 
técnicas para otimização contínua

Análise de Coortes e Testes A/B não são técnicas isoladas; elas se complementam e, quando usadas em conjunto, 
oferecem uma visão muito mais poderosa do comportamento do usuário e do impacto das suas mudanças. Pense 
na Análise de Coortes como um mapa que revela onde estão os problemas ou oportunidades, e nos Testes A/B 
como a bússola que te ajuda a testar soluções para esses pontos específicos.

Por exemplo, a Análise de Coortes pode revelar que os usuários que se cadastraram no último trimestre estão 
abandonando o produto mais rapidamente do que as coortes anteriores. Isso levanta uma hipótese: talvez a nova 
sequência de onboarding esteja falhando. Com essa informação, você pode então projetar um Teste A/B, criando 
uma nova versão do onboarding (versão B) e comparando-a com a versão atual (versão A) para novos usuários.

Mas a integração vai além. Após rodar um Teste A/B, você pode usar a Análise de Coortes para aprofundar os 
resultados. Por exemplo, a versão B pode ter tido um desempenho geral melhor, mas ao analisar por coortes, 
você pode descobrir que a versão A foi, na verdade, superior para usuários que vieram de uma campanha de 
marketing específica, enquanto a versão B funcionou melhor para usuários orgânicos. Essa granularidade 
permite otimizar a experiência para diferentes segmentos, maximizando o aprendizado validado e a eficácia das 
suas intervenções.



Desafios e o Futuro da Experimentação
Desafios Atuais

Questões Éticas: Até que ponto podemos manipular a experiência do usuário para otimizar métricas?

Dark Patterns: O risco de criar padrões de design que enganam usuários

Complexidade Estatística: Necessidade de conhecimento técnico para análises robustas

Tráfego Significativo: Muitos testes requerem volume alto de usuários

Máximo Local: Risco de otimizar algo pequeno e perder oportunidades maiores

O Futuro

O futuro da experimentação aponta para abordagens ainda mais sofisticadas. A inteligência artificial e o 
aprendizado de máquina estão sendo usados para otimização automatizada, com algoritmos como os "multi-
armed bandits" que alocam tráfego dinamicamente para a versão de melhor desempenho. A personalização em 
escala, onde cada usuário recebe uma experiência otimizada para seu perfil, é o próximo grande passo.

No entanto, a base permanece a mesma: uma cultura de experimentação. Não se trata apenas de ferramentas, 
mas de uma mentalidade que valoriza a curiosidade, a formulação de hipóteses, a medição rigorosa e o 
aprendizado contínuo. É a capacidade de questionar suposições e deixar que os dados guiem o caminho, 
garantindo que a evolução do seu produto seja sempre um processo de aprendizado validado e não um salto no 
escuro.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao fim de uma jornada crucial para qualquer profissional que busca construir produtos de sucesso. 
Vimos que a Análise de Coortes nos permite desvendar o comportamento de grupos específicos de usuários ao 
longo do tempo, revelando padrões de retenção, engajamento e valor. Aprendemos que os Testes A/B são a 
ferramenta científica para validar hipóteses, comparando versões de um produto para identificar qual delas gera os 
melhores resultados, sempre com base em dados concretos.

1

Comece com Hipóteses 
Claras
Sempre formule uma hipótese 
clara e mensurável antes de 
qualquer mudança

2

Use Análise de Coortes
Identifique segmentos de 
usuários com comportamentos 
distintos

3

Projete Testes A/B
Valide o impacto de suas 
mudanças em métricas chave

4

Decisões Baseadas em Dados
Não confie apenas na intuição; deixe os dados 
guiarem suas decisões

5

Explore Ferramentas
Utilize Google Analytics, Mixpanel, Optimizely ou 
VWO para facilitar sua experimentação

Autoavaliação
Qual das seguintes afirmações melhor descreve uma "coorte" no contexto da análise de usuários? a) Um grupo 
de usuários que acessou o produto no mesmo dia. b) Um grupo de usuários que compartilham uma 
característica comum e são rastreados ao longo do tempo. c) Todos os usuários ativos em um determinado 
mês. d) Usuários que realizaram uma compra no último ano.

1.

O principal objetivo de um Teste A/B é: a) Lançar uma nova funcionalidade para todos os usuários rapidamente. 
b) Comparar duas versões de um elemento para determinar qual performa melhor em uma métrica específica. 
c) Coletar feedback qualitativo de um pequeno grupo de usuários. d) Reduzir os custos de desenvolvimento de 
um produto.

2.

Qual das seguintes é uma armadilha comum ao realizar Testes A/B? a) Definir uma hipótese clara antes de 
iniciar o teste. b) Garantir que os grupos de teste sejam aleatórios. c) Interromper o teste prematuramente ao 
ver um resultado inicial "positivo". d) Escolher uma métrica de sucesso relevante.

3.

A Análise de Coortes e os Testes A/B se complementam porque: a) A análise de coortes substitui a necessidade 
de testes A/B. b) Os testes A/B fornecem dados para a análise de coortes, mas não o contrário. c) A análise de 
coortes pode identificar problemas ou oportunidades que os testes A/B podem validar com soluções. d) Ambos 
são métodos para coletar feedback direto do usuário.

4.

Descreva como a análise de coortes pode ser utilizada para identificar o "Aha! Moment" de um produto e como 
essa informação pode guiar a otimização da experiência do usuário.

5.

Gabarito:

1. b) | 2. b) | 3. c) | 4. c)



Recursos e Próxima Aula

Conexão com a Próxima Aula
Na próxima aula, "Aula 11 3 A Fase 'Aprender': O 
Poder do Aprendizado Validado", aprofundaremos 
como os insights obtidos através da Análise de 
Coortes e dos Testes A/B se transformam em 
aprendizado validado, fechando o ciclo "Construir-
Medir-Aprender" e impulsionando a inovação contínua.

Recursos Adicionais
Livro "A Startup Enxuta" de Eric Ries: Para 
aprofundar os fundamentos da metodologia Lean e 
o ciclo Construir-Medir-Aprender.

Blog da Optimizely ou VWO: Para exemplos 
práticos e artigos sobre as melhores práticas em 
Testes A/B e otimização.

Artigos sobre Customer Development de Steve 
Blank: Para entender a importância de sair do 
prédio e validar suas hipóteses com clientes reais.

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


