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RESUMO

Nos dias atuais, o consumidor moderno esta com uma postura mais ativa na jornada de
compra. As pessoas ja ndo buscam apenas produtos pelo seu custo-beneficio, mas tam-
bém pela comodidade, logistica e experiéncia proporcionada. Alem disso, tornou-se um
desafio encontrar ou comprar o produto “certo”. Com tantas fontes diferentes de informa-
Ga0, as pessoas acabam investindo muito tempo e energia simplesmente procurando e
pesquisando. Com base nesse pressuposto, o presente Projeto buscou se aprofundar, a
partir de pesquisas qualitativas, nas dores dos consumidores dos segmentos de Decora-
¢ao, Entretenimento e Tecnologia a fim de compreender as particularidades e semelhan-
¢as entre esses segmentos. A partir das referidas pesquisas, objetivou-se construir uma
aplicacdo que engloba os segmentos estudados e auxilia 0s usuarios a descobrirem pro-
dutos relevantes e a tomarem decisdes assertivas no processo de compra. Para tanto,
adotou-se um metodo iterativo centrado no ser humano dividido em 5 etapas: Empatizar,
Definir, Estruturar, Prototipar e Testar. Aolongo do processo evidenciou-se as técnicas de:
pesquisa qualitativa com o publico-alvo, mapa de empatia, construcéo das personas, defi-
nicdo dos requisitos do projeto e a arquitetura da aplicag&o. Os resultados foram caracte-
rizados a partir de um protétipo digital mobile navegavel que se destaca pela apresenta-
¢ao detalhada de produtos e lojas dos segmentos de Decoragao, Entretenimento e Tecno-
logia. Imagens, videos e conteudos relevantes relacionados as caracteristicas de cada tipo
de produto podem ser consultados na aplicagéo. Em relag&o as principais funcionalidades,
o sistema conta com: Dicas de Compra, que ajudam o usuario a descobrir produtos rele-
vantes para ele; e aComparacao de Produtos, que auxilia natomada de decisdo de compra.
Alem disso, a aplicacdo possui area de busca, sacola de produtos, avaliagdes do produto e
a pagina de perfil do usuario, onde se encontram os produtos e comparagdes salvas por
ele.

Palavras-chave: Aplicacdo Mobile, Tomada de Decis&o, Comparacado, Descoberta, Experi-
éncia Digital.



ABSTRACT

Nowadays, the modern consumer is with a more active posture in the purchase journey.
People are not looking just for cost-effective products, but also for the convenience, logis-
tics and experience provided. Also, it became a challenge to find the "right" product. With
so many different sources of information, people end up investing a lot of time and energy
in researching. Based on this assumption, the present Project sought to delve into the pa-
ins of consumers in the Decoration, Entertainment and Technology segments in order to
understand the particularities and similarities between these segments. From these rese-
arches, the objective was to build an application that helps users to discover relevant pro-
ducts to make assertive decisions in the purchase process. To this end, an iterative hu-
man-centered method was adopted, divided into 5 steps: Empathize, Define, Structure,
Prototype and Test. Throughout the process, the following techniques were evidenced:
qualitative research with the target audience, empathy map, construction of personas, de-
finition of project requirements and application architecture. The results were characteri-
zed from a navigable mobile digital prototype that stands out for the detailed presentation
of products and stores in the Decoration, Entertainment and Technology segments. Ima-
ges, videos and relevant content related to the characteristics of each type of product can
be consulted in the application. Regarding the main functionalities, the system has: Shop-
ping Tips, which help the user to discover products that are relevant to him; and Product
Comparison, which assists in making a purchase decision. In addition, the application has
a search area, product bag, product reviews and a user profile page, where the pro-
ducts/comparisons saved by him can be found.

Keywords: Mobile Application, Decision Making, Comparison, Discovery, Digital Experience.
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1. INTRODUCAO

O consumidor moderno esta cada vez mais atento, bem informado e com uma pos-
tura ativa na sua jornada de compra. Alem disso, a crise econémica e as alteracées de ro-
tina por conta da pandemia contribuiram para que as compras sejam cada vez menos im-
pulsivas fazendo com que as pessoas busquem basear suas escolhas em pesquisas e de-
finicbes de prioridades. Fatores como comodidade, logistica, experiéncia proporcionada e
avaliagOes tem cada vez mais influenciado a decisdo de compra dos consumidores.

As pessoas ndo estéo so buscando produtos pelo seu custo-beneficio. De acordo
com membros da equipe de /nsights de consumo do Google, o valor exato do que € “barato”
pode variar de pessoa para pessoa, mas ele ainda possui um significado especifico. Ja o
atributo “melhor”, por sua vez, pode ter uma gama variada de significados, incluindo ai va-
lor, qualidade, performance ou popularidade (RENNIE, A; PROTHEROE, J. 2020).

Porem, muitas vezes, pela alta quantidade de meios de informacéo disponiveis, as
pessoas ficam muito tempo pesquisando e acabam ndo tendo uma resposta confiavel se
aquele é o produto “certo” ou ndo. Rennie e Protheroe (2020) explicam que é esse tipo de
comportamento de pesquisa que acontece na “confusédo que vemos no meio do caminho”
entre o gatilho e a compra propriamente dita. A partir da pesquisa, os autores comegaram
adar formaaum modelo atualizado de tomada de decis&o de compra. No centro do modelo,
como mostra a Figura 1, fica o “meio confuso” — que, segundo os autores, se refere ao es-
pago complexo entre gatilhos e compras, um lugar no qual os consumidores s&o conquis-
tados e perdidos.
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Figura 1: Diagrama do meio do caminho.

) c:a° GATILHOS

Exploragdo /' Avaliagao

~ Experiéncia
e}
COMPRA

’ Meio do caminho

Fonte: Think with Google (adaptado pela autora). Acesso em: 11 de jan. 2022.

Os autores comentam que € nesse “meio confuso” que as pessoas procuram infor-
mag0des sobre produtos e marcas de uma categoria e depois pesam todas as opgoes. Isso
equivale a duas formas de pensar operando nesse “meio”: a explora¢éo, uma atividade ex-
pansiva, e a avaliagdo, uma atividade redutiva. Qualquer atividade que a pessoa estiver fa-
zendo no mundo on/ine — em ferramentas de busca, nas redes sociais, em agregadores e
em sites de avaliagdo — pode ser classificada dentro desses dois modos mentais.

Com base nesse modelo e possivel compreender que as pessoas transitam entre
esses modos de exploracgéo e avaliagdo, repetindo esse ciclo tantas vezes quantas forem
necessarias para, assim, tomarem uma decisdo de compra. Porem, embora o “meio con-
fuso” possa parecer complexo, € importante lembrar que, para os consumidores, 0 “meio
do caminho” apenas se parece com um processo normal de compra. (RENNIE, Alistair; PRO-
THEROE, Jonny, 2020)
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Assim, com base nesse pressuposto o presente Projeto de Concluséo de Curso vi-
sou possibilitar a descoberta de produtos relevantes para cada perfil de consumidor bem
como apoiar a constru¢ao da confianca necessaria na tomada de decisdo de compra.

Para tanto, o Projeto inicialmente buscou entender os pontos de dor tanto da com-
pra online quanto em lojas fisicas dos seguintes segmentos do setor varejista: Bolsas,
Roupas e Cal¢cados; Beleza e Cuidado Pessoal; Moveis e Decoracgéo; Esportes e Fitness;
Jogos, Bringuedos e Hobbies (Entretenimento); Eletronicos e Eletroeletronicos (Tecnolo-
gia); e Ferramentas e Construcéo. E, a partir desse estudo, focou nos segmentos de Deco-
racdo, Entretenimento e Tecnologia para uma analise mais aprofundada.

Com isso, foi possivel agrupar os pontos semelhantes e divergentes em relagdo a
apresentacao dos diferentes tipos de produtos desses trés segmentos a fim de construir
uma aplicaggo digital que auxilia 0s consumidores na descoberta de produtos e na tomada
de deciséo de compras dos setores de Decorac¢édo, Entretenimento e Tecnologia. Ou seja,
uma plataforma que engloba produtos e lojas de mais de um segmento de mercado.

Paraisso, conceitos de Experiéncia de Intera¢éo Digital' foram utilizados em toda a
elaboracéo do Projeto, desde a etapa de empatia com o publico-alvo ate a constru¢éo do
prototipo navegavel.

Segundo o NN Group (2006), o primeiro requisito para uma experiéncia de usuario
positiva e atender as necessidades exatas do usuario, sem complicagdes ou incOmodos.
Em seguida, vem a simplicidade e a elegéncia que produzem produtos que S0 prazerosos
de possuir, prazerosos de utilizar. A partir desse conceito foi possivel criar uma aplicagao
com conteudos e funcionalidades relevantes de maneira clara, pensando em fluxos de na-
vegagao simples e comum design visual focado na apresentagdo dos produtos e lojas dos
segmentos de Decoragdo, Tecnologia e Entretenimento, mas que poderia ser expandido
em versoes futuras para qualquer tipo de segmento.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma aplicacdo digital mobile para apoio a descoberta de produtos e
tomada de decisdo no momento da compra que engloba os segmentos de Decoragéo, En-
tretenimento e Tecnologia.

"Neste projeto entende-se por experiéncia digital como a pessoa se sente ao usar uma aplicagdo
levando em consideracao aspectos funcionais, eficiéncia do sistema e facilidade de uso.
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1.1.2 Objetivos Especificos

o Caracterizar os segmentos do mercado com maior potencial para o desenvolvi-
mento do projeto considerando as qualidades tecnicas, visuais e ludicas dos pro-
dutos.

e Mapear os principais pontos de dor dos consumidores na descoberta e tomada de
decis&o sobre a compra de produtos.

« Identificar conteudos e funcionalidades que possam ser aplicadas na solugéo a fim
de otimizar e personalizar a experiéncia de compra e deixa-la mais atrativa.

« Realizar testes de usabilidade com o objetivo de avaliar se a aplicacéo atende as
necessidades do publico-alvo.

1.2 JUSTIFICATIVA

O presente PCC se justifica a partir do atual cenario de transformagao digital no
mercado do varejo. Este, encontra-se em crescente ampliagéo e os consumidores estao
cada vez mais maduros e ativos digitalmente, ou seja, optando por tecnologias que otimi-
zem seu tempo, os auxiliem na descoberta de produtos e os apoiem na tomada de decisdes
assertivas.

Assim, tornou-se oportuno, portanto, analisar o que empresas dos mais diversos ti-
pos de segmentos ja estdo fazendo para apoiar os consumidores a efetivarem melhores
escolhas entre tantas opcdes de produtos disponiveis, observar as tendéncias do mer-
cado e identificar os principais pontos de dor dos consumidores a fim de desenvolver uma
solucado que os auxilie nas etapas de exploragéo e avaliagdo de produtos.

1.3 CONTEXTO E MOTIVAGAQ PARA O PROJETO

Aideia desse Projeto surgiu no contexto da empresa onde a autora atua. No ano de
2021, iniciou-se um estudo sobre uma solugdo que auxiliasse os consumidores Nno mo-
mento de compra, tanto emrelacéo a descoberta de produtos quanto a finalizagdo dacom-
pra.

Partindo desse contexto, o desenvolvimento desse Projeto foi uma oportunidade
de dar sequéncia a esse estudo sobre experiéncia de compra das lojas explorando, princi-
palmente, esse momento intermediario (o0 “meio do caminho”) em que os consumidores
transitam entre a exploracgéo e avaliagdo dos produtos.
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1.4 DELIMITAGAO DO PROJETO

O escopo deste Projeto delimita-se a partir do estudo aprofundado de trés segmen-
tos do mercado com o intuito de analisar os pardmetros similares e divergentes entre eles
em relagdo a descoberta de produtos e tomada de decisdo de compra a fim de construir
uma solucao util e que faga sentido para lojas de mais de um setor.

Para que esse estudo tivesse uma gama de experiéncias especificas, os segmen-
tos escolhidos foram: Decoragao, onde os produtos possuem muitas vezes um apelo mais
visual para a tomada de decisdo de compra; Entretenimento, onde os produtos possuem
aspecto ludico; e Tecnologia, onde os produtos possuem caracteristicas relevantes no
quesito mais tecnico.

Assim, ferramentas de pesquisa foram utilizadas para analisar esses trés segmen-
tos do mercado a fim de entender as dores de cada publico-alvo e obter /nsights sobre o
que € possivel propor para uma aplicagao que envolve varios segmentos com diferentes
experiéncias.

Como resultado, no decorrer de 8 meses, foi elaborado um prototipo interativo fo-
cado nadescobertade produtos e apoio a tomada de decisdo de compra que une doresem
comum de cada segmento estudado. Cabe destacar que algumas funcionalidades s&o
uteis apenas para determinados segmentos, como o caso da Realidade Aumentada para o
segmento de Decoragédo. Alem disso, vale apontar que a aplicagéo tem como foco a apre-
sentagdo de produtos de lojas de grande porte e referéncias no mercado varejista e a ex-
periéncia dos consumidores desses produtos.

Ainda, ressalta-se que ndo esta incluso neste projeto a¢des referentes a progra-
macao e implementacgao funcional do aplicativo.

1.5 EXPOSICAO DO METODO APLICADO

De acordo com anormalSO 9241-210/210, um metodo para desenvolvimento de sis-
temas interativos deve ser baseado na compreenséao explicita dos usuarios, 0s quais de-
vem estar envolvidos em todo o processo de desenvolvimento do projeto. Alem disso, a
norma preza por um processo iterativo, de refinamento constante, que se preocupa em
abordar toda a experiéncia do usuario.

Levando em consideracgéo esses principios, 0 metodo definido para o desenvolvi-
mento do projeto de conclusdo de curso surgiu da unido de 2 meétodos centrados no usu-

ario: o Design Thinking e a Lean UX.
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O Design Thinking apresenta um profundo interesse em desenvolver uma compre-
ensado das pessoas para quem e projetado o produto ou servi¢o, o que ajuda a observar e
desenvolver o processo de empatia. Este metodo auxilia muito no processo de questiona-
mento do problema, das suposi¢cdes e implicagdes do projeto.

Na definicdo do Hasso-Plattner Institute of Design em Stanford (2021), o Design
Thinking € composto por 5 fases: empatia com os usuarios; definicdo das necessidades,
dos problemas e das percepcdes destes; estruturagdo de solugdes inovadoras; prototipa-
¢d0 das ideias; e testagem da solucéo. E importante observar que as cinco fases nao pre-
cisam seguir nenhuma ordem especifica e muitas vezes podem ocorrer em paralelo e se
repetir de formaiterativa.

Jaalean UX (Gothelf, 2013) se preocupa com ainsercéo do usuario no processo em
busca de minimizar o risco de fracasso, mas se adequa as limitagdes de tempo e recursos.
O objetivo principal dessa abordagem iterativa € se concentrar em obter feedback o mais
cedo possivel para que ele possa ser usado para tomar decisées rapidas e propor novas
ideias.

Assim sendo, integrando esses dois modelos de abordagem centrada no usuario, o
metodo do projeto deste PCC foi definido. O Design Thinking foi empregado com o intuito
de descobrir e delimitar o projeto. Para isso, técnicas de pesquisa exploratoria acerca do
contexto, do negocio e do usuario foram aplicadas a fim de validar hipdteses e gerar /in-
Sights. A partir do entendimento dos problemas dos usuarios, foi possivel priorizar dores e
delimitar o foco da soluc&o a ser desenvolvida. A partir da concepgao clara do problema a
ser tratado, ideias foram geradas para soluciona-lo.

A partir da estruturacdo da aplicagdo, os conceitos da Lean UX comegaram a ser
empregados. Ou seja, a prototipagdo do produto foi feita em pequenos volumes com vali-
dacao e correcdo em ciclos curtos. Assim, a edificagcao do projeto € realizada sobre certe-
zas validadas.

Em resumo, o Design Thinking foi a base do método e a Lean UX serviu como um
caminho mais rapido para propor novas ideias com base em feedbacks. Porem, como o me-
todo proposto € iterativo, foi possivel tanto receber feedbacks e gerar novas ideias rapidas
para aresolugéo do problema quanto voltar pararefinar as etapas iniciais de empatia, con-
ceituacao e idealizagdo do projeto, caso fosse necessario. Abaixo € possivel observar vi-
sualmente como o metodo foi aplicado no projeto:
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Figura 2: Diagrama do metodo projetual.

Aprender com o
feedback do prototipo
para gerar novas ideias

Empatizar para auxiliar na
definicdo da experiéncia

Novas ideias

Empatizar Definir —>  Estruturar Prototipar

Feedback

Testar / Iterar

Testes ajudam a revelar
insights que refinam a
conceituagao da
experiéncia

Design Thinking

Aprender mais sobre 0s

usuarios por meio dos testes Lean UX

Fonte: Autora.

1.5.1 Etapa Empatizar

A etapa Empatizar consistiu em desenvolver um senso de empatia com o publico-
alvo a fim de compreender as suas principais dores e necessidades. Assim sendo, neste
momento reuniu-se o maior numero de informacdes sobre o problema a ser resolvido por
meio da coleta de dados, analise de similares, conversas com os usuarios, etc.

A seguir e possivel visualizar as tecnicas que foram utilizadas nessa etapa:

e DeskResearch: Buscade informag¢des sobre o tema do projeto em diversas fontes,
como: websites, livros, revistas, blogs, artigos, entre outros. Ela € muito utilizada
paraidentificar tendéncias no Brasil e no exterior ao redor do tema estudado. (Mau-
ricio Viana, et al 2012). No contexto deste trabalho foram construidas trés matrizes
comparativas com os mais variados tipos de segmentos do mercado. O intuito foi
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mapear 0 maximo de informagdes sobre cada segmento e escolher apenas trés
para serem estudados com maior profundidade, levando em considerag&o o tempo
de execuc¢do do presente Projeto.

e Analise de Similares: Tambem conhecido como Benchmarking, a Analise de Simi-
lares consistiu na observagéo e estudo de produtos que tenham semelhanga, em
comportamento ou conteudo, com o projeto a ser desenvolvido. Essa ferramenta
permite que o conhecimento sobre o mercado seja amplificado, facilita a identifica-
cao das areas criticas e permite um olhar realista ao tragar objetivos (Fabricio Tei-
xeira, 2011).

e Entrevistas qualitativas: A Entrevista Qualitativa € um meétodo que consiste em
uma conversa com o publico-alvo do projeto a fim de obter acesso a experiéncias
de cada entrevistado(a) em relacédo ao assunto tratado. Ao ter acesso ao ponto de
vista de cada pessoa, percebe-se as perspectivas diferentes de um todo, sendo
possivel identificar polaridades que auxiliardo no desenvolvimento de Personas,
fornecendo, assim, insumos para a geragdo de ideias na fase de Estruturagdo do
projeto (Mauricio Viana, et al 2012).

1.5.2 Etapa Definir

A partir dos dados levantados da primeira etapa, iniciou-se a analise das informa-
¢oOes coletadas a fim de definir a priorizagao dos problemas pontuados, levando sempre em
consideragéo o contexto do projeto.

A seguir € possivel visualizar as técnicas que foram utilizadas nessa etapa:

e Mapadeempatia: UmMapa de Empatia e uma visualizagéo colaborativa usada para
articular o que sabemos sobre um determinado tipo de usuario. Ele ajuda a externa-
lizar o conhecimento sobre os usuarios para criar um entendimento compartilhado
das suas necessidades e auxiliar na tomada de decisdes no desenvolvimento do
projeto (NN Group, 2018). No caso do presente projeto, foram mapeadas as infor-
macoes coletadas das Entrevistas Qualitativas.

e Personas: Personas sdo modelos de usuarios que representam grupos distintos de
comportamentos, atitudes, aptiddes, objetivos e motivagdes observados e identi-
ficados durante a etapa de Imerséo. Elas ajudamareforcar a coeréncia e adequacao
do projeto na Etapa de Definigcdo e servem como base no momento de priorizar re-
cursos baseados nas necessidades do usuario (Cooper, Reimann e Cronin, 2007).
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Job Stories: Representam as necessidades dos usuarios em primeira pessoa le-
vando em consideracdo a pesquisa qualitativa realizada com o publico-alvo. De
acordo com Klement (2020), as Job Stories te fazem pensar sobre a motivacéo e o
contexto do usuario. O objetivo € enquadrar todos os problemas em uma tarefa
(job), focando na situacdo (Quando...), na motivacdo (Eu quero...) e no resultado
pretendido (Para que eu possa...). Segundo o autor, quando vocé comeca a enten-
der os motivos das necessidades dos usuarios, e possivel pensar em formas criati-
vas e originais de resolver um problema.

Requisitos Funcionais e de Conteudo: Os Requisitos Funcionais referem-se a de-
finicdo das funcdes ou recursos do produto que esta sendo desenvolvido, ja os Re-
quisitos de Conteudo referem-se as informacgdes oferecidas para gerar valor ao
usuario, como textos, imagens, audio e video (SIMOES, 2018). No contexto deste
trabalho os requisitos foram elencados por ordem de prioridade a partir das dores
dos usuarios retratadas nas entrevistas, da construcéo das Personas e da elabora-
¢ao das Job Stories.

1.5.3 Etapa Estruturar

Essa etapa consistiu em dar inicio ao processo de criagdo e configuracdo do aplica-

tivo. Ou seja, com base na coleta de dados e defini¢do da priorizagdo dos problemas das
etapas anteriores, a Estruturagdo tem como objetivo o comego da criagdo do escopo da
solugéo.

A seguir € possivel visualizar as técnicas que foram utilizadas nessa etapa:

Arquitetura da Aplicagdo: Segundo o Instituto da Arquitetura da Informagéo
(2022), esse tipo de arquitetura consiste em uma técnica para organizar as partes
da aplicagdo de modo que ela fique compreensivel como um todo. Uma boa arqui-
tetura ajuda as pessoas a entenderem o ambiente em que estdo navegando. Ou
seja, € com essa tecnica que e possivel definir a estrutura e hierarquia das informa-
¢Oes e funcionalidades da aplicagéo.

Alem da Arquitetura da Aplicagéo, nessa etapa foi utilizada novamente a tecnica de

Analise de Similares a fim de analisar fluxos intuitivos de aplicativos que ja séo reconheci-
dos no mercado para auxiliar na constru¢cao da Arquitetura.
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1.5.4 Etapa Prototipar

A ultima etapa consistiu na criagdo do desenho da solugado a partir da Arquitetura
da Aplicac&o definida na etapa anterior. E na Prototipacdo que a solucéo comeca a se tor-
nar tangivel e testes sdo realizados para a sua validagéo. E € a partir dessa validagcédo que o
projeto se torna pronto para ser langado ao mercado.

A seguir € possivel visualizar as técnicas que foram utilizadas nessa etapa:

e Wireframes: S50 utilizados no momento de criagdo do projeto visual e funcionam
como um esqueleto das interfaces. Os Wireframes servem para definir os fluxos de
navegacao, bem como o /ayout das paginas, hierarquia de informacgdes e ate inte-
racdes (NN Group, 2021).

e Testesde Usabilidade: Os Testes de Usabilidade tém o objetivo de validar o que foi
projetado para entender se a solucéo esta suprindo as necessidades do usuario ou
se precisa de ajustes. Em uma sesséo de Teste de Usabilidade, um pesquisa-
dor/moderador solicita a um participante que execute tarefas, geralmente usando
interfaces de fluxos especificos. Enquanto o participante realiza cadatarefa, o pes-
quisador observa o comportamento do participante e ouve o feedback. Assim, 0s
objetivos dos testes contemplam: identificar problemas no projeto do produto ou
servigo, descobrir oportunidades para melhorar e aprender sobre o comportamento
e as preferéncias do usuario-alvo (NN Group, 2019). No contexto desse projeto fo-
ram realizados dois testes de usabilidade com quatro e dois participantes, respec-
tivamente.

e Conceituacdo e Diretrizes visuais: Essa técnica diz respeito ao direcionamento
visual da aplicag&o a partir da definicdo de conceitos que retratam a ideia da aplica-
¢ao. Para isso, foram buscadas referéncias visuais de outras aplicagdes com con-
ceitos similares aos definidos para o projeto a fim de identificar as tendéncias de
design que ja estdo sendo trabalhadas. A partir da coleta dessas referéncias, foi cri-
ado um painel visual com o intuito de reunir inspiragdes para o desenvolvimento do
prototipo final da aplicacéo. Nessa etapa também foi definido um nome para o pro-
totipo.

e Prototipo Final: No contexto desse projeto, refere-se a solugéo final desenhada
para a apresentacao a partir do desenvolvimento de todas as etapas anteriores, da
pesquisa a estruturacao.

e Design System: Segundo o Nielsen-Norman Group (2021), o Design System é um
conjunto de padrboes de componentes de design reutilizaveis com o intuito de
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facilitar o gerenciamento do design visual da aplicagdo. Com um Design System
completo, componentes podem ser criados e replicados rapidamente e em escala
e € possivel obter uma linguagem visual consistente no decorrer de toda a aplica-

cao.
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2. DESENVOLVIMENTO

O desenvolvimento do presente projeto consistiu na unido do processo de Design
Thinking e Lean UX, citados anteriormente, combinados com ferramentas de pesquisa que
auxiliaram na construcao da solu¢do. Todo o processo do projeto, a partir da aplicagcéo de
cada etapa e das ferramentas utilizadas, € detalhado a seguir:

2.1ETAPAEMPATIZAR

A primeira etapa do projeto compreendeu, a partir de uma analise imersiva, a jor-
nada de compra do mercado atual em relagcdo aos segmentos de Decoragéo, Entreteni-
mento e Tecnologia. Buscou-se coletar o maximo de informacgdes sobre o que ja esta
sendo feito nos ramos citados, os problemas que estdo em evidéncia e as consideracdes
do publico-alvo em relagdo as suas experiéncias de compra.

Para isso, a Analise de Similares foi realizada para mapear o que ja esta sendo pro-
posto no mercado e Entrevistas Qualitativas foram feitas com o publico-alvo de cada seg-
mento para compreender as suas dores e experiéncias no processo de compra. A seguir €
possivel visualizar em detalhes a constru¢ao da primeira etapa do processo:

2.1.1 Desk Research sobre o contexto do mercado

A fim de delimitar o escopo do Projeto foi elaborada uma pesquisa inicial compara-
tiva entre varios segmentos do mercado com o intuito de selecionar apenas trés segmen-
tos para uma analise aprofundada. Para tomar essa decisao, trés matrizes comparativas
foram construidas.

Os segmentos de mercado estudados em cada matriz foram: Bolsas, Roupas e Cal-
¢ados; Beleza e Cuidado Pessoal; Moveis e Decoragao; Esportes e Fitness; Jogos, Brinque-
dos e Hobbies (Entretenimento); Eletronicos e Eletroeletronicos (Tecnologia); e Ferra-
mentas e Construgéo.

A primeira matriz, disponivel no Apéndice A, consistiu em comparar as caracteristi-
cas técnicas e modos de interagdo das pessoas com os produtos de cada segmento com
pbase nos seguintes pontos:

1. Atributos: Foram listadas caracteristicas de produtos de cada segmento que s&o

interessantes para a tomada de decisdo dos consumidores, tais como cores, mate-
riais e medidas.
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2. Possivel necessidade de provar o produto: Foram analisados em quais segmen-

tos se da a possivel necessidade de o consumidor provar (experimentar) o produto
para verificar se ele supre as suas necessidades. Para isso, os 5 sentidos (olfato,
tato, visdo, audicdo e paladar) foram levados em consideracao.

Disposi¢ao na loja: Foi pontuado como os produtos ficam normalmente dispostos
nas lojas fisicas (em prateleiras, géndolas, etc.) a fim de compreender como é rea-
lizada a apresentaco dos produtos em cada segmento.

Processo deretirada: Esse ponto foi analisado principalmente paraentender se 0s
segmentos ja costumam adotar métodos digitais de compra e entrega de produtos.

Jaasegunda matriz diz respeito ao estudo da jornada do cliente, tanto na loja fisica

quanto online de cada segmento a fim de identificar os principais pontos de dor dos con-

sumidores e as tendéncias do mercado. Essa matriz esta disponivel no Apéndice B e con-

sistiu em comparar os seguintes pontos de cada segmento:

1.

Motivagao do consumidor: Foram listados os possiveis gatilhos para o consumidor
desejar comprar os produtos de cada segmento. Por exemplo: presentear alguem.

Ponto de contato (loja fisica): Foram analisados como normalmente as lojas de
cada segmento sado setorizadas, se ha a necessidade do auxilio de um atendente
ou se € possivel concluir uma compra por conta propria a fim de entender como a
aplicacéo digital poderia suprir as necessidades de segmentagdo de produtos de
cadalojaeidentificar os segmentos que possuem produtos com umnivel detalhado
de informagdes.

Ponto de contato (e-commerce/aplicativo): Foram analisados como normal-
mente as lojas de cada segmento atuam no meio digital e quais funcionalidades
elas utilizam para auxiliar os consumidores na jornada de compra.

Referéncias: Foram listadas algumas referéncias de grandes lojas fisicas/ online
que foram levadas em conta na construcdo das matrizes.

Tendéncias: Tendéncias referentes a cada tipo de segmento foram listadas a fim
de compreender o que as lojas ja estdo fazendo atualmente para melhorar a jornada
de compra e o que poderiam fazer para melhorar ainda mais.

Insights: Com base em todos os pontos coletados na matriz, /insights foram pon-
tuados a fim de analisar a viabilidade do prosseguimento do estudo e construgo
de um aplicativo que auxilie os consumidores na descoberta e tomada de decisdo
de compra de cada um dos segmentos.
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A partir dessas matrizes iniciais foi possivel analisar o mercado como umtodo e con-
cluir que € interessante para todos os consumidores, em diferentes graus de relevancia, o
conhecimento das informagdes tecnicas do produto, seus diferenciais, avaliacdes de
quem ja comprou, a comparagao entre produtos e fotos/videos do produto sendo utilizado
a fim de tomar uma deciséo sobre a compra.

Sendo assim, levando essa pesquisa inicial e considerando a limitagdo de tempo
para a realizagdo do presente Projeto de Concluséo de Curso para analisar todos os seg-
mentos profundamente, foi elaborada uma terceira matriz comparativa a fim de selecionar
os trés segmentos que teriam mais potencial para obtencéo de insights de conteudos e
funcionalidades relevantes de acordo com o objetivo do Projeto.

A seguir é possivel observar a definicdo dos graus de relevancia (de 1a 3) de cada
item que foi utilizado para pontuar os 5 fatores (comparacao, avaliacdes, fotos/videos, in-
formacoes técnicas, diferenciais) em cada segmento. Além disso, também é possivel ob-
servar o resultado da Matriz de Decis&o a partir dessa pontuacggo. O intuito foi o de analisar
em quais segmentos os produtos necessitam de mais conteudos e funcionalidades para a
tomada de decisao.

Quadro 1: Critérios da Matriz de Decisdo.

1. Clientes, normalmente, ndo fazem comparagdes por ser um produto cotidiano ou barato.
COMPARACAO 2. Clientes fazem comparagdes com alguns produtos do segmento ou em situagdes pontuais.
3. Clientes geralmente compram apds fazer uma pesquisa e comparar produtos.

1. Clientes, normalmente, ndo utilizam de de avalia¢des para finalizar a compra.

2. Clientes pesquisam avaliagdes de alguns produtos do segmento ou em situagdes pontuais.
3. Clientes, normalmente, compram apds pesquisar por avaliagdes de pessoas que ja
compraram aquele produto.

AVALIACOES

1. Clientes, normalmente, ndo precisam ver a foto ou video do produto para finalizar a compra.
FOTOS / VIDEOS 2. Clientes veem fotos/videos de alguns produtos sendo utilizados ou em situagdes pontuais.
3. Clientes, normalmente, compram apoés verem fotos/videos do produto sendo utilizado.

1. Clientes, normalmente, ndo necessitam ver as informagdes técnicas por ser um produto de
INFORMAGOES uso cotidiano.
TECNICAS 2. Clientes veem as info. técnicas de alguns produtos do segmento ou em situagdes pontuais.
3. Clientes, normalmente, compram apoés visualizar as informagdes técnicas do produto.

1. Clientes, normalmente, ndo precisam saber dos diferenciais do produto em relagédo a outro
por ser um produto cotidiano.

2. Clientes levam em consideragéo os diferenciais de alguns produtos do segmento cuem
situagdes pontuais.

3. Clientes, normalmente, apenas compram apos visualizar os diferenciais do produto em
relagéo a outros.

DIFERENCIAIS

Fonte: Autora.
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Quadro 2: Matriz de deciséo tendo em vista os segmentos analisados.

SEGMENTOS COMPARA(;EO AVALIAC@ES FOTO / VIDEQ IN'_:I.CE-)?SI%%%ES DIFERENCIAIS TOTAL
T
Bolsas, roupas e 2 2 2 2 2 1 0
calgados
fo
Belezae 2 2 2 3 3 1 2
Cuidado Pessoal
=
Moveis e 3 3 2 3 3 1 4
Decoragéo
®
Esportese 2 2 1 3 3 1 1
Fitness
Jogos, Hobbies 2 2 3 3 3 1 3
e Brinquedos
Eletrénicos e 3 3 3 3 3 1 5
Eletro
>
Ferramentas e 2 2 1 3 3 1 1
Construcao

Fonte: Autora.

A partir desta ultima matriz, os trés segmentos que se destacaram foram: Eletréni-
cos e Eletroeletrénicos (Tecnologia) ; Méveis e Decoracéo (Decoracao); e Jogos, Brinque-
dos e Hobbies (Entretenimento). O primeiro se destacou por ocupar a primeira posi¢éo na
pontuacdo da matriz de funcionalidades e por ser um segmento com relevancia tecnicano
qual o consumidor geralmente necessita de um nivel detalhado de conhecimento sobre os
atributos dos produtos para fazer comparagdes e tomar uma deciséo no momento de
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compra. O segundo se destacou tanto por ter obtido a segunda maior nota na matriz de
funcionalidades, quanto por ser um segmento com relevancia tatil e visual que implicaem
um dos principais pontos de dor dos consumidores de Moveis e Decorac¢éo: entender se o
produto ira funcionar no ambiente desejado. Ja o segmento de Entretenimento, que ocu-
pou a terceira maior pontuagéo na matriz, se destacou por possuir propriedades mais ludi-
cas que levam os consumidores a terem algumas dificuldades relacionadas a escolha do
produto ideal dentre tantas categorias e opgdes que 0 segmento possui.

Desta maneira, esses trés segmentos foram estudados e analisados ao decorrer do
projeto levando em consideracdo os seus diferentes aspectos (técnico, visual e ludico)
com o intuito de compreender os pontos de dor dos clientes e as igualdades e diferencas
de cada segmento a fim de elaborar uma solucao digital que possa atender o maximo de
necessidades do publico-alvo de cada um desses segmentos.

2.1.2 Analise de Similares

Ap6s a definicdo do escopo sobre os segmentos a serem contemplados no projeto,
a analise de aplicagdes mobile similares existentes no mercado de Tecnologia, Decoracao
e Entretenimento foi realizada. Essa analise foi pautada em dois eixos: 0 primeiro baseado
na Usabilidade Visual de Schlatter e Levinson (2013) e o segundo relacionado aos conteu-
dos e funcionalidades que cada aplicagdo propoe.

Usabilidade Visual

Com base no livro "Visual Usability - Principles and Practices for Designing Digital
Application” da Tania Schlatter e Deborah Levinson (2013), a analise visual dos aplicativos
similares foi realizada. Schlatter e Levinson (2013) afirmam que € um desafio focar igual-
mente nos aspectos esteticos e funcionais de um aplicativo, fazendo a conexéo entre a
forma e a fungéo, o que € bonito e o que € usual.

Assim sendo, as autoras definem trés principios para atingir um resultado satisfa-
torio tanto funcionalmente quanto esteticamente em termos de usabilidade para o pro-
duto. Os principios sédo: Consisténcia, Hierarquia e Personalidade.

A Consisténcia ajuda os usuarios a reconhecerem e interpretarem a linguagem vi-
sual do aplicativo, entendendo quais 0s passos que devem ser seguidos para que consi-
gam realizar rapidamente as tarefas desejadas. Para que se construa uma interface con-
sistente, e preciso estabelecer algumas regras quanto alocalizagdo e tratamento dos ele-
mentos da interface, mantendo um padrdo por todas as telas do aplicativo. E necessario
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também que as expectativas dos usuarios quanto ao produto sejam atendidas, assim
como e preciso entender quais sdo 0s elementos com os quais o publico-alvo esta familia-
rizado quando interage com outrasinterfaces. Para que a consisténcia seja atingidaemum
aplicativo, Schlatter e Levinson (2013) propdem que sejam respondidas cinco questdes
elaboradas com base em cinco ferramentas de usabilidade visual:

1. Layout: Os elementos que possuem a mesma funcéo estdo posicionados no
mesmo lugar em todas as paginas?

2. Tipografia: Elementos similares foram tratados da mesma maneira emrelacao a ti-
pografia?

3. Cores: O aplicativo tem uma paleta de cores definida e as cores foram aplicadas de
maneira que enfatizam e dao suporte a hierarquia da informagéo?

4. Imagens: Asimagens que contém informagdes semelhantes, sdo utilizadas com o
mesmo estilo?

5. Controles e Affordances: Para representar as mesmas agoes séo utilizados os
mesmos elementos na interface? Os movimentos utilizados sdo 0s mesmos para
feeaback e controles interativos?

Ja a Hierarquia “ajuda as pessoas a saberem o que fazer, como fazer e o que espe-
rar." (SCHLATTER E LEVINSON, 2013, p. 33). A hierarquia visual & a percepcéo e interpreta-
¢&o da importancia relativa dos objetos, que no caso do design de aplicativos sdo os ele-
mentos presentes na tela. A hierarquia se da atraves de diversas formas, como: posi¢ao,
tamanho e cor. Um fator essencial para que as diferencas entre os elementos sejam visi-
veis € o contraste, que pode ser atingido atraves das posicdes, localizacdes, espagamen-
tos, tamanhos, cores e diversos outros tratamentos dos elementos da interface.

Por ultimo tem-se a Personalidade que, segundo Schlatter e Levinson (2013), € o
que se refere as impressdes formadas com base na aparéncia e no comportamento, um
conceito que pode ser aplicado tanto para pessoas quanto para aplicativos. Os aspectos
visuais da personalidade de um aplicativo sdo representados atraves do /ayout, das cores,
tipografias, imagens, controles e afforaances. Elementos que se utilizados de maneira
atrativa visualmente, tendem a aumentar a percepc¢éo de boa usabilidade pelos usuarios.

Assim, a partir do referencial revisado foram escolhidos 2 aplicativos de cada seg-
mento para analise.

29



=

SEGMENTO DE DECORAGAO

Para 0 segmento de Moveis e Decoragao foram analisados os aplicativos Mobly e
Tok&Stok. A seguir € possivel visualizar a analise completa de cada aplicacéo:

Mobly

AMobly € amaior loja onl/ine de moveis e artigos de decoragao para casas do Brasil.
O aplicativo conta com mais de 200 mil produtos, inspiragdes de decoracéo e realidade au-
mentada. Ele foi escolhido para analise por ser uma aplicagdo completa e referéncia no
mercado de decoragéo. Ele e gratuito para download e esta disponivel tanto na Google

Play quanto na Apple Store. A seguir € possivel observar algumas interfaces da aplicagéo
M0b|y:

Figura 3: Aplicativo Mobly.
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Fonte: Mobly. Acesso em: 23 de agosto de 2021.
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Levando em consideragdo os critérios propostos por Schlatter e Levinson (2013),
ao navegar pela interface do aplicativo ha consisténcia visual tanto no /ayout das paginas
quanto no uso adequado da tipografia. Mesmo ele possuindo alguns banners de ofertas,
estes tambem sdo consistentes e cumprem sua fun¢do de chamar a atengéo.

Em relagdo as cores, 0 Mobly conta com o laranja e o roxo como cores principais e
utiliza em alguns momentos tons pastel para diferenciar funcionalidades. Mesmo usando
uma paleta relativamente grande de cores, a aplicagdo nao fica poluida visualmente. Em
relagdo asimagens, o aplicativo apresenta os produtos com o fundo transparente. Apenas
as imagens de produtos ambientados possuem fundo preenchido. Alem disso, os icones e
ilustracdes sédo consistentes durante toda a plataforma.

Ao considerar os elementos interativos do aplicativo, todas as suas fungoes sao
claras. Até mesmo as fun¢des de visualizagao do produto em 360 graus e realidade aumen-
tada séo visiveis. Alem disso, o aplicativo possui onboarding para apresentar as funcdes
daaplicagdo. Emrelacao a hierarquia, o aplicativo organiza muito bem as suas informacoes
utilizando de cores e tipografias diferenciadas para os diferentes niveis hierarquicos.

Ja sobre a personalidade do aplicativo, o Mobly utiliza de varias cores a fim de gerar
um senso de personalidade, porem poderia usar mais a sua cor primaria para remeter a
identidade da marca.

Tok&Stok

A Tok&Stok € uma loja de moveis, acessorios e itens de decoragdo para casa e es-
critério. Aloja possui um aplicativo que conta com tendéncias e inspiragdes do mercado de
moveis e decoragdo e, como a Mobly, possui visualiza¢do dos produtos em realidade au-
mentada. Alem de ser um produto completo, a aplicagao foi escolhida para analise pela ma-
neira simples e contemporanea que apresenta o seu catalogo de produtos. O aplicativo e
gratuito para baixar e esta disponivel tanto na Google Play quanto na Apple Store. A se-
guir € possivel observar algumas interfaces da Tok&Stok:
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Figura 4: Aplicativo Tok&Stok.
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Fonte: Tok&Stok. Acesso em: 23 de agosto de 2021.

Ao analisar a consisténcia das interfaces da aplicagéo, pode-se dizer que esta tam-
bém segue um padrado de /ayout, utiliza dos diferentes pesos e tamanhos de tipografia de
maneira adequada e consegue trabalhar o verde, sua cor primaria, muito bem durante toda
a aplicacdo. A fim de destacar o verde, a Tok&Stok utiliza tons neutros e deixa a aplicagdo
com aspecto visual clean.

Em relagdo as imagens, o aplicativo segue o padrao visual de imagens com fundo
transparente para apresentar os seus produtos, os icones e ilustragdes num mesmo estilo
visual durante toda a aplicagdo. Como a Mobly, o aplicativo também conta com imagens
dos produtos ambientados.

Ao considerar os componentes do aplicativo, todos sdo facilmente identificaveis.
Alem disso, possui onboarding para apresentar as funcionalidades da plataforma. Emrela-
¢ao a hierarquia, e possivel perceber a preocupacéo do aplicativo em organizar as informa-
¢Oes de maneira clara, com contraste e espacamentos adequados.
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Por fim, levando em consideragao a personalidade da marca Tok&Stok, o aplicativo
leva as caracteristicas visuais da loja fisica muito bem para o aplicativo. Como citado ante-
riormente, o uso do verde traz harmonia visual e identificagcdo imediata com a marca.

Apos a analise da usabilidade visual dos aplicativos, € possivel visualizar a seguir um

quadro sintetizando os resultados dos 2 similares do segmento de Decorag&o com base
nos conceitos propostos por Schlatter e Levinson (2013):

Quadro 3: Comparagdo da usabilidade visual | Mobly x Tok&Stok.

CRITERIOS MOBLY TOK&STOK
Caonsisténcia
Layout o o
Consisténcia
Tipografia o O
Caonsisténcia
Cor o O
Consisténcia
Imagens o O
Consisténcia
Controles e o O
Affordances
Hierarquia o o
Personalidade 8 O

o Atende totalmente Atende parcialmente 9 N&o atende

Fonte: Autora.

Em conjunto com a analise da usabilidade visual dos aplicativos, as funcionalidades
e conteudos de cada aplicagao foram listadas e comparadas. A seguir € possivel visualizar
0s quadros comparativos:
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Quadro 4: Comparagao de funcionalidades | Mobly x Tok&Stok

FUNCIONALIDADES MOBLY TOK&STOK

o
o

Login / Cadastro

Busca

Busca por QR Code

Busca por foto

Buscar a loja mais préxima

Filtrar

Compartilhar

Realidade aumentada

Visualizagao em 360 graus

Questionario para descobrir seu
estilo de produto

Adicionar ao carrinho

O 0 0 0 0 0 & 0 o o
O 0 0 0 0 0 0 0 0 o o

(<)

Favoritar produtos

@ Possui €3 Nao possui

Fonte: Autora.



Quadro 5: Comparagao de conteudos | Mobly x Tok&Stok

CONTEUDOS

Imagens do produto

Nome / Descrigdo

Prego

Especificagdes técnicas

Inspiragdes de decoragéo

Produtos relacionados

Mapada loja

Garantia / Troca / Devolugdes

Avaliagbes

Montagem

Q Possui

MOBLY

O 0 & 0 6 0 0 0 o

o

€ Nao possui

Fonte: Autora.

TOK&STOK

(<)

O 0 0 0 0 0 0 0 o

Com base nos quadros anteriores € possivel identificar que os dois aplicativos sdo

muito semelhantes tanto em funcionalidades quanto em conteudos. Porem, a Tok&Stok se

destaca por possuir mais maneiras de encontrar lojas e produtos por meio da busca por QR

Code, busca pela loja mais proxima e pela apresentagdo do mapa de cada loja.
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SEGMENTO DE ENTRETENIMENTO

Ja para o segmento de Entretenimento foram analisados os aplicativos Ri Happy e
Teeela. A seguir € possivel visualizar a analise completa de cada aplicagéo:

Ri Happy

ORiHappy e um aplicativo das lojas Ri Happy, maior rede varejista de brinquedos do
Brasil. Ele foi escolhido para analise por contar com uma assistente de voz que oferece di-
cas de presentes para os usuarios de acordo com a sua necessidade. Nele e possivel filtrar
os produtos por idade, tipo de presente (aniversario, lembrancinha, etc.), sexo da pessoa
que ira receber o presente e faixa de preco. Alem disso, a aplicagdo conta com jogos, con-
teudos sobre 0s pequenos e possui programa de vantagens e descontos para os clientes.
Assim sendo, ele ndo € um aplicativo padrao de catalogo de produtos, mas sim uma aplica-
¢a0 que auxilia os consumidores a encontrarem o produto ideal no processo de compra e
possui estratégias pos-venda para manter os usuarios na plataforma. O aplicativo e gra-
tuito para baixar e esta disponivel tanto na Google Play quanto na Apple Store. A seguir &
possivel observar algumas interfaces do Ri Happy:
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Figura 5: Aplicativo Ri Happy.
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Fonte: RiHappy. Acesso em: 23 de agosto de 2021.

Com base nos critérios propostos por Schlatter e Levinson (2013), ao navegar pelas
interfaces do aplicativo, pode-se dizer que este mantem uma consisténcia visual entre as
telas com objetivos semelhantes, porém peca em alguns detalhes relacionados a consis-
téncia na apresentagéo de algumas funcionalidades. Por exemplo, o /ogin esta localizado
em um card, componente que ndo € usualmente utilizado para representar essa fungéao
nos aplicativos existentes no mercado.

Além disso, mesmo possuindo uma boa consisténcia visual entre as telas com ob-
jetivos semelhantes, ao analisar o aplicativo como um todo, o /gyout e os pesos das tipo-
grafias das interfaces da home, pagina do assistente virtual e das telas de conteudo aca-
bam se diferenciando muito.

Em relac&o as cores, o aplicativo possui uma paleta colorida e diversificada, o que
remete ao publico infantil. Porem, em alguns momentos, a combina¢do dessas cores ndo
gera um contraste adequado e acabam prejudicando a legibilidade de alguns textos. No
que diz respeito asimagens, o aplicativo conta com ilustra¢des, contudo elas ndo seguem
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o mesmo padrdo visual durante toda a plataforma. Ja as imagens dos produtos e os icones
possuem estilo padronizado.

Ao considerar os elementos interativos, o aplicativo possui cards, campos de texto
e botdes como componentes principais, sendo todos visualmente claros. Em relagéo a hi-
erarquia, se considerar apenas as interfaces com objetivos semelhantes existe uma pa-
dronizacéo clara e concisa relacionada a organiza¢ao e o uso correto da tipografia. Poréem,
ao avaliar o aplicativo como um todo, essa padroniza¢do acaba se perdendo.

Assim, o Ri Happy cumpre sua proposta de maneira geral, porem poderia padronizar
o estilo visual entre todas as telas. Ja no que diz respeito a personalidade da aplicacéo,
mesmo trabalhando com cores que remetem ao publico infantil, a plataforma ndo utiliza as
tendéncias visuais contemporéneas. Porem, a paleta cromatica € chamativa e a utilizagdo
de ilustragdes deixam o aplicativo com aspecto divertido.

Teeela

O Teeela € um aplicativo referéncia em compras online de brinquedos no Conselho
de Cooperacao do Golfo, ou CCG, que € a organiza¢ao de integracdo econdémica que reune
seis estados do Golfo Pérsico: Oma, Emirados Arabes Unidos, Arabia Saudita, Qatar, Bah-
rein e Kuwait. Ele foi escolhido por ser um aplicativo que possui um grande catalogo de pro-
dutos e pela sua organizagao e estetica visual. Na aplicagéo € possivel encontrar brinque-
dos para o publico geral e produtos para bebés, filtrar por marcas e categorias e visualizar
ofertas. O aplicativo € gratuito para baixar e esta disponivel tanto na Google Play quanto
na Apple Store. A seguir € possivel observar algumas interfaces do Teeela:
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Figura 6: Aplicativo Teeela.
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Fonte: Teeela. Acesso em: 23 de agosto de 2021.

Ao analisar a consisténcia das interfaces da aplicagdo, pode-se dizer que esta pos-
sui padréo de /ayout, utiliza o mesmo estilo tipografico com variagdes de pesos durante
toda a navegacgao e possui 0 rosa, cor da marca, como sua cor primaria. Alem disso, utiliza
cores secundarias, como o verde e 0 roxo, com o intuito de diferenciar e destacar determi-
nados componentes.

Em relag&o as imagens, o Teeela conta com uma padronizagdo de estilo, porem
pecaem alguns momentos por misturarimagens com fundo transparente e com fundo pre-
enchido. J4 os componentes do aplicativo séo visualmente claros e concisos durante toda
aplicagdo e possuem feedback adequado.

No que diz respeito a hierarquia, o aplicativo cumpre com a sua proposta. A hierar-
quizagao das informacgoes € clara, os espagamentos séo adequados e 0s pesos tipografi-
cos sdo bem utilizados. Levando em consideragdo a personalidade proposta para aplica-
¢ao, o Teeela acertou em destacar a cor primaria da marca, uma vez que o rosa trouxe um
aspecto divertido e contemporaneo para a plataforma.
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Apos a analise da usabilidade visual dos aplicativos, € possivel visualizar a seguirum
quadro dos 2 similares do segmento de Entretenimento com base nos conceitos propos-
tos por Schlatter e Levinson (2013):

Quadro 6: Comparago da usabilidade visual | Ri Happy x Teeela

CRITERIOS RI HAPPY TEEELA
Consisténcia
Layout o
Consisténcia
Tipografia O
Consisténcia
Cor O
Consisténcia
Imagens
Consisténcia
Controles e o O
Affordances
Hierarquia o
Personalidade O
o Atende totalmente Atende parcialmente 9 N&o atende

Fonte: Autora.

Em conjunto com a analise da usabilidade visual dos aplicativos, as funcionalidades
e conteudos de cada aplicagao foram listadas e comparadas. A seguir € possivel visualizar
0s quadros comparativos:

40



Quadro 7: Comparagao de funcionalidades | Ri Happy x Teeela

FUNCIONALIDADES RI HAPPY TEEELA

o
o

Login / Cadastro

Busca

Busca por QR Code

Busca por voz

Filtrar por marca

Filtrar por categoria

Filtrar por idade

Compartilhar

Adicionar ao carrinho

Chatbot

O 0 0 0 0 09 0 0 o
O & 0 0 0 0 0 8 © o

(%)

Favoritar produtos

@ Possui €3 Nzo possui

Fonte: Autora.



Quadro 8: Comparacgao de conteudos | Ri Happy x Teeela

CONTEUDOS RI HAPPY TEEELA
Imagens do produto (] (V]
Videos do produto (%} (V)
Nome / Descricio () ()
Prego (V] o
Idade indicada (v (V)
Especificagdes técnicas (v (V)
Garantias / Trocas / Devolugdes (%) (%)
Avaliagdes (%) Q
Montagem (%) (%)

@ Possui €3 Nao possui

Fonte: Autora.

A partir dos quadros anteriores e possivel analisar que o Ri Happy se destaca por
possuir funcionalidades como busca por voz e por QR Code. Porem ndo possui videos do
produto e nem a possibilidade de filtrar os produtos por marca, diferentemente do aplica-
tivo Teeela.

Ambos os aplicativos pecam em no possibilitarem agdes de favoritar produtos,
uma vez que e uma fungéo interessante para o usuario guardar e rever os produtos que ele
gostou facilimente. Alem disso, os dois aplicativos tambem ndo apresentam as politicas de
garantias, trocas e devolugdes, avaliagdes do produto e montagem dos produtos. No caso
do setor de Entretenimento, seria interessante para alguns produtos terem a montagem
disponivel.
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SEGMENTO DE TECNOLOGIA

Japaraosegmento de Eletrénicos e Eletroeletronicos foram analisados os aplicati-

vos Magalu e Gearbest. A seguir € possivel visualizar a analise completa de cada aplicacao:

Magalu

AMagalu € uma plataforma digital de varejo brasileira multicanal. O aplicativo daloja
foi escolhido para analise por possuir uma ampla gama de produtos Eletrénicos e Eletroe-

letrénicos e por ser referéncia em transformagéo digital no varejo do Brasil. A aplicagéo

conta com filtragem de produtos, avaliagdes, informac¢des técnicas detalhadas, frete gra-
tis e opgéo de visualizagdo das ofertas da suaregido. O Magalu € gratuito para baixar e esta
disponivel tanto na Google Play quanto na Apple Store. A seguir € possivel observar algu-

mas interfaces do aplicativo:
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Figura 7: Aplicativo Magalu.
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Fonte: Magalu. Acesso em: 23 de agosto de 2021.
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Levando em consideragao a consisténcia ao navegar pelas interfaces do aplicativo
Magalu, pode-se dizer que mesmo com a apresentacao de diferentes segmentos além do
de Tecnologia, o aplicativo possui /ayout, tipografia e cores padronizadas.

Emrelacdoasimagens, aaplicacdo possui preocupa¢do em apresentar 0s seus pro-
dutos com fundo transparente, porem possui diferentes estilos de icones nas interfaces.
Ao considerar os elementos interativos do aplicativo, 0 Magalu conta com funcionalidades
de facil compreensdo e comumente utilizadas. Em relac&o a hierarquia, o aplicativo utiliza
principalmente de diferentes pesos e tamanhos de tipografia para definir os niveis de cada
informacéo.

Jacomrelacdo a personalidade, o aplicativo utiliza as cores principais damarca, po-
remisso acontece majoritariamente na pagina da home. Nas paginas de filtragem e de pro-
dutos a aplicagédo n&o possui uma personalidade clara.

Gearbest

A Gearbest € uma loja virtual chinesa especializada em produtos de tecnologia e
envia os seus produtos para o mundo inteiro. Assim sendo, o aplicativo oferece suporte de
moeda e de linguas. Ele foi escolhido para analise pela sua ampla gama de conteudos e fun-
cionalidades, como: comunidade que ajuda o usuario a tomar a deciséo sobre a compra,
avaliagdes, filtragem e escaneamento de QR Code dos produtos. O Gearbest € gratuito
para baixar e esta disponivel tanto na Google Play quanto na Apple Store. A seguir € possi-
vel observar algumas interfaces do aplicativo:
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Figura 8: Aplicativo Gearbest.
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Fonte: Autora.

Com base nos critérios propostos por Schlatter e Levinson (2013), o Gearbest man-
tém a consisténcia na organizagdo visual das telas, trabalha adequadamente a tipografia
e utiliza os mesmos estilos de componentes durante toda a aplicagéo.

Emrelagao as cores, por mais que o amarelo seja a cor de destaque, em alguns mo-
mentos ele entra em conflito com a cor vermelha do aplicativo. No que diz respeito as ima-
gens, o aplicativo as apresenta produtos com fundo transparente. Porem, os banners de
ofertas ndo possuem padrao estetico e acabam poluindo visualmente a interface. Ja em
relacdo aos icones e ilustragdes, a plataforma conta com estilos bem definidos para cada
situacao.

Ao considerar os elementos interativos do Gearbest, os componentes séo de facil
compreensdo e comumente utilizados em outras aplicagdes. Quanto a hierarquia, ele se
utiliza principalmente de diferentes tamanhos e pesos tipograficos para diferenciar o nivel
hierarquico de cada informacao.
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Por fim, por mais que o aplicativo utilize do amarelo para criar aidentificagdo do usu-
ario com a marca Gearbest, a personalidade do aplicativo € prejudicada pois ha conflito
com o vermelho em algumas telas.

Apos a analise da usabilidade visual dos aplicativos, segue a comparag¢ao dos 2 si-

milares do segmento de Tecnologia com base nos conceitos propostos por Schlatter e Le-
vinson (2013):

Quadro 9: Comparagéo da usabilidade visual | Magalu x Gearbest.

CRITERIOS MAGALU GEARBEST
Consisténcia
Layout o o
Consisténcia
Tipografia o O
Consisténcia
Cor o
Consisténcia
Imagens o
Consisténcia
Controlese o O
Affordances
Hierarquia o
Personalidade 8
o Atende totalmente Atende parcialmente 9 N&o atende

Fonte: Autora.

Em conjunto com a analise da usabilidade visual dos aplicativos, as funcionalidades
e conteudos de cada aplicagdo foram listadas e comparadas. A seguir € possivel visualizar
0s quadros comparativos:
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Quadro 10: Comparacao de funcionalidades | Magalu x Geargest.

FUNCIONALIDADES MAGALU GEARBEST
Login / Cadastro ° °
Busca
Busca por QR Code
Buscar a loja mais préxima
Filtrar

Compartilhar

O 0 0 0 9 o

Adicionar ao carrinho

O 0 0 0 0 0 o

Favoritar produtos °

@ Possui €3 Nao possui

Fonte: Autora.



Quadro 11: Comparagao de conteudos | Magalu x Gearbest.

CONTEUDOS MAGALU GEARBEST

Imagens do produto o o

Videos do produto
Nome / Descrigdo
Preco
Especificagdes técnicas

Produtos relacionados

O 0 0 0 0 o

Garantia / Troca / Devolugdes

O O 0 0 60 0 o

Avaliagbes O
@ Possui €3 Nao possui

Fonte: Autora.

A partir dos quadros anteriores € possivel identificar que os dois aplicativos séo
bem completos, tanto em relagdo a conteudos quanto funcionalidades. O Magalu apenas
nao possui busca por QR Code e 0 Gearbest n&o tem a funcionalidade de buscar a loja mais
proxima e nem a apresentacao da garantia, trocas e devolugdes dos produtos.

2.1.3 Entrevistas qualitativas com publico-alvo

Com o intuito de compreender mais a fundo as dores e necessidades dos clientes
dos segmentos de Decoragdo, Entretenimento e Tecnologia, entrevistas com stakehol-
ders e clientes de cada segmento foram realizadas. As entrevistas ocorreram por meio de
chamadas de video ou presencialmente, sendo que algumas delas aconteceram no ambi-
ente da loja fisica.

As entrevistas qualitativas tiveram como principais objetivos:
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1. Entender como as lojas costumam apresentar seus produtos e atender os seus
consumidores.

2. Entender como costuma ser o processo de compra de produtos de cada um dos
trés segmentos, tanto em lojas fisicas quanto digitalmente.

3. Descobrir os pontos problematicos dos usuarios no contexto de descoberta de
produtos e tomada de decis&o de compras.

Para cada segmento de mercado foram entrevistados um stakeholder e trés clien-
tes, o que resultou em doze entrevistas. Os stakeholders nao contribuiram para a cons-
trugcdo das Personas, apenas os consumidores. O roteiro que conduziu as entrevistas dos
Stakeholders esta exposto no Apéndice D e o roteiro das entrevistas com os clientes esta
exposto no Apéndice E.

=

SEGMENTO DE DECORAGCAO

Entrevista com stakeholder do segmento de Decoragao:

Para a entrevista com o stakeholder do segmento de Decoragéo, entrou-se emcon-
tato com uma loja brasileira varejista de moveis e decoragao. A entrevista ocorreu presen-
cialmente com uma auxiliar de loja na cidade de Florianopolis-SC em agosto de 2021.

De acordo com a auxiliar, a loja possui uma organizagdo interna separada por gru-
pos, onde cada funcionario fica responsavel por algum grupo. Por exemplo: 0 Grupo 9 € 0
grupo de auxilio onde ficam os panos de prato. O Grupo 8 € o grupo de vidros para vocé
escolher a sua taga. Ja o 7 € onde vocé escolhe os recipientes da sua comida e 0 6 € onde
vocé escolhe os talheres e utensilios com que vocé vai comer.

“Nos chamamos de Trilha da Gentileza. A gente tem treinamento e estuda-
mos tudo que vocés vao ver quando entrarem na loja. Nos construimos am-
bientes, pensamos na histodria que queremos contar para gerar a necessi-
dade da compra.”

Quando questionada sobre o publico da loja, a auxiliar comentou que o maior nicho
e a Classe A. Ja sobre a questéo da sinalizag¢do interna, a auxiliar explicou que a loja ndo
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possui modelo de sinaliza¢do pois existem os showrooms/layouts onde varias categorias
de produtos se misturam.

Sobre as estratégias de atendimento da loja, a entrevistada destacou que alojaem
que trabalha possui o melhor atendimento que ela conhece:

*Quando vocé comega a trabalhar na loja, vocé fica 40 dias sem atender o
cliente porque vocé ainda ndo esta apta para atender clientes. A gente tem
cliente oculto todo més. Eu jamais posso te atender sem perguntar o seu
nome, sem me apresentar, sem sorrir, cumprimentar e criar conexéo com
vocé. Vocé ndo pode sair daqui tendo duvidas sobre os nossos produtos.
Nés somos a melhor experiéncia do cliente emloja fisica.”

Para enfatizar a 6tima experiéncia que a loja proporciona, a entrevistada falou que
uma curiosidade e que os produtos no site s&o mais baratos que na loja fisica, mas as pes-
soas vém na loja fisica por causa do atendimento.

O unico ponto de melhoria da loja em relagcéo a experiéncia de compra que a auxiliar
comentou foireferente aalguns produtos ndo possuirem etiqueta de prego, mas que agora
vao voltar a ter. Segundo ela: “o cliente ndo gosta de utilizar o monitor de verificagdo de
preco, n&o € uma experiéncia que deixa ele bem.” Para a auxiliar, a loja ideal seria uma loja
com preco em tudo.

Um ponto muito interessante e que, atualmente, a loja em que a auxiliar trabalha
possui um aplicativo atualizado com as tendéncias do mercado, com a funcionalidade de
realidade aumentada e com uma otima usabilidade. Porem, quando perguntada sobre o
aplicativo, a auxiliar comentou que os clientes ngo utilizam e ndo conhecem o aplicativo da
loja. “Vocé € a unica pessoa até hoje que me perguntou sobre ele”, disse ela. Ela acredita
que o aplicativo ainda n&o teve uma boa divulgagéo e destacou que se desse para acessar
a funcionalidade de realidade aumentada diretamente da etiqueta do produto, como € o
caso do QR Code, com certeza as pessoas iriam utilizar mais a fungéo.

Por fim, a auxiliar comentou que eles possuem acesso a todas as avaliagdes dos cli-
entes relacionadas a experiéncia dentro da loja fisica. Porem, ela frisou que seria interes-
sante se essas avaliagdes estivessem disponiveis para os clientes tambem.

Entrevistas com clientes do setor de Decoragao:

As entrevistas foram feitas com clientes de lojas do setor de Decoragdo em agosto

de 2021, sendo que as entrevistas com os clientes A e B foram realizadas presencialmente
no ambiente de uma grande loja varejista. A entrevista com o cliente C ocorreu por meio de
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chamada de video. O ultimo entrevistado, alem de ser consumidor, tambéem esta ligado a
area de Design de Produtos. A seguir € possivel visualizar as variaveis comportamentais de

cada entrevistado:

Figura 9: Variaveis dos clientes entrevistados do setor de decoragéo.

Sexo

Feminino Masculino

Preferéncia de compra

Idade

21 31 37

Frequéncia de compra

Loja fisica Lojaonline 2x 8x 12x
aoano aocano ao ano

Fonte: Autora.

Em relacdo a preferéncia de compra, todos os entrevistados relataram que costu-
mam ir presencialmente ate a loja para visualizar e sentir o produto ao vivo, ter nogéo do
tamanho e das cores. Porém, como as vezes o produto € mais barato on/ine, eles vao até a
loja, mas compram digitalmente. O entrevistado C destacou que a decoracéo € algo que
costuma comprar mais digitalmente.

Quando questionados sobre a jornada de compra no setor de Moveis e Decoragéo,
aentrevistada A comentou que gosta de visualizar inspiragdes no Instagram antes de com-
prar o produto. A cliente B comentou que muitas vezes vai ate a loja fisica procurando por
um tipo de produto e acaba levando outros tambem. Ja o cliente C relatou que compra mais
decoragao do que moveis e normalmente a compra € algo mais natural, néo planejada, mas
quando gosta de algum produto geralmente vé o historico de pregos para definir se vale a
pena comprar no momento ou esperar.

Emrelagdo aos pontos positivos e negativos dacompranaloja fisica e nalojaonline,
todos os entrevistados destacaram como ponto positivo da loja fisica a possibilidade de
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sentir a textura do produto, visualizar o tamanho e imaginar ele no ambiente desejado. Po-
réem, como ponto negativo, destacaram a falta de praticidade em relacéo a loja on/ine. Os
principais aspectos positivos da loja on/ine foram o prego e a variedade de produtos. Ja o
ponto negativo em relagdo a loja fisica, foi a desvantagem de néo ter a real no¢éo do pro-
duto. Acliente Brelatou: “A gente ja comprou produtos on/ine porque achou que erade um
tamanho, mas era de outro”.

Sobre as dificuldades no momento de decis&o de compra do produto, todos os en-
trevistados destacaram o problema de ndo saber se o produto vai ficar bom ou ndo no am-
biente desejado.

Em relacdo ao suprimento das duvidas na loja fisica, os clientes relataram que cos-
tumam procurar os atendentes. A cliente B realgou que se possui duvidas relacionadas a
comparagao, costuma pesquisar nainternet.

Entretanto, em relacdo as duvidas na loja online, a cliente B relatou que costuma
pesquisar 0 mesmo produto em varios sites para conferir as informacdes. Ja o cliente C
costuma procurar avaliagdes no Youtube de pessoas que ja adquiriram o produto.

Um fato interessante € que quando questionados se ja conheciam algum aplicativo
do segmento de moveis e decoragado, todos o0s entrevistados mencionaram o aplicativo
Westwing. O cliente C tambeém comentou sobre o aplicativo Mobly, analisado na Anélise de
Similares, e destacou a funcionalidade de realidade aumentada que o aplicativo possui.

Quando questionados sobre a situagdo de gostar muito de um produto, mas ficar
em duvida se ele vai ficar bom no ambiente, os entrevistados relataram que costumam pe-
gar as medidas do movel e medir na parede para ver se cabe. Todos os clientes comenta-
ram que ficam olhando para a parede imaginando se o produto ira funcionar e combinar
com os outros moveis. “Basicamente eu ia ficar olhando para a parede imaginando se ia
ficar legal oun&o” (cliente C).

Em relagdo as funcionalidades que seriam interessantes para um aplicativo de Mo6-
veis e Decoragéo, o cliente C destacou que seria legal se o aplicativo apresentasse niveis
de qualidade de cada pega do movel. Ele deu 0 exemplo de a madeira MDF ter 4/5 niveise a
madeira natural 5/5. Outra sugestao foi a de apresentar o estilo do movel (rustico, retro,
moderno, etc.) na descri¢do do produto. Por fim, foi realcada a funcionalidade de realidade
aumentada do aplicativo da Mobly: “Vocé abre a cdmera do seu celular, posiciona 0 movel
no ambiente e com arealidade aumentada vocé consegue ver se vai ficar legal ou n&o...isso
funciona também com decorag¢des pequenas”.
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Por fim, como duas entrevistas foram realizadas presencialmente, foi interessante
observar como muitos dos clientes do segmento de Decorag¢do curtem o momento de ob-
servar e avaliar os produtos na loja fisica. Havia pessoas apenas andando lentamente pela
loja observando os ambientes e os produtos, como tambem clientes experimentando ca-
deiras, camas e sentindo a textura de tapetes e sofas, por exemplo.

+

SEGMENTO DE ENTRETENIMENTO

Entrevista com stakeholder do segmento de Entretenimento:

Para a entrevista com um stakeholder do segmento de Entretenimento, entrou-se
em contato com a maior rede varejista de brinquedos do Brasil. A entrevista ocorreu pre-
sencialmente com uma vendedora da loja na cidade de Floriandpolis-SC em agosto de
2021.

De acordo com a vendedora, a loja € dividida por meio de se¢des: menina, menino e
bebés, sendo o ultimo o maior nicho da loja. Alem disso, ela comentou que a categorizagéo
dos brinquedos tambem e feita por idade.

Segundo a entrevistada, as principais duvidas dos clientes s&o: “se o brinquedo e
para a idade da crianga, se a crianga vai gostar, como o brinquedo funciona, como ele e,
etc.”. Além disso, ela comentou que 0s clientes constantemente pedem dicas sobre qual
tipo de brinquedo dar para uma pessoa que eles ndo conhecem.

Em relac&o ao atendimento, a auxiliar acredita que a loja possui um o6timo atendi-
mento e que a maioria das pessoas que comparecem a loja precisam de um vendedor do
lado para tirar as duvidas. Ela comentou que para aprimorar a experiéncia de compra, 0S
atendentes podem abrir os brinquedos e testar com o cliente.

Para ela, a loja ideal seria uma com mais funcionarios para atender os clientes. Po-
rem, quando questionada sobre um aplicativo que auxiliasse os clientes no momento de
compra, a auxiliar comentou que se tivesse algo que auxiliasse o consumidor a encontrar
o produto ideal dentro da loja ndo precisaria aumentar o numero de vendedores.
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Entrevistas com clientes do setor de Entretenimento:

As entrevistas ocorreram com clientes de lojas do setor de Entretenimento em
agosto de 2021, sendo que as entrevistas com os clientes A e B foram realizadas presenci-
almente no ambiente da maior loja varejista de brinquedos do Brasil e a entrevista com a
cliente C ocorreu por meio de chamada de video. Vale ressaltar que as clientes B e C sdo
maes de criancas de 5 meses e 1ano e 7 meses, respectivamente. A seguir € possivel visu-
alizar as variaveis comportamentais de cada entrevistado:

Figura 10: Variaveis dos clientes entrevistados do setor de entretenimento.

Sexo Idade

Feminino Masculino 23 36 40

Preferéncia de compra Frequéncia de compra

Loja fisica Loja online 4x 8x 2x
a0 ano aoano ao ano

Fonte: Autora.

Em relacdo a preferéncia de compra, todas as entrevistadas relataram que prefe-
rem comprar fisicamente. Quando questionadas sobre a jornada de compra, a cliente A co-
mentou que ndo costuma pesquisar previamente, ja as clientes B e C as vezes pesquisam
digitalmente.

Emrelagdo aos pontos positivos e negativos de realizar acompra naloja fisicaouna
loja online, as entrevistadas destacaram como ponto positivo da loja fisica tanto o atendi-
mento quanto a possibilidade de visualizar o produto e pega-lo na méo. Ja como ponto ne-
gativo, as lojas fisicas possuem menos variedades de produtos se comparadas com as lo-
jas online. Ja os principais pontos positivos comentados sobre a loja on/ine foram a prati-
cidade e o prego. Como ponto negativo, naloja onl/ine n&o € possivel validar a qualidade do
produto em mé&os.
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Em relacéo as dificuldades na tomada de deciséo sobre os produtos, a cliente Are-
latou:

“Como eu ndo tenho filhos, eu ndo sei quais sdo os gostos das criangas. Fico meio
assim: qual é a fase que ela estéa curtindo? Que tipo de desenho assiste? Temcrianca
que é mais introspectiva e tem crianga que gosta de brincar narua. Entdo tenho essa
dificuldade”.

Ja a cliente B destacou que como € mae de primeira viagem e a filha ainda € muito
pequena para escolher os proprios brinquedos, tem dificuldade em escolher o produto
ideal para a idade dela.

Em relagé@o ao suprimento de duvidas na loja fisica, as clientes relataram que cos-
tumam pedir auxilio dos atendentes. Ja na loja online, a cliente B comentou que costuma
ver avaliacdes de pessoas que ja adquiriram o produto.

Quando questionadas se ja tinham utilizado um aplicativo do segmento de Entrete-
nimento, todas as clientes relataram que nunca utilizaram.

Em relagdo a organizag&o interna das lojas de brinquedos, a cliente A relatou que
acha tranquilo se localizar, uma vez que a loja € separada por sexo e idade. Ja a cliente B
relatou que como tem muitas opcdes de brinquedos acaba ficando dificil escolher qual € a
melhor op¢éo para acrianga. Jaacliente C comentou que possui dificuldades em encontrar
os produtos pela faixa etaria, acredita que as vezes essas indicagcdes ndo estdo muito visi-
veis.

Sobre as funcionalidades que seriam interessantes para um aplicativo de Entrete-
nimento, a Cliente A comentou que seria legal se a aplicagdo se direcionasse para a ques-
tdo de precos e outras opcdes de lojas. Ja a cliente B comentou que seria interessante um
aplicativo que a auxiliasse na escolha do produto de acordo com as suas necessidades,
ainda mais por ser mae de primeira viagem. Ja a cliente C relatou que utilizaria o aplicativo
se ele fosse objetivo e tivesse boa usabilidade, trazendo os brinquedos separados por
faixa etaria e categorias. A cliente C também comentou que seria interessante se tivesse
as avaliagdes de outras pessoas que ja compraram o produto.
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SEGMENTO DE TECNOLOGIA

Entrevista com Stakeholder:

Para a entrevista com o stakeholder do segmento de Tecnologia, entrou-se em
contato com uma loja brasileira de varejo popularmente conhecida em agosto de 2021. Ela
possui mais de 1110 lojas fisicas, esta presente em 23 estados e 819 municipios do pais e
seu modelo de negocio caracteriza-se, atualmente, como uma plataforma digital com pon-
tos fisicos. A entrevista ocorreu presencialmente com o subgerente da loja na cidade de
Florianopolis-SC.

De acordo com o subgerente, por ser umaloja de varejo que vende todo tipo de pro-
duto, n&o existe uma categorizagdo de produtos dentro da loja, nem uma sinalizag&o in-
terna para auxiliar os consumidores no processo de compra. Ele comentou que como a loja
possui separagao por tipo de produto, ofertas e showrooms/ /ayout, as categorias de pro-
dutos acabam se misturando dentro da loja fisica.

Quando questionado sobre o publico da loja, o subgerente destacou que os aten-
dentes acabam priorizando o publico idoso por estes possuirem mais duvidas em relagao
aos produtos. Mas eles possuem todo tipo de publico, tanto jovens quanto adultos. Alem
disso, aloja dispde de uma nomenclatura especifica para a maior faixa etaria do publico, de
40-60 anos, que sao chamados de “Clientes Ouro”.

Em relagéo as duvidas dos clientes, o subgerente mencionou que muitas vezes os
clientes pesquisam na internet as configuragdes do produto e vem na loja para tirar duvi-
das sobre 0 que muda de um modelo de produto para outro. Segundo ele, os clientes sem-
pre perguntam: “Qual € a vantagem? Qual € a caracteristica daquele produto? O que ele
oferece de beneficio? Qual a diferenca entre um e outro?”.

Ja no que diz respeito as estrategias de atendimento, o entrevistado explicou que
a loja preza muito pela experiéncia do atendimento. “Temos um nome aqui que se chama
‘Atendimento 10 estrelas’. Sempre buscamos o que o cliente gosta: temtanto o cliente que
gosta de conversar quanto o que ndo gosta”. Segundo ele, hoje em dia mais pessoas pre-
ferem o0 autoatendimento na loja fisica. Normalmente essas pessoas pesquisam sobre o
produto nainternet, mas querem ver e interagir com o produto fisico.
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Para o subgerente de uma das maiores lojas de varejo do Brasil, a loja ideal tem que
ser completa, com muito estoque e variedades. Alem disso, ele reforcou o Atendimento 10
estrelas: “Os atendentes precisam entender o que o cliente deseja, se o cliente quer falar
mais, vocé fala mais... se o cliente quiser falar menos, vocé fala menos”.

Por fim, quando questionado sobre as funcionalidades interessantes para um apli-
cativo do setor de vendas de produtos de Tecnologia, o entrevistado enfatizou que o apli-
cativo ideal para auxiliar os consumidores no momento de compra poderia ter fungdes de
comparagdo de precos e produtos. Segundo ele: “o ideal seria que comparasse produto
com produto, loja com loja, atendimento com atendimento. Nao tinha pensado nisso até
hoje, mas nesse segmento acredito que a principal funcionalidade seria a comparacéo”.

Entrevistas com clientes do setor de Tecnologia:

As entrevistas com os clientes ocorreram em setembro de 2021 com pessoas que
possuem profissdes ligadas ao universo tecnologico, como Desenvolvedores de Software,
Designers e Fotografos, e que se interessam pelas tendéncias desse mercado. A entre-
vista com o cliente A e B ocorreu presencialmente e com o C foi por meio de uma chamada
de video. A sequir € possivel visualizar as variaveis comportamentais de cada entrevistado:

Figura 11: Variaveis dos clientes entrevistados do setor de tecnologia.

Sexo Idade
0 A
Feminino Masculino 21 23 25
Preferéncia de compra Frequéncia de compra
D O
Loja fisica Loja online 2x 12x
aoano aoano

Fonte: Autora.
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Todos os entrevistados relataram que compram mais digitalmente produtos do
segmento de Tecnologia pois costumam ser mais baratos, porém gostam de ter o contato
com o produto na loja fisica para terem certeza sobre a sua qualidade. O entrevistado B
relatou que se o produto ja € algo que ele usa normalmente e apenas precisa repor, ele
compra diretamente pela internet. Mas se for algo novo ele gosta de ir ate a loja para pegar
0 produto em mé&os antes de tomar uma deciséo.

Em relac&o a jornada de compra, todos os entrevistados comentaram que costu-
mam ver avaliagdes no Youtube de pessoas que ja compraram o produto. Alemdisso, fazem
comparagdes de pregos em e-commerces e, quando ndo conhecem o produto, costumam
ir até a loja fisica para validar a qualidade do produto.

Em relagdo as dificuldades na tomada de decisdo da compra do produto, os entre-
vistados relataram apenas dificuldades pontuais. O entrevistado A destacou que possui
dificuldade em escolher o produto ideal que supra a sua necessidade, umavez que ha sem-
pre muitas variedades disponiveis. Ja 0 entrevistado C relatou que possui duvidas quando
os produtos possuem caracteristicas muito semelhantes, como € o caso da pequena vari-
acao de modelos de um produto. Outro ponto de duvida mencionado foi referente a quali-
dade da marca do produto.

Quando questionados sobre 0s pontos positivos e negativos de comprar o produto
pela loja fisica ou pela loja online, o cliente A relatou como ponto positivo da loja fisica a
possibilidade de sair com o produto na hora, diferente da loja on/ine em que precisa espe-
rar o produto chegar. O entrevistado B destacou a praticidade de comprar pela loja on/ine,
mas real¢ou que na loja fisica € possivel ter uma no¢ao maior da qualidade do produto. Jao
entrevistado C pontuou que um ponto positivo da loja on/ine em relagéo a loja fisica € a
possibilidade de aplicar cupons de desconto no produto. Todos os entrevistados destaca-
ram que na loja fisica o custo € mais elevado que na online.

Para suprir as duvidas na loja fisica, todos os entrevistados comentaram que cos-
tumam conversar com os atendentes. Porém, se o atendente ndo conseguir ajuda-los, eles
costumam sair da loja semrealizar a compra e pesquisam mais sobre o produto nainternet.
Alem disso, o cliente A destacou que € as descri¢des do produto na etiqueta antes de cha-
mar um atendente. Ja para suprir as duvidas na loja online, todos os entrevistados desta-
caram que veem avaliagdes do produto.

Em relag&o aos aplicativos do segmento de Tecnologia que eles ja utilizam, os en-
trevistados destacaram os aplicativos da Magalu, Americanas e da Amazon. Alem disso, o
entrevistado C comentou sobre o aplicativo Pelando. Ele funciona como uma comunidade
de pessoas que divulgam ofertas de produtos, sendo que quando muita gente compra es-
sas ofertas, a promogao pega fogo, e quando pouca gente compra, ela esfria.
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Ao serem questionados sobre o que fazem quando possuem muitas opgdes de pro-
dutos e precisam tomar uma decisdo, os entrevistados destacaram novamente a agdo de
ver avaliacdes e fazer comparagdes. O cliente Bcomentou que gosta de filtrar os produtos
com base nas funcionalidades que cada um apresenta.

Por fim, se existisse uma aplicac&o digital que auxiliasse os entrevistados a toma-
rem uma decis&do no momento de compra, todos os entrevistados reforcaram que as fun-
cionalidades interessantes para o aplicativo seriam relacionadas a comparagéo de precos
e produtos e as avaliagdes de pessoas que ja compraram o produto. O entrevistado B tam-
bém destacou a apresentagéo das garantias do produto no aplicativo.

2.2 ETAPA DEFINIR

A etapa Definir consistiu em mapear todos os dados levantados ao decorrer das
pesquisas e entrevistas com o publico-alvo a fim de construir as Personas do projeto. Alem
disso, a partir das necessidades identificadas nas Personas foi possivel definir as Job Sto-
ries que guiaram a construgéo dos Requisitos Funcionais e de Conteudos da aplicagdo. A
seguir é possivel visualizar em detalhes cada metodo utilizado nessa etapa:

2.2.1Mapa de Empatia

A partir da aplicagdo da ferramenta de Mapa de Empatia foi possivel analisar os da-
dos coletados nas etapas anteriores, de pesquisa e entrevistas, para entender melhor o
que exatamente o publico-alvo diz, o que ele faz, 0 que ouve e como ele pensa e, por ultimo,
como se sente em um determinado contexto. Voltar a isso e mapear os dados nesse for-
mato ajuda a sintetiza-los e absorvé-los melhor. Essa etapa serviu para entender como os
consumidores realmente se sentem e agem no processo de compra. A seguir € possivel
observar o Mapa de Empatia gerado:
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Figura 12: Mapa de empatia.

PENSA E SENTE

Sente receio em
comprar um produto e
ele ndo suprir as suas
expectativas.

“Qual a diferenca desse
produto para aquele?”

“Sera que esse produto
vai combinar com o
produto que ja tenho?”

Sente pressa.

“Se eu comprar esse
produto de presente,
sera que a pessoaira
gostar?”

“Sera gue esse produto
é de qualidade?”

“Essas reviews parecem
boas, mas ainda ndo
estou convencido,
deverialer um pouco
mais sobre isso.”

FALAEFAZ

Compara pregos € lojas.

Segue tendéncias.

Lista de produtos /
desejos para escolher
mais tarde.

Conta para as pessoas
proximas sobre a sua
experiéncia com
determinado produto/
loja.

DORES &

.

Falta de informacé&o sobre o produto.

« Encontrar um vendedor que consiga sanar todas as

suas duvidas.

» Nao saber se o produto vai funcionar/combinar no

ambiente desejado.

» Muitas opgoes para escolher.
« Nao saber se o produto vai suprir a sua

necessidade.

OUVE

Auxiliares de loja.

Influenciadores.

Pessoas que ja tiveram
experiénciacom aloja
ou com o produto
desejado.

Vitrines. Promogoes.

Muitas variedades de
produtos.

Produtos ambientados.

Produtos em gondolas.

Comentarios e
avaliagdes de pessoas
gue ja compraram o
produto.

Pessoas utilizando o
produto.

NECESSIDADES (B

.

Controle no processo de compra.

Agilidade no processo de compra.

Comparar produtos.

Conhecer as vantagens do produto.

Entender como o produto funciona.

Ver avaliagdes e comentarios do produto.

Saber quais produtos combinam.

Encontrar opgbes de produtos semelhantes.
1lugar que tenha todas as informagées completas
sobre os produtos.

.

.

.

.

.

.

.

.

Fonte: Autora.
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A partir do mapa foi possivel identificar que muitas das dores comentadas pelos
participantes das entrevistas de cada segmento foram mencionadas por todos os entre-
vistados, o que pode ser identificado como pontos de dor em comum entre todos os trés
segmentos.

O segmento que mais divergiu em relagdo aos outros foi o de Decoragéo, uma vez
que os consumidores deste segmento necessitam mais dos sentidos visuais e tateis para
entender se o produto vai suprir a sua necessidade.

O segmento de Entretenimento, por sua vez, teve a sua dor identificada a partir do
momento em que um consumidor precisa comprar um presente para alguem e fica em du-
vida sobre qual € o produto ideal levando em consideracéo os gostos pessoais do presen-
teado.

Jaosegmentode Tecnologia se destacou por nem sempre, nas lojas fisicas, possuir
uma quantidade confiavel e relevante de informac¢des sobre o produto para tomar uma de-
cisdo. E, muitas vezes, os vendedores ndo conseguem ajudar em questdes tecnicas apro-
fundadas.

Ja emrelag&o aos pontos convergentes entre todos os segmentos se destacam a
comparagao entre produtos e as avaliagdes detalhadas.

2.2.2 Personas

Fundamentando-se nos dados levantados por meio das entrevistas com o publico-
alvo, pode-se analisar habitos, comportamentos e interesses comuns que foram usados
para gerar as Personas que guiaram o processo de definicdo dos requisitos do projeto. As-
sim, nesta etapa foram elaboradas duas Personas primarias que refletem as caracteristi-
cas e necessidades observadas no publico entrevistado no inicio da pesquisa. A seguir
apresenta-se as ilustragdes das personas Marina e Marcos e seus respectivos objetivos
deinteracéo com a aplicagéo:
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Figura 13: Persona 11 Primaria

CANAIS

© &

E ASSIM QUE USO SERVICOS

Eu gosto muito de encontrar produtos
que auxiliam no crescimento do meu
filho. Além disso, como estou passando
mais tempo em casa, adoro ver
inspiragdes de decoragao para deixar o
meu lar mais bonito e aconchegante.

E POR ISSO QUE ACHO BOM

Gosto de receber dicas de produtos que
podem fazer sentido para mim, pois isso
me ajuda a filtrar as opgdes. Além disso,
as avaliagdes de pessoas que ja
adquiriram o produto contam muito na
minha tomada de decisé&o.

E POR ISSO QUE ME FRUSTRA

Me frustra quando eu ndo consigo
encontrar um produto que supra as
minhas necessidades ou quando eu nao
sei se ele vai funcionar no meu ambiente.

Persona 1

MARINA DA COSTA ALVES

® 33anos A Casa, 1filho
B Marketing Q@ cCuritiba (PR)

Sou uma pessoa muito comunicativa e adoro me manter atualizada
sobre as tendéncias do momento. Me formei em Marketing na PUC
e comecei a trabalhar na area aos 22 anos. Alias, foi na primeira
agéncia em que eu trabalhei que acabei conhecendo meu marido, o
Jodo Paulo. J4 estamos juntos ha 6 anos e, no momento que
atingimos a nossa estabilidade financeira, decidimos que eraa
hora de termos nosso primeiro filho. Como eu e o Jodo Paulo
estamos trabalhando remotamente em alguns dias da semana,
acabamos passando mais tempo em casa com o Gabriel. Assim
sendo, conseguimos acompanhar de pertinho o seu crescimento,
vé-lo brincar e aprender.

INTERESSES

#CASA #PRATICIDADE
#DIVERSAO-EM-FAMILIA

ISSO QUE EU GOSTARIA DE FAZER

MARCAS

RiHappy, Westwing,
Tok&Stok e Amazon.

« Ter controle sobre 0 meu processo de compra.

« Comprar o produto ideal de acordo com a minha necessidade.
« Ver dicas de produtos que fazem sentido para mim.

« Ver as avaliagbes do produto.

E ASSIM QUE EU GOSTARIA DE ME SENTIR

Tranquila e felizcom a escolha que eu fiz. Gosto de saber tudo
sobre os produtos, entdo explica¢des e exemplos de uso me
agradam muito!

CENARIO DE USO

Por ser méae de primeira viagem, meu primeiro contato com o
aplicativo foi em uma loja de brinquedos. Eu estava aflita porque
sempre tem muitas opgées e eu ndo entendia qual era o brinquedo
ideal para aidade do meu filho. Como a vendedora da loja sabia que
eu gosto de me sentir no controle no processo de compra, ela me
recomendou o aplicativo para me ajudar a tomar uma decisdo. Ao
instala-lo, me surpreendi com a fungéo de filtrar os produtos por
meio de um questionario que lista produtos de acordo com as
caracteristicas e interesses desejados. Além disso, achei ele super
intuitivo!

Ao chegar em casa, surtei ao descobrir que produtos como moveis

e decoracéao possuem a fungéo de realidade aumentada e fiquei
louca para testar varios armarios no meu quarto.

Fonte: Autora.
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Figura 14: Persona 2 | Primaria

CANAIS

E ASSIM QUE USO SERVICOS

Adoro ficar por dentro das novidades
tecnologicas e, quando quero adquirir
um produto, sempre fago muitas
comparagdes para ter certeza sobre a
minha deciséo. Todo més costumo
comprar alguma coisinha. Além disso,
como minha namorada vai vir morar
comigo, também estou pesquisando
moveis e decoragdes para deixar a casa
do nosso jeitinho!

E POR ISSO QUE ACHO BOM

Comparacéo, comparagéo e
comparagao! Gosto de saber as
diferencas de um produto para o outro. E,
fico muito feliz quando tem aquele
cuponzinho de desconto :)

E POR ISSO QUE ME FRUSTRA

Me frustra quando nao tem avaliagdes de
outras pessoas que ja compraram o
produto para eu validar a sua qualidade.

Persona 2

MARCOS FREITAS

2 25anos #A Namorando

B Gerente de projeto Q Ss0Paulo (SP)

Sou natural de Belo Horizonte (MG), mas moro em S&o Paulo ja faz 1
ano. Vim para ca por conta de uma ¢tima oportunidade de trabalho
e ja me sinto quase um paulistano nato. Alias, convenci minha

namorada, que também é de MG, a vir morar aqui comigo. Ela vai
chegar daqui alguns dias :)

Emrelagdo a minha personalidade, me considero uma pessoa
curiosa. Gosto de estar sempre antenado sobre as tendéncias
tecnoldgicas. Porém, quando se trata de adquirir um produto, sou
um pouco péo duro. Preciso pesquisar muito antes de tomar uma
decisdo. Minha namorada sempre tira sarro da minha indeciséao.

INTERESSES MARCAS

Amazon, Americanas,
Magalu e Mobly

#COMPARAGAQ

#PRATICIDADE

ISSO QUE EU GOSTARIA DE FAZER

+ Ter controle sobre o meu processo de compra.

« Comparar produtos a fim de tomar uma deciséo assertiva.
« Ver as avaliagdes do produto.

« Entender as vantagens do produto para mim.

E ASSIM QUE EU GOSTARIA DE ME SENTIR

Gostaria de me sentir seguro com a minha compra por meio de
comparagoes e com base nas avaliagbes do produto.

CENARIO DE USO

Conheci o aplicativo por meio de uma recomendagéo publicitaria.
Ao instalar a aplicacao, gostei do visual objetivo e minimalista do
app. Minha primeira pesquisa foi relacionada a um celular que eu
estava com muita vontade de comprar. Me surpreendi que os
diferenciais e as vantagens do produto estavam bem destacados, o
que facilita na hora de comparar produtos. Outro conteudo que me
agradou muito foram as avaliagdes de pessoas que ja compraram.
O aplicativo ganhou pontos comigo por isso!

Ao pesquisar produtos de outros segmentos, achei muito
interessante que a aplicagdo apresenta conteudos e fungdes
personalizadas de acordo com as caracteristicas dos produtos de
cada segmento. Achei muito pratico! Aplicativo 5 estrelas, ja até
recomendei 0 app para 0s meu colegas de trabalho :)

Fonte: Autora.
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Figura 15: Objetivos das personas.

OBJETIVO PRINCIPAL OBJETIVO DE EXPERIENCIA
<
Z Encontrar o produto ideal de Sentir-se felizcoma
o acordo com 0s meus experiéncia pés compra por
<T interesses e necessidades. meio de uma decisdo assertiva.
p=
[70]
(@] Entender as vantagens do . )
Q produto para mim por meio de Sentlr—;ta:conflante coma
[a'd M decisdo de compra.
< comparagdes.
=

Fonte: Autora.

Resumindo, as duas personas possuem pontos de dor em comum, como registra-
dos nas entrevistas, em relagcdo a visualizagdo das avaliagoes e informagodes detalhadas
do produto. Porem, se diferem principalmente por Marina adorar receber dicas de compra
de acordo com as suas necessidades e por Marcos ndo realizar compras impulsivas, priori-
zando a comparagao entre produtos antes de tomar uma deciséo.

2.2.3 Job Stories

A partir da elaboragcao das Personas, foi possivel identificar as suas principais dores
e mapea-las de acordo com seu grau de relevancia por meio das Job Stories. A ferramenta
das Job Stories ajuda a pensar sobre o contexto e a motivagéo dos usuarios. Assim sendo,
as funcionalidades foram se criando a medida que as Job Stories foram se lapidando. A se-
guir e possivel observar a elabora¢do das Job Stories:
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QUANDO

Situagéo

Quadro 12: Job Stories.

EU QUERO / PRECISO

Motivacéo

Eu quero poder comparar as suas

PARA QUE EU POSSA

Resultado esperado

Para que eu possa tomar a

01 Quando gosto de véarios produtos o .
caracteristicas melhor decisdo de compra.
Quando gosto de um Eu quero saber o que as outras Para que eu possa avaliar se eu
02 determinado produto, mas ndo pessoas que ja compraram o vou ficar satisfeito coma
tenho certeza da sua qualidade produto falam experiéncia pos compra.
03 Quando estou descobrindo Eu quero saber os diferenciais e Para que eu possa escolher a
produtos informagdes detalhadas melhor opgéo para mim.
04 Quando estou buscando um Eu quero filtra-lo de acordo com Para que eu possa tomar uma
produto as minhas necessidades de uso decisao assertiva.
Euqueroreceber
. ~ Para que eu possa encontrar
Quando estou descobrindo recomendagdes de acordo com .
05 produtos que fazem sentido para
produtos meus gostos e compras . . .
. mim mais rapidamente.
anteriores
Quando estou buscande Eu queroreceber dicas de -
= Para que eu possa ter opgdes
06 produtos e n&o tenho certeza compra de acordo com 0s meus ; .
. que fagam sentido para mim.
sobre o que eu procuro ainda gostos
Eu preciso de uma tabela de
medidas, referéncias de pessoas )
x o Para gue eu possa analisar as
Quando nédo posso provar um gue ja compraram ou alguma . . N
07 . proporgdes, dimensdes e ver o
produto ferramenta que me ajude a .
produto ambientado.
entender se o produto faz
sentido para o meu ambiente
Quando eu estou na loja fisicae . .
. - ~ Eu quero poder consultar o Para que eu possa tirar minhas
08 desejo saber mais informacdes

sobre o produto

produto rapidamente

Fonte: Autora.

duvidas.

Enquanto as Job Stories eram criadas, foi possivel analisar com calma as principais
dores de cada segmento e entender que a dor do segmento de Tecnologia (Job Story 3)
referente a um nivel detalhado de informacdes e diferenciais sobre o produto € algo que
pode ser aprimorado e utilizado para todos o0s outros segmentos, uma vez que e interes-
sante para todos os consumidores terem acesso ao maximo de informagdes possiveis so-
bre um determinado produto.

O mesmo ocorreu com o setor de Entretenimento, onde os entrevistados destaca-
ram que nem sempre sabem o que comprar de presente para alguem que ndo conhecem.
Sao tantas op¢des de produtos disponiveis que seria interessante obter dicas de compra

65



com base em gostos ou caracteristicas do produto (Job Story 6). Ao analisar com calma
essa dor percebeu-se que as dicas de compra poderiam ser uma solu¢do de descoberta de
produtos para todos os outros segmentos também, sendo que ha sempre a possibilidade
de um consumidor n&o saber exatamente o que esta buscando e recorrer a dicas e reco-
mendag¢des de compra para tomar uma deciséo.

O unico setor que realmente possui uma dor muito divergente dos demais foi o de
Decoragéo (Job Story 7), em que os clientes necessitam visualizar o produto e entender
como ele vai funcionar no ambiente desejado. Como solug¢édo para isso, com base em apli-
cacdes similares e nas entrevistas, a funcionalidade de Realidade Aumentada ¢ utilizada.
Porem, no contexto dos segmentos de Decoragao, Entretenimento e Tecnologia, ela ape-
nas faz sentido para o setor de Decorago.

Ou seja, com base nas pesquisas iniciais foi possivel identificar que as varias dores
de cada um dos trés segmentos podem ser solu¢gdes que abrangem todos os segmentos,
menos a do segmento de Decoragao, que poderia usufruir de uma funcionalidade a mais
em frente aos demais segmentos.

2.2.4 Requisitos Funcionais e de Conteudo
Apos a Analise de Similares, Entrevistas, criacdo das Personas e Job Stories, os Re-

quisitos Funcionais e de Conteudo do aplicativo foram definidos por ordem de prioridade.
E possivel visualizar a origem da definicio de cada requisito no quadro a seguir:
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Quadro 13: Requisitos funcionais e de conteudo.

REQUISITOS FUNCIONAIS

Recurso de comparagéo de
caracteristicas técnicas e avaliagdes
dos produtos

Questionario dindmico para propor
dicas de compra

Buscar produto

Compartilhar

Favoritar

Filtrar

Login/Cadastro

Carrinho / Checkout

Realidade aumentada

REQUISITOS DE CONTEUDO

Descrigdo das caracteristicas,
diferenciais e avaliagdes de cada
produto

Perguntas sobre as necessidades
dos usuarios e as caracteristicas
ideais do produto

Avaliacdes, comentarios e fotos do
produto sendo utilizado

Recomendacgdes personalizadas de
produtos

Fotos / Videos do produto

Descricdo do produto, Prego,
Especificagdes técnicas Garantias
Trocas e Devolugbes, Montagem (se
tiver)

Barra de busca e opgéo de scanner
para buscar produto por QR Code

icone que leva para a pagina de
compartilhamento com contatos

icone que salva o produto coma
possibilidade de salvar em pastas

icone que leva para os filtros
especificos de cada tipo de produto

Campos de texto com requisitos para
logar (e-mail e senha) ou
autenticagéo com Apple, Google ou
Facebook

Lista de produtos e opgéo de entrega
ou retirada do produto

icone que leva para a pagina de
escaneamento do ambiente

Fonte: Autora.

ORIGEM DOS REQUISITOS

Entrevistas e Personas

Matrizes, Similares, Entrevistas e
Personas

Similares, Entrevistas e Personas

Similares e Persona

Similares

Similares e Entrevistas

Similares

Similares

Similares

Similares e Entrevistas

Similares

Similares

Similares, Entrevistas e Personas
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Com base no quadro anterior € possivel observar que 0s principais recursos para a
descoberta e avaliag&éo de produtos foram estabelecidos com as fun¢des de comparagao
e dicas de compra.

A comparacao foi definida por ser algo que os usuarios, com base nas entrevistas,
ja fazem normalmente, mas recorrem a diversas plataformas para comparar produtos. Ou
seja, ndo existe tudo em 10 lugar. Cabe destacar que, como regra de negocio da aplica-
¢ao0, a fungdo de comparacao se refere a comparacéo de apenas dois produtos por vez.

Ja a fungéo de dicas de compra foi definida por tambem ser uma fun¢éo diferenci-
ada frente aos similares existentes no mercado em que o usuario, a partir de um questio-
nario sobre gostos/caracteristicas de produtos com base em cada tipo de loja e segmento
do mercado, recebe dicas personalizadas de compra.

Vale ressaltar que todas as fungdes definidas podem ser utilizadas pelos produtos
dos trés segmentos (Decoracdo, Entretenimento e Tecnologia), a Unica que faz sentido
apenas para a descoberta de produtos do setor de Decorac¢ao € a Realidade Aumentada.
Requisitos como as avaliagOes detalhadas dos produtos e a busca por QR Code, levando
em consideragao o usuario que se encontra naloja fisica, tambem foram destacados.

Alem disso, cabe recapitular que o sistema tem como foco a apresentagao de pro-
dutos de lojas de grande porte e referéncias no mercado do varejo (como as lojas da Ana-
lise de Similares, por exemplo). Assim sendo, optou-se pela instituicdo da possibilidade de
realizacdo de compras de apenas uma mesma loja por vez na aplicagao, ou seja, ndo € pos-
sivel adicionar produtos de diferentes lojas no mesmo carrinho.

2.3ETAPAESTRUTURAR

A partir dos Requisitos Funcionais e de Conteudo definidos na etapa anterior, ini-
ciou-se a etapa Estruturar. Nessa etapa foi realizada a constru¢cdo da Arquitetura da Apli-
cagado a partir de um estudo de aplicagdes com fluxos de navegacgé&o intuitivos e comregras
de negocio similares ao da aplicagao do presente projeto. A seguir € possivel visualizar com
detalhes os métodos utilizados na construcdo dessa etapa:

2.3.1 Analise de Similares quanto a Arquitetura
A fim de auxiliar na definicdo da Arquitetura da Aplicagdo foram analisados 2 simila-

res que possuem abordagem simples e intuitiva em relagc&o aos seus fluxos de navegacéo.
Os aplicativos escolhidos foram o iFood e o Pinterest. O primeiro por também ser um
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aplicativo de compra e possuir a mesma regra de negocio referente a adigéo de produtos
de apenas uma loja ao carrinho. Ja o segundo foi escolhido por dispor de uma abordagem
de navegacao fluida e um design visual simples com foco nos seus produtos/imagens. A
sequir e possivel visualizar a analise detalhada de ambas as aplicagdes:

iFood

OiFood e um aplicativo de delivery de comida amplamente utilizado no Brasil. Ele foi
escolhido para a analise, principalmente, por ser uma aplicagcédo de compra que dispde de
diversas categorias de produtos e lojas e por possuir um fluxo semelhante ao que deseja
ser retratado na aplicagdo do presente Projeto, levando em consideragéo as suas regras
de negocio. No iFood € possivel visualizar um feed de produtos, com opgao de busca e fil-
tragem, visualizar as informagdes das |ojas e seus respectivos pratos de comida e realizar
0 checkout com as opgdes de entrega ou retirada. O iFood auxilia tanto quem esta com
pressa e deseja pedir algo rapido para comer, quanto pessoas que desejam descobrir no-
vas lojas e produtos. O aplicativo e gratuito para baixar e esta disponivel tanto na Google
Play quanto na Apple Store. A seguir € possivel observar algumas interfaces do iFood:

Figura 16: Aplicativo iFood.

18:07 4 w T 18:07 ¢ wFTe
Rod. Amaro Anténio Viéira, 2355 ~

Restaurantes Mercados Bebidas Farmacias

Categorias

§ "

Ordenar v % Pra retirar Entrega Gratis v

Farmacia

DESCONTO
E NO CLUBE

Express o
15 min oo |
1 N C com
¢
Lanches * C
S Ninno

R$ 51,90

Brasileira
M £3 Royal Trudel Villa Romana ©

@ 42-52 min + RS 4,99

roers 1199
i

Ultimas lojas

o

Panvel Santa  Smash King Subway El Padre Jerol
Ménica - - Ufsc Pizzas - Villa R

B
) B Alguma observagéao? 0/140
P Arabe- e Sorvetes
Meus Favoritos Ver mais ; :
XN . am. =4 1+ Adicionar R$ 51,90
8 o

A Q g g

Inicio Busca Pedidos Peril Inicio Buscs Pedidos Peril

Fonte: iFood. Acesso em: 22 de janeiro de 2022.
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A aplicagao conta com um menu fixo, onde € possivel navegar pelo feed de lojas e
produtos, buscar novos produtos por meio de filtragem de categorias, visualizar os pedi-
dos realizados e acessar o perfil com todas as informagdes de formas de pagamento e en-
trega dos produtos. Quando um produto e adicionado ao carrinho, uma mensagem e fixada
na tela para o acesso ao carrinho.

A aplicagc&o consegue criar fluxos com a sobreposi¢do das suas interfaces de ma-
neira clara e intuitiva para apresentar filtros e detalhes das lojas/produtos. Tudo isso sem-
pre com as op¢oes visiveis de cancelar/voltar a acéo.

Com base nos critérios propostos por Schlatter e Levinson (2013), ao navegar pelas
interfaces do aplicativo, pode-se dizer que este mantem uma consisténcia visual em toda
a aplicagdo. Seu /ayout segue padroes visuais em todos os seus fluxos e interfaces. O
iFood trabalha muito bem sua tipografia e pesos visuais levando em consideragdo a grande
quantidade de imagens de produtos e lojas disponiveis na plataforma.

Em relacdo as cores, o aplicativo utiliza do vermelho como sua cor principal, porém
modera 0 seu uso em botdes e conteudos de destaque. A aplicagéo consegue manter o
equilibrio visual entre sua paleta de cores e a da grande variedade de lojas e produtos dis-
poniveis.

Ja emrelagéo as imagens, o iFood tem preocupacéo em apresentar todos os seus
componentes, que dispde de imagens, com sua propria linguagem visual. Porem n&o con-
segue ter 100% do controle quando se trata de imagens de pratos de comida dos restau-
rantes disponiveis no aplicativo.

Ao considerar os elementos interativos, o aplicativo possui cards, campos de texto
e botdes como componentes principais, sendo todos visualmente claros. Em relagéo a hi-
erarquia, existe uma padronizag¢ao clara e concisa em toda a aplicacao.

Assim sendo, o iFood cumpre muito bem a sua proposta de maneira geral. Sua iden-
tidade visual € clara e seus fluxos de navegac¢éo sdo intuitivos.

Pinterest

Ja o Pinterest € uma rede social de compartilhamento de fotos e de produtos que
se caracteriza por ser como um quadro de inspiragdes. Os seus usuarios conseguem visu-
alizar os mais diversos tipos de tematicas de imagens, compartilhar, comentar e salvar em
suas cole¢des ou pastas. A aplicacao foi escolhida para analise por recentemente ter a op-
¢éo de interagir também com produtos de maneira simples, moderna e intuitiva. O
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aplicativo e gratuito para baixar e esta disponivel tanto na Google Play quanto na Apple
Store. A seguir € possivel observar algumas interfaces do Pinterest:

Figura 17: Aplicativo Pinterest.
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Fonte: Pinterest. Acesso em: 22 de janeiro de 2022.

A aplicagéo possui um menu fixo de interagdo com acesso ao seu feed de conteu-
dos, opgéo de busca, criagao de conteudo, mensagens e perfil. Ao interagir com uma ima-
gem/produto é possivel salvar, compartilhar e comentar rapidamente por meio de um se-
gundo menu super funcional e pratico de navegar. As funcionalidades globais da aplicagéo
ficam localizadas nesses menus e as funcionalidades especificas de umaimagem/produto
ficam dispostas proximas a imagem ou produto.

Com base nos critérios propostos por Schlatter e Levinson (2013), o Pinterest tra-
balha muito bem a sua consisténcia visual em toda a aplicag&o por meio de um /ayout que

segue as mesmas formas, cores e estilos em suas diversas interfaces.

Em relag&o as cores, 0 aplicativo possui uma paleta de cor neutra que traz o foco
para as imagens/produtos disponiveis na plataforma. Ja em relacdo as imagens, o
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aplicativondo possui100% do controle por contar comimagens compartilhadas pelos seus
usuarios.

Ao considerar os elementos interativos, o aplicativo possui cards, menus e botdes
como componentes principais, sendo todos visualmente claros. Em relac&o a hierarquia,
existe uma padronizacao clara e concisa relacionada a organizag&o e o uso correto da ti-
pografia e da disposicdo dos componentes da aplicagéo.

Assim sendo, o Pinterest alem de possuir um visual neutro e simples como referén-
cia, conta com interagdes e componentes que deixam seus fluxos de navegagao claros e
intuitivos.

2.3.2 Arquitetura da Aplicagao

Apos a definicdo dos Requisitos do projeto, suas regras de negocio e analisar apli-
cacOes que possuem fluxos de navegacgao simples e intuitivos, foi desenvolvida a arquite-
tura dainformagao da aplicacgéo.

A arquitetura foi dividida em quatro se¢des principais:

1. Home: feed de lojas e produtos recomendados de acordo com destaques do dia,
preferéncias e padrdes de compras do usuario.

2. Buscar: interface com apresentagao de categorias/segmentos de produtos dispo-
niveis, filtragem e opgao de busca por meio da barra de busca e escaneamento de
QR Code (no caso dos usuarios gue se encontram na loja fisica).

3. Sacola: espaco com todos ositens que o usuario adicionar a sacola, lembrando que
SO é possivel adicionar na sacola produtos da mesma loja para finalizar a compra.

4. Perfil: interface com todas as informagdes cruciais para a realizagdo de uma com-
pra (formas de pagamento, enderegos, pedidos realizados, dados pessoais, etc.)
bem como os produtos salvos, as configuragoes e central de ajuda da aplicagao.

Assim sendo, tanto aHome quanto a Busca podem levar os usuarios para as Paginas
de Lojas e Produtos.

Na Pagina de Lojas € apresentado um overview com os destaques da lojabem como
as suas respectivas categorias de produtos disponiveis. E na Pagina da Loja que o usuario
pode receber Dicas de Compra. Ou seja, cada loja pode construir questionarios de acordo
Ccom 0s seus produtos que auxiliem os seus consumidores na descoberta de produtos.
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Ja na Pagina de Produto séo apresentadas as informacdes relevantes de cada tipo
de produto levando em consideracéo o seu segmento. Nela € possivel salvar o produto
(possibilidade de salvar em pastas), compartilnar, visualizar as suas avaliagdes e comparar
com produtos similares a fim de tomar uma deciséo de compra assertiva. No caso do seg-
mento de Decorac¢ao, o produto tambem pode ter a fungéo de Realidade Aumentada para
auxiliar na exploragéo e avaliagéo do produto.

No momento em que o usuario toma a decisao e adiciona os produtos desejados na
sacola, ele tem a possibilidade de retirar naloja, ou seja, ele pode ate realizar o se/f check-
in se ele se encontrar na loja fisica ou pedir para entregar no seu endereco. A seguir € pos-
sivel visualizar a Arquitetura da Aplicagdo completa:
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Figura 18: Arquitetura geral da aplicaggo.
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Fonte: Autora.

A seguirtambéem estadoilustradas mais detalhadamente as fun¢des de Comparagéo
e de Dicas de Compra propostas para a aplicagéo.

A funcdo de comparar produtos sera apresentada na pagina de cada produto. Se o
usuario desejar comparar o produto que ele esta visualizando com outro produto, ele sera
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direcionado para a sele¢do do segundo produto e, como consequéncia, acomparagéao lado
alado dos produtos sera apresentada para o usuario.

Figura 19: Arquitetura do fluxo de comparagéo.
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Fonte: Autora.

Ja a fungdo de receber Dicas de Compra estara disponivel na pagina de cada loja.
Ou seja, cada loja podera formular um questionario com base no seu segmento e cartela
de produtos, resultando em uma pagina de Dicas de Compra a fim de aproximar o usuario
de produtos que possam fazer sentido para ele de acordo com seus gostos e caracteristi-
cas dos produtos. A seguir € possivel visualizar a arquitetura da fungdo de Dicas de Com-

pra.
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Figura 20: Arquitetura do fluxo de dicas de compra.
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Fonte: Autora.

2.4 ETAPAPROTOTIPAR

Na Ultima etapa do projeto, deu-se inicio a prototipacéo da aplicacdo com base na
Arquitetura da Aplicacdo definida anteriormente. Paraisso, Wireframes e Testes de Usabi-
lidade foram desenvolvidos até chegar nas Diretrizes da proposta de solugao final. A seguir
e possivel visualizar em detalhes a ultima etapa de desenvolvimento da aplicagao digital
para o presente projeto:

2.4.1 Wireframes

Dando continuidade ao processo de elaboragdo da aplicag&o e levando como base
aarquitetura definida anteriormente, iniciou-se a etapa de elaboragdo dos Wireframes. Ou
seja, esbocos da possivel solugdo comegaram a ser desenvolvidos.

Assim sendo, essa etapa consistiu em desenhar formas basicas com o intuito de
delimitar o /ayout da aplicagéo e o posicionamento das suas principais funcionalidades,
seguido de refinamentos que levaram a uma solucéo visual de media fidelidade, validada
por meio de testes de usabilidade.
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Levando em consideragao o tempo de desenvolvimento do projeto, apenas 1 seg-
mento pode ser contemplado na Etapa de Prototipagcdo. Como foi identificado que o setor
de Decoragéo poderia ter uma funcionalidade a mais em frente aos outros segmentos do
mercado, ele foi escolhido para ser apresentado como exemplo da soluggo.

A seqguir € possivel visualizar os principais fluxos dos Wireframes desenhados, bem
como adefini¢do das posi¢cdes das principais funcionalidades da aplicac&o para a validagéo
COom Os usuarios:

Home

A Home consiste em um 7eed onde ficam localizadas as lojas e produtos com base
nos gostos do usuario a fim de auxilia-lo no momento de descoberta da jornada de compra.
Aideia foi apresentar se¢Oes de novidades, destaques da semana, novas lojas e recomen-
dacdes. Alem disso, na Home tambem foi utilizada a fun¢ao de Stories no topo da pagina
como uma maneira rapida e facil de descobrir produtos e novidades de cada loja. A seguir
e possivel visualizar os Wireframes da Home e dos Stories das lojas.

Figura 21: Wireframes da home.
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Fonte: Autora.
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Pagina da Loja

A pagina de cada loja consiste na apresentacdo de um overview sobre as suas Nno-
vidades e produtos em destaque, bem como a disposi¢ao de todas as suas categorias afim
auxiliar o usuario a encontrar o produto desejado mais rapidamente. Na pagina também e
possivel seguir aloja para que esta tenha prioridade no feed do usuario. A seguir € possivel
visualizar os Wireframes das lojas, suas abas de conteudos e busca por categorias.

Figura 22: Wireframes da pagina da loja.
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Fonte: Autora.

Alem disso, cada loja pode criar um questionario com perguntas referentes aos seu
tipo de segmento a fim de entender a necessidade e gostos dos usuarios e auxilia-los com
Dicas de Compra personalizadas. Ao final do questionario, o usuario recebe o seu resultado
e tem a possibilidade de refazé-lo ou visualizar as Dicas. Ao visualizar as Dicas, filtros po-
dem ser aplicados para segmentar ainda mais a busca pelo produto ideal.

Nos Wireframes foi realizada a exemplificagdo de perguntas para o segmento de

Decoragéo levando em considerag&o aspectos visuais, mas para o segmento de Entrete-
nimento poderiam ter perguntas mais ludicas e no de Tecnologia mais técnicas para
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auxiliar o usuario na descoberta de produtos. A seguir € possivel visualizar o exemplo de

um fluxo de Dicas de Compra para o segmento de Decoragéo.

Figura 23: Wireframes da fungdo de dicas de compra.
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Fonte: Autora.
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Pagina de Produto

A Pagina do Produto consiste na apresentacao de todos os detalhes do produto
com a disposi¢ao de fungdes para auxiliar o usuario na tomada de deciséo sobre a compra.
Assim sendo, fotos e videos s&o apresentados em um carrossel inicial, bem como a descri-
¢do do produto, suas caracteristicas técnicas, montagem (se tiver), garantia, troca e de-
volugdes.

Alem disso, a fim de dar destaque para as avaliagdes do produto, que foram muito
citadas nas entrevistas, elas foram desenhadas para sempre ficarem como uma a¢ao fixa
no menu da Pagina de Produto. Sendo assim, alem de poder adicionar o produto no carrinho
a qualguer momento, o usuario tambem tem acesso rapido as avalia¢gdes do produto ao
decorrer de toda a pagina do produto. A opgao de salvar o produto também esta localizada
nesse mesmo menu fixo.

Como os Wireframes foram exemplificados com o segmento de Decoragéo, as fun-
¢Oes de Realidade Aumentada e a opg¢é&o de visualizagdo do produto em 360 graus foram
inseridas para esse tipo de produto que se destaca por possuir o aspecto visual como fator
para tomada de deciséo.

Por fim, na pagina de cada produto esta disponivel a fun¢cdo de Comparagao caso o
usuario figue em duvida entre produtos no momento de decisdo de compra. Ou seja, € pos-
sivel comparar as caracteristicas, avaliagdes e taxa de entrega do produto que esta sendo
visualizado com outro produto a fim de auxiliar o usuario na decisdo de compra. A seguir €
possivel visualizar os Wireframes da Pagina do Produto.
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Figura 24: Wireframes da pagina de produto.
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A seguir também € possivel visualizar o Wireframe das avaliagdes dos produtos. A
ideia foi a de apresentar primeiramente graficos relevantes sobre as avaliagdes das carac-
teristicas de cada produto de acordo com o seu tipo de segmento. No exemplo abaixo fo-
ram levados em conta aspectos como o visual e o material do produto, caracteristicas im-
portantes no momento de decis&o de um produto de Decoragéo.

Alem disso, na pagina de avaliagdes ficam dispostos os comentarios e fotos de usu-
arios que ja adquiriram aquele produto a fim de apresentar as experiéncias com a compra
e auxiliar na tomada de deciséo.

Figura 25: Wireframe das avaliagdes do produto.
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Ja para o fluxo de Comparacéo foram analisadas maneiras de o usuario encontrar
rapidamente produtos que mais fagam sentido para ele comparar. Assim sendo, ao esco-
Iher a opcéo de Comparar, a ideia foi a de ja serem apresentadas opg¢des de produtos com
base nos produtos que o usuario salvou anteriormente (no caso de ele ter salvado), bem
como recomendagdes de produtos similares. Alem disso, a barra de busca sempre fica dis-
ponivel caso o usuario ja saiba com qual produto deseja comparar. Ao comparar 2 produtos,
a interface de Comparacéo e apresentada com um /ayout em que os produtos ficam lado
a lado, facilitando a visualizagéo das caracteristicas em comum de cada produto com o

82



objetivo de auxiliar na tomada de deciséo. A seguir € possivel visualizar o fluxo de Compa-
racao de produtos:

Figura 26: Wireframes da fun¢do de comparagéo.
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Fonte: Autora.

83



Para finalizar a pagina de exemplo do produto do segmento de Decoragéo, foram
desenhados os Wireframes da fungdo de Realidade Aumentada que podem ser visualiza-
dos a sequir:

Figura 27: Wireframes da fungdo de realidade aumentada.
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Fonte: Autora.

Busca

A Busca e dividida em categorias para facilitar a descoberta de produtos de cada
segmento do mercado. Alem disso, a pagina conta com a op¢éo de buscar o produto por
QR Code, quando o usuario se encontra na loja fisica e deseja visualizar as informacdes de
determinado produto sem precisar solicitar ajuda ao atendente. A seguir e possivel obser-
var os Wireframes da pagina de busca:
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Figura 28: Wireframes da pagina de busca.
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Sacola

E na Sacola que ficam localizados todos os produtos que o usuario deseja comprar,
bem como o checkout para finalizar a compra. Como citado anteriormente, como regra de
negocio so e possivel adicionar produtos de uma mesma loja no carrinho, uma vez que a
aplicacdo € pensada para lojas grandes e reconhecidas no mercado. A seguir € possivel
observar o Wireframe proposto para a Sacola de Compras:

Figura 29: Wireframe da pagina da sacola.
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Perfil

Ja na aba de Perfil do menu ficam localizados os dados do usuario, bem como suas
formas de pagamento, enderec¢os, notificagdes, tags de preferéncia de compra, central de
ajuda, configuracdes da aplicagédo e a opgao de fazer /ogout. Alem disso, € no perfil do usu-
ario que se encontram os produtos e comparagdes salvas. A seguir € possivel visualizar a
pagina de perfil:

Figura 30: Wireframe da pagina de perfil.
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Fonte: Autora.

A Pagina de Salvos no perfil do usuario e dividida em 2 abas: produtos salvos e as
comparagoes salvas. Os produtos salvos podem ser divididos em pastas para facilitar a
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organizagao. Alem disso, filtros podem ser utilizados para agilizar ainda mais o processo de

encontrar produtos salvos. A seguir € possivel visualizar a Pagina de Salvos:

Figura 31: Wireframes dos produtos e comparagdes salvas.
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2.4.2 Primeiro teste de usabilidade

O primeiro Teste de Usabilidade foi realizado a partir dos Wireframes de media fide-

lidade, apresentados anteriormente, com componentes neutros a fim de n&o influenciar os
participantes em relagéo ao design visual da aplicago.

Foram realizados quatro testes ao total, sendo o primeiro um teste piloto para vali-

dar a propria estrutura do teste. Todos os testes foram realizados com participantes que
possuem caracteristicas similares as das personas construidas e que sdo adeptos a apli-
cacgdes de compra na sua rotina.

1.

O roteiro do teste foi dividido em quatro cenarios:

Fungao Dicas de Compra: A partir da Home, foi solicitado que o participante do
teste navegasse ate a Pagina da Loja a fim de realizar o questionario de Dicas de
Compra. O intuito dessa atividade foi a de analisar se os participantes conseguiriam
localizar a fungdo de Dicas de Compra dentro da aplicagéo, uma vez que esse tipo
de fun¢do ndo € algo recorrente em aplicativos de compra.

Visualizar as informag¢des sobre o produto: A partir das Dicas de Compra do cena-
rio anterior, foi solicitado que o participante navegasse até a pagina do primeiro
produto recomendado para que ele visualizasse as informagdes e avaliagoes do
produto. O intuito dessa atividade foi o de analisar se o participante localizaria com
facilidade as avaliagdes sobre o produto no menu da pagina.

Funcdo de Comparagao de produtos: A partir do produto do cenario anterior foi
solicitado ao participante que ele comparasse aquele produto com outro do mesmo
segmento. O intuito dessa atividade foi a de identificar se o participante localizaria
a fungéo dentro da pagina do produto e conseguiria completar o fluxo de escolha
do segundo produto para chegar até a Pagina de Comparagéo.

Salvar a comparagao e visualiza-la nos salvos: Como ultima atividade, foi solici-
tado ao participante que salvasse a comparacao realizada na atividade anterior e
que visualizasse ela na Pagina de Salvos da aplicagdo. O objetivo dessa atividade foi
analisar se os participantesiriamremeter que a Pagina dos Salvos estarialocalizada
na aba de Perfil.

Oroteiro do teste pode ser encontrado com mais detalhes no Apéndice F.

O teste piloto foi realizado presencialmente e os demais testes foram feitos por

meio da ferramenta Google Meets (aplicagcdo de chamada de video). Em todos os testes
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foram apresentados o contexto de cada tarefa para os participantes. Alem disso, foramre-
alizadas explicagcdes sobre o contexto do projeto, o que eram wireframes de media fideli-
dade e que o objetivo do teste era justamente coletar feedbacks a fim de aprimorar a apli-
cacgao. Tambem foi recomendado que os participantes falassem o que estavam pensando
enquanto realizavam as tarefas.

Asrespostas foram categorizadas por “Concluiu a tarefa com facilidade”, “Concluiu
a tarefa com dificuldade” ou “N&o concluiu a tarefa”, poréem todos os participantes conse-
guiram concluir as tarefas. Alem disso, anotag¢des foram realizadas em cada etapa. A seguir
e possivel visualizar os resultados de cada teste:

Quadro 14: Teste 1 - Piloto | Participante A.

Teste piloto: Participante A, 25 anos, Desenvolvedor.

TAREFA CONCLUIU A TAREFA? OBSERVAGOES

Teve dificuldade em localizar a
fungéo dentro do sistema por ela
néo estar como fungéo primaria
nesse primeiro teste.
Localizar o questionario de
dicas personalizadas de
compra da loja.

Uma das principaisvalidagdes do
teste piloto era a posigéo da fungéo
de dicas de compra. Com o teste foi
possivel validar que a posicéo em
segundo plano ndo estava intuitiva.
Entdo, para os proximos testes ela
foi apresentada em primeiro plano.

Sim, com dificuldade.

Localizar as informacdes e
comentarios sobre o produto.

Realizar a comparagéao de 2
produtos.

Salvar a comparagao e
localizar a pagina das
comparacgdes salvas.

Fonte: Autora.

Sim, com facilidade.

Sim, com facilidade.

Sim, com facilidade.

Conseguiu desempenhar todas as
fungoes requeridas no teste. Sem
anotagdes.

Conseguiu desempenhar todas as
fungdes requeridas no teste. Sem
anotagoes.

Conseguiu desempenhar todas as
fungbes requeridas no teste.

Ao pensar em itens salvos, foi direto

até a aba de perfil pela experiéncia
com as redes sociais.

Oteste piloto serviu, principalmente, para validar a posi¢&o da funcionalidade de Di-
cas de Compra dentro do sistema. Em um primeiro momento duas alternativas tinham sido
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desenhadas: uma em que a fun¢éo ficava destacada na Pagina da Loja e a outra que ela

ficava como fungdo de segundo plano. Com o resultado do teste, a posi¢c&o das Dicas de
Compra foi definida como sendo uma fungéo de primeiro plano, como apresentada anteri-
ormente nos Wireframes. Assim sendo, a partir do teste piloto foram realizados os outros

trés testes, que podem ser visualizados a seguir:

Quadro 15: Teste 11 Participante B.

Teste 1: Participante B, 24 anos, Fotografo.

TAREFA

CONCLUIU A TAREFA?

Localizar o questionario de
dicas personalizadas de
compra da loja.

Localizar as informacdes e
comentarios sobre o produto.

Realizar a comparagao de 2
produtos.

Salvar a comparacao e
localizar a pagina das
comparacdes salvas.

Fonte: Autora.

Sim, com facilidade.

Sim, com facilidade.

Sim, com facilidade.

Sim, com facilidade.

OBSERVAGOES

Conseguiu desempenhar todas as
fungbes requeridas no teste.

Encontrou facilmente a fungao pois
remeteu o icone de lampada com
dicas / ideias de compra.

Gostou da possibilidade de refazer o
teste caso ndo se identificasse com
oresultado.

Conseguiu desempenhar todas as
fungoes requeridas no teste.

Ao tentar encontrar os comentarios
do produto, navegou até o final da
sua descrigdo, mas depois localizou
oicone no menu.

Conseguiu desempenhar todas as
fungbes requeridas no teste. Sem
anotagdes.

Conseguiu desempenhar todas as
fungoes requeridas no teste.

Para visualizar as comparagoes
salvas, navegou até a aba de perfil.
Porém, como o icone do wireframe
néo estava destacado, ndo o
localizou em um primeiro momento.

Como resultado do primeiro teste foi possivel observar que o participante teve fa-

cilidade narealizagdo de todas as atividades. Ele fez comentarios positivos sobre as funci-
onalidades da aplicag&o, mas destacou que, por se tratar de wireframes, nao localizou o

icone de salvos na aba de perfil pois ele ndo possuia uma cor de destaque.

91



Quadro 16: Teste 11 Participante C.

Teste 1: Participante C, 28 anos, Desenvolvedor.

TAREFA CONCLUIU A TAREFA? OBSERVAGOES

Conseguiu desempenhar todas as
fungbes requeridas no teste.

Encontrou facilmente a fungao pois
estava destacada, mas como o
aplicativo estava com foco em
produtos de decoragdo comentou

Localizar o questionario de que a lampada poderiaremeter a
. . . - algum tipo de produto.
dicas personalizadas de Sim, com facilidade. o P P

compra da loja. O usuario sugeriu que poderia ter

algum texto adicional junto com a
fungao. Porém, também comentou
que a partir do momento que
compreendesse a fungao, nas
proximas vezes que utilizasse o
aplicativo seria bem intuitivo
encontra-la.

Conseguiu desempenhar todas as
fungdes requeridas no teste.

Localizar as informacgdes e

.. Sim, com facilidade. Ao tentar encontrar os comentarios
comentarios sobre o produto.

do produto, navegou até o final da
sua descrigdo, mas depois localizou
0 icone no menu.

Conseguiu desempenhar todas as
fungdes requeridas no teste.

Realizar a comparacéo de 2

dut Sim, com facilidade. Gostou de como foram
produtos.

apresentadas lado alado as
caracteristicas dos produtos na
comparagao.

Conseguiu desempenhar todas as
fungbes requeridas no teste.

Para visualizar as comparagdes
. salvas, navegou até a aba de perfil.
Salvar a comparagao e Porém, como o icone do wireframe
localizar a pagina das Sim, com dificuldade. ndo estava destacado, ndo o

comparacgdes salvas. localizou em um primeiro momento.

Sugeriu que o icone estivesse com
uma cor de destaque ou que
estivesse localizado junto com os
outros itens da lista do perfil.

Fonte: Autora.



Como resultado do segundo teste foi possivel observar que o participante teve fa-
cilidade na realizagdo da maioria das tarefas solicitadas. Porem, ele ndo associou imedia-
tamente o icone de ldmpada com a fungéo de Dicas de Compra, mas comentou que a partir
do momento que compreendesse a fun¢ao, seria intuitivo utiliza-la nas proximas vezes.
Alem disso, o participante do segundo teste fez o mesmo comentario do participante do
primeiro teste, que sugeriu que o icone de salvos estivesse com uma cor de destaque para
facilitar a sualocalizag&o na interface.

Quadro 17: Teste 11 Participante D.

Teste 1: Participante D, 20 anos, Estudante.

TAREFA

Localizar o questionario de
dicas personalizadas de
compra da loja.

Localizar as informagdes e

comentarios sobre o produto.

Realizar a comparacéo de 2
produtos.

Salvar a comparacao e
localizar a pagina das
comparacgdes salvas.

CONCLUIU A TAREFA?

Sim, com facilidade.

Sim, com facilidade.

Sim, com facilidade.

Sim, com dificuldade.

Fonte: Autora.

OBSERVAGOES

Conseguiu desempenhar todas as
fungbes requeridas no teste.

Em um primeiro momento ndo
compreendeu o que era necessario
fazer na tarefa pois néo erauma
fungao rotineira para ela. Apos
compreender, a associou com o
icone de dicas presente no
wireframe da pagina da loja.

Conseguiu desempenhar todas as
fungoes requeridas no teste. Sem
anotagdes.

Conseguiu desempenhar todas as
fungoes requeridas no teste. Sem
anotagdes.

Conseguiu desempenhar todas as
fungoes requeridas no teste.

Para visualizar as comparagoes
salvas, navegou até a aba de perfil.
Porém, como o icone do wireframe
néo estava destacado, ndo o
localizou em um primeiro momento.

Sugeriu que o icone estivesse com
uma cor de destaque ou que ele
estivesse preenchido.

A participante do ultimo teste tambem teve facilidade na realizagéo da maioria das

tarefas, mas comentou que n&o compreendeu em um primeiro momento a fungdo de Dicas
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de Compra por nunca ter utilizado em nenhum outro aplicativo. Alem disso, como em todos
os outros testes, falou que o icone de salvos ndo estava destacado o suficiente.

Assim, ao final de todos os testes foi possivel identificar atividades com maior e me-
nor dificuldade destacadas pelos participantes.

Entre todos os participantes foi unanime a facilidade em comparar produtos. Dois
participantes destacaram que gostaram da solucé&o visual lado a lado dos produtos na
comparacédo. Alem disso, todos tiveram facilidade em visualizar as informag¢des dos produ-
tos e encontrar as avaliagdes.

Em relacédo as dificuldades ficou claro que o icone para acessar a Pagina de Salvos
da aplicagdo n&o estava com destaque o suficiente, o que dificultou a sua localizag&o na
interface.

Alem disso, o icone para acessar as Dicas de Compra também foi mencionado.
Como o questionario para acessar as dicas ndo € uma fungdo comumente encontrada em
aplicativos de compra, 2 participantes tiveram dificuldade de entender do que se tratava a
fungdo antesderealiza-lae 1 participante ndo associou imediatamente que o icone de ldm-
pada fazia referéncia as dicas.

A partir do contexto exposto, seguem os ajustes que foram destacados para area-
lizagdo do segundo teste de usabilidade:

» Necessidade de destacar o icone de salvos com uma cor de fundo.

o Foidecidido melhorar a explicagao da funcionalidade de Dicas de Compra durante a
realizagdo do teste do que alterar o icone em si, uma vez que o Unico usuario que o
nao associou com dicas comentou que a partir do momento que ele utilizasse pela
primeira vez, seria intuitivo para as proximas.

2.4.3 Conceituagao e Diretrizes Visuais

Essa etapa consistiu na definicdo dos conceitos que levaram ao direcionamento vi-
sual do aplicativo. Para essa definicdo, foramlevadas em conta as entrevistas e as analises
de similares realizadas.

Entendendo que a aplicacéo funciona como um catalogo de lojas e produtos dos

mais diversos segmentos e deseja aproximar o publico por meio de uma hierarquia visual
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clara e objetiva para auxiliar os usuarios na descoberta e tomada de deciséo, os conceitos
visuais elencados para o aplicativo foram: Atual e Neutro.

Atual por buscar aproximar o aplicativo das tendéncias visuais, fluxos e componen-
tesjautilizados por grandes aplicativos no mercado a fim de o usuario identificar imediata-
mente as fun¢des e conteudos disponiveis na aplicacdo. E Neutro por tentar utilizar de co-
res neutras nos componentes do aplicativo com o intuito de destacar as imagens dos pro-
dutos e aidentidade visual das lojas disponiveis e ndo influenciar na experiéncia de compra
de cada tipo de segmento.

Painel visual

Com o objetivo de buscar referéncias visuais com base nos conceitos definidos
para o desenvolvimento do prototipo final, um painel visual foi elaborado por meio de ima-
gens do site Dribbble?.

O painel foi desenvolvido a partir de aplicativos conceituais de compra, onde foi
possivel perceber a recorréncia do destaque para as imagens dos produtos, uma hierar-

quia visual clara e objetiva e a utilizagédo de cores neutras nos componentes.

A seqguir € possivel visualizar o painel visual elaborado:

2Dribbble.com
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Figura 32: Painel visual.
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Fonte: Autora.

Assim sendo, a partir da conceituacdo da aplicacdo e da pesquisa de referéncias,
alguns paréametros foram estabelecidos para a geragéo do protétipo final emrelagdo a pa-
leta de cores, tipografia, icones, ilustracdes e estilo de imagens que iriam ser utilizadas
como padrdo no sistema:

Paletade cores

As cores foram definidas a partir de tons neutros a fim de destacar as fotos dos pro-
dutos e identidade visual das marcas presentes na aplicagdo. Dessa forma, a paleta de co-
res primaria utilizada consiste em uma escala de cinzas, sendo o cinza escuro a cor de des-
taque do sistema.

Tipografia

Como o projeto consiste em uma aplicagéo digital, a escolha tipografica se deu a
partir de fontes que possuem boa legibilidade, uma familia completa de caracteres e
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variagdes de pesos. Aléem disso, buscou-se por fontes gratis com o selo de qualidade do
Google Fonts.

Assim, a familia tipografica escolhida foi a DM Sans, uma fonte sans-serif (ndo seri-
fada) que foi criada para ser utilizada em textos com tamanhos menores, 6tima particula-
ridade para uma aplicacao mobile. Alem disso, a DM Sans possui trés variagdes de pesos
(Regular, Medium e Bold) o que auxilia na hierarquia das informacdes dentro do sistema.

Iconografia, llustragdes e Imagens

Seguindo a mesma linha de neutralidade e objetividade da paleta de cores, os ico-
nes e ilustragoes foram definidos como sendo minimalistas. Assim sendo, deu-se prefe-
réncia por ilustracdes e icones monocromaticos e sem muitos arabescos.

Por fim, no que diz respeito as diretrizes das imagens apresentadas na aplicagao, a
partir das referéncias apresentadas e das analises de similares desenvolvidas, optou-se
pelo uso de imagens de produtos com fundo transparente no protoétipo a fim de destacar
os detalhes do produto em si no momento de busca. Porem, na Pagina do Produto, reco-
menda-se utilizar imagens do produto ambientado com o intuito de facilitar o entendi-
mento do usuario em relagéo as proporg¢des do produto.

Entretanto, esses tipos de imagens propostos sdo uma recomendagdo de uso, uma
vez que a aplicagédo ndo teria 100% do controle das imagens que seriam apresentadas
quando fosse implementada, uma vez que cada loja colocaria suas proprias imagens na
plataforma.

Por ultimo, levando em consideracéo toda a pesquisa realizada ate aqui para o de-
senvolvimento do projeto, um nome inicial foi gerado para o prototipo da aplicagao focada
no apoio a descoberta e tomada de decisdo de compra.

Para isso, foi considerado o conceito inicial de que as etapas de exploragao e avali-
acdo de produtos sdo um ciclo que nunca acaba. Ou seja, mesmo que em algum momento
0 usuario tome uma decisao e realize a compra, o ciclo vai continuar no momento que ele
precisar de um novo produto.

Assim sendo, o nome “Loops”, da palavra /oopings, foi criado, em referéncia a esse

processo continuo de descoberta e avaliagcédo que retrata de maneira objetiva a ideia cen-
tral da aplicagao.
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2.4.4 Protétipo final

Com base nasdiretrizes visuais destacadas anteriormente, o protoétipo final da apli-
cacao foi desenvolvido. Como nos wireframes, o protoétipo final também contemplou o seg-
mento de Decoragcéo como exemplo de uso das fungdes do sistema. Porem, na home da
aplicacao e possivel visualizar como poderiam estar dispostos o0s produtos e marcas dos
segmentos de Tecnologia e Entretenimento. Alem disso, em versdes futuras, o Loops po-
deria ser expandido para todos os outros tipos de segmentos. A seguir € possivel visualizar
0 design visual proposto e os fluxos da aplicagéo Loops, tendo como base 0 segmento de
Decoracgéo:
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Login e Cadastro
As Paginas de Login e Cadastro foram desenhadas com op¢des rapidas de acesso
ao sistema a partir do Google, Facebook e Apple a fim de agilizar o processo de entrada ou

cria¢do de conta. A sequir € possivel visualizar as Paginas de Login e Cadastro criadas:

Figura 33: Login.
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9:41

Realize o
seu cadastro

) Continuar com o Google

f Continuar com o Facebook

‘ Continuar com a Apple

Nome

E-mail

Senha

Confirmar senha

Euli e concordo com os Termos de Uso

Ja possui uma conta? Faga login

Figura 34: Cadastro.
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Home

Seguindo os pardmetros de imagens definidos anteriormente, na Figura 36 € possi-
vel visualizar exemplos de produtos em conjunto com a identidade visual das lojas sendo
apresentados na aplicagéo. Alem disso, tambem é possivel visualizar um exemplo de como
os Stories poderiam ser trabalhados com CTAs (call-to-actions) a fim de agilizar a desco-
berta de produtos pelos usuarios.

Alem disso, na Home tambem ¢é possivel visualizar exemplos de produtos e marcas

dos trés segmentos estudados ao decorrer do projeto. Sendo que a aplicagdo poderia ser
expandida para todos os outros tipos de segmentos em versdes futuras.

Figura 35: Home | Feed de lojas e produtos.
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Pagina da loja

JaaPaginada Loja dispde de filtros e categorias de produtos a fim de auxiliar o usu-
ario na descoberta e exploragdo de produtos. A seguir € possivel visualizar o design final
proposto para a apresenta¢do de cada loja:
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Figura 36: Pagina da loja.
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Como fungao de apoio a descoberta de produtos, cada loja pode montar questio-
narios relacionados aos gostos dos usuarios a fim de auxilia-los na jornada com Dicas de
Compra. A seguir € possivel visualizar o prototipo final do exemplo proposto de um questi-

onario de uma loja do setor de Decoragéo.

Figura 37: Fungéo de dicas de compra.
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Pagina do produto

A pagina de cada produto conta com a opgéo de visualizagao das avaliagdes do pro-
duto, op¢éo de salvar o produto em pastas, compartilha-lo e adiciona-lo ao carrinho. Como
o prototipo final refere-se a um produto do setor de Decoracéo, o produto possui a visuali-
zagdo em 360 graus e a fung&o de Realidade Aumentada:

Figura 38: Pagina de produto.

94 ol T = 9:41 ol T - 9:41 ol T ==

& & & Cadeira madeira @ Md A

alle

Entrega

Compare com S
ﬁ produtos similares

Mais produtos dessa loja >

Cadeira madeira o
o o

R$ 899,90

Sobre o produto

-
Com desenho inspirado no mobilidrio Altura tj] ]

escandinavo, essa cadeira € uma

Stima escolha para compor a Largur @ @
decorag&o de salas de estar, quartos
ou aquele aquele cantinho favorito da Profur R$599.90 R$499,90 R$599,90
casa. Assinada com exclusividade pelo Cadeira preta Poltrona
Estudio Clark... Peso
*hhd 88 *hhd 88

® ©e
o o

Ver mais Vern

Veja todos os angulos do produto

Arraste o produto para os lados para ver
todos os detalhes

) o)

R$699,90 R$599,90 R$399,90
Poltrona Ana Poltrona Lua
L2 8 & & £} LA 2 8 8 2
G Sacola 1produto =

S

ici % 38

Fonte: Autora.
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Figura 39: Salvar produto em pasta.

9:41 ol T - 9:41 ol T - 9:41 ol ¥ ==

Salvar em pasta Salvar em pasta

Criar nova pasta Criar nova pasta

Salvo em Cadeiras

Cadeiras

ﬁ cadeiras , S
3 itens Jitens
allla
Cadeira madeira o
R$ 899,90
9:41 il T - 9:41 il T - 9:41 il T -
& < &
Salvar em pasta Salvar em pasta Salvar em pasta
Q Q Q
i N o Quartc’l QuanOI
Cadeiras Cadeiras Cadeiras
3itens 3itens 3itens
Quarto v
litem
qiwlelr|tiyluliljolp qgwer T tyuiop
als|dlflglh]jlk]l als|d|flglh]ijilk]l]
BN z x c|vib|n|m &S S z x| c|vib|n|m
123 space return 123 space return
¢ 9

Fonte: Autora.
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Figura 40: Avaliagdes do produto.

v Avaliagdes

i 3.5 44 reviews

Igual a foto —— 30

Material ——— 45

Confortavel ——— 40
LA 8 2

Mércio Hovermbro de 2021

Amei essa cadeira, além de maravilhosa é maior do
que parece!

@ Urils

o]
Isabela Movembro de 2021

Cadeira linda e resistente, j& quero comprar mais!!!

< Utils

Figura 41: Realidade aumentada.

Mova o seu telefong
para comegar

Fonte: Autora.
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Alem disso, como func¢é&o de apoio a tomada de decisao, o fluxo e o design final da
fung&o de Comparagao podem ser visualizados a seguir:

9:41 all 7 -
&« Comparar Q

{,  Cadeira madeira

)

R$ 899,90

Salvos recentemente

A

Q) ¢ 3 ;;{‘

@

R$429,90 R$499,90
Cadeira preta Cadeiras
*hkd 88 LA &3 16

@e

®

Recomendagoes

9:41 all F -
&« Comparar X

| Cadeira madeira

™

R$ 899,90

C{ Cadeira madeira

R$899,90 R$909,9C R$899,90
Cadeira Belle Cadeira Julia
LA 3 4 2 w32

@e
@

@e
@

Figura 42: Fung&do de comparacéo.

9:41 all ¥ .
& Comparar X
) Cadeira madeira
1 r$sess0
( Cadeira
Poltrona

Cadeira madeira

R%
Ce

*

9:4 wll F -
& Comparagéo [ .4
~
f «
Cadeira madeira Cadeira preta
RS 899,90 R$ 429,90
Overview
68 cm Altura 70ecm
56 cm Largura 50 cm
67 cm Profundidade 60 cm
kg Peso 9 kg
Reviews
38 37
44 reviews 24 reviews i

Fonte: Autora.

9:41
& Comparar
v Filtros

Produtos em promogéao
68 produtos

Cores
Ver todas

Materiais
Ver todos

Marcas
Ver todas

Prego

R$10,00 - R$1000,00

O

all -

O

Hmparfitres

9:41

& Comparagéo

Reviews

3.8

44 reviews

all T -

N x

37 i

30 Igusl a foto 30
— —
45 Material 50
40 Confortével 30
——— ———

Taxa de entrega

88034-109

R$ 12,00 Entrega

R§ 911,90

Total

Calcular

R$ 15,00

R$ 444,90
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Pagina de busca

A Pagina de Busca do Loops foi desenhada com exemplos de categorias que pode-
riam estar presentes na aplicagdo. Imagens objetivas de produtos de cada segmento fo-
ram definidas para auxiliar no reconhecimento imediato de cada categoria. A seguir € pos-
sivel visualizar o protoétipo final da Pagina de Busca:

Categorias

Beleza e saude

Eletrénicos e
eletroeletronicos

-
(s) —t
Esportes
e fitness Calgados
Jogos e Méveis e
Brinquedos decoragao
Ferramentas e
Construgéo Vestuario
(2]
= [ ] [ 2
Home Buscar acola Perf|
9:41 wil T -
& Decoragao
Q

Decoragao e Téxteis

Moveis

Utilidades domésticas

Cama, mesa e banho

Jardim e lazer

Gamer

Corporativo

Infantil

Eletro

Figura 43: Pagina de busca.

9:41

& f
Buscas recentes

Cadeira madeira

Sofa Belle

Carrinho de controle remoto

gwe r t

y ui op

als|d|flalh]ilk]!

123 space

9:41

€ Quarto

o

-~
-

”*‘I
(0]

R$499.90 R$399,90
Criado mudo
LA A 2 8 PX)

Oe
o

0

R$139.90 R$129,90
Lumindria

whkkd 12

@e

N z [ x|c v |b|n|m|Es

RE799,90 R$899,90
Sofé

hkd 12

©e
o

R$1599,90
Guarda-roupa

hhkkd 2

@e

Fonte: Autora.

:41 ol T -

Cadeira = T

R$429,90 R$899,90
Cadeira preta Cadeira madeira
*hkkd 88 hhkkd 88

®

@e

o ®

(1) 0]

R$499,90 R$990.00 R$899,90

Cadeiras Cadeira Julia

ok h 16 hhkd 32
L

9

Escaneie o QR Code
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Pagina da sacola e finalizagao da compra

Mesmo ndo sendo o foco principal do projeto, a sacola de produtos e os fluxos de
finalizacdo de compras (entrega ou retirada) foram desenhados. Eles poderiam ser valida-
dos e aprimorados em analises futuras e podem ser visualizados a seguir:

Figura 44: Pagina da sacola de compras.

9:41 ol T -

Sacola

o Decor

Luminaria [n]
o
RS 129,90 ©  ©
Cadeira madeira 7]
o
1
!
RS 899,90 ©  ©

Adicionar mais itens

Vocé também pode gostar ->

o

0] ®

3,90 R$599,90 90 R$99,90
Poltrona Ana Almofada Pre
* ik 48 *hkkd 40 *

® ® d

Subtotal R$ 520,00

Taxa de entrega R$ 24,00

Total R$ 24,00
Checkout (2)

Sacola

Sacola

Seguindo

o Decor

Luminéria n]
oV
R$ 129,90 ® ©
Cadeira madeira n
Cadeira madeira
RS 899,90 o
1 Y = oo " e |
= i
Cor
il “

]

Vocé tem certeza que deseja deletar
esse item?

Cancelar

Fonte: Autora.
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Figura 45: Fluxos de entrega e retirada de produtos.

9:41 ol T -
Sacola :
~ Realizar checkout
Entrega Retirada
Entregar em >

° Avenida Mauro Vieira, 2450
Florianépolis, Santa Catarina

Previsdo de entrega
18 de fevereiro, 2022

Resumo de valores

Subtotal R$ 520,00
Taxa de entrega R$ 24,00
Total R$ 524,00

——

9:41 all T -
Sacola :
v Realizar checkout
Entrega Retirada
Retirar em >

o Rua das Horténsias, 433
Florianépolis, Santa Catarina

Periodo de retirada

18 - 30 de fevereiro

Resumo de valores

Subtotal R$ 520,00
Taxa de entrega R$ 24,00
Total R$ 524,00

Continuar

9:11 wll T .

Sacola -

4 Forma de pagamento

Decor

Resumo de valores

Subtotal R$ 520,00
Taxa de entrega R$ 24,00
Total R$ 524,00
Pagamento
CPF

Mastercard + Crédito
n ) Trocar

9:41 all T -

Sacola :

< Forma de pagamento

Decor

Resumo de valores

Subtotal R$ 520,00
Total R$ 524,00
Pagamento
CPF
n Mastercard - Crédito

Trocar

Fonte: Autora.

Decor

® 29jan

® 29jan
9:41

e

Apresente este codigo ao caixa da loja

°

Decor

Pedido n® 23890

Luminéria

R$ 129,90

Cadeira madeira

R$ 899,90

Recebemos o seu pedido

O seu pagamento foi aprovado

wll -

Pedido n® 23890

147926385740927389
Luminéria

R$ 129,90

Cadeira madeira

R$ 129,90

Retirar em

Rua das Horténsias, 433

Floriandpolis, Santa Catarina

110



Pagina de perfil

A partir da Pagina de Perfil € possivel acessar todos os dados do usuario, bem como
visualizar quais lojas ele segue e produtos/comparagdes salvas.

Como ajuste comentado pelos participantes do primeiro teste de usabilidade, o
icone de salvos da pagina de perfil foi realcado com a cor cinza de fundo. A seguir € possivel
visualizar a alteracéo e os fluxos das principais fun¢cdes da pagina de perfil.

Figura 46: Pagina de perfil.

9:41 all F =

Jane Cooper
) m fcone / Botao
10 Seguindo
destacdo

g Dados pessoais
&) Minhas compras

B3 Formas de pagamento
@ Enderegos

Q Notificacdes

O Tags de preferéncia

@ Central de ajuda

@3 Configuracdes

Fazer logout [

.
ile

Fonte: Autora.
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Figura 47: Pagina de produtos e comparagdes salvas.
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Todos

5itens

Cadeiras
4 itens
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o

o
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Cadeira preta
*hkd 88

®
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Produtos Comparagdes
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9:41 all -
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Fonte: Autora.
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Figura 48: Pagina de formas de pagamento.

9:41 all T .

& Formas de pagamento

n Mastercard + Débito

n Mastercard - Crédito

+ Adicionar novo cartdo

ol T =

& Endereco de entrega

Usar minha localizagé@o

Figura 49: Pagina de enderecos.

9:41 ol T -
&« Formas de pagamento
Mastercard » Débito o
#+4+ 3947 u
Mastercard - Crédito =
“44% 3947 u

Qual é o meio de pagamento?

Crédito

Débito

9:41 wll T .

& Avenida Mauro Vieira Cardoso...

i

Fort Atacadista
Antonio de Lisb

TISAN Terminal

jrado Santo...
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Fonte: Autora.
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9:41 all T -
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Alemdisso, ao final da criacdo, foram desenhadas as interfaces de empty state pre-
sentes na aplicagdo. A seguir € possivel visualizar 2 exemplos:
Figura 50: Exemplos de empty states da aplicagao.

9:41 all 7 == 94 all 7 .

&« Ténis Rosa Sacola

Fonte: Autora.
@ Para a interagdo com os fluxos da aplicacdo, segue o link do prototipo final navegavel.

2.4.5 Segundo teste de usabilidade

O segundo teste foi realizado com 2 participantes com as mesmas diretrizes e ati-
vidades do primeiro teste. A unica diferencga foi 0 ajuste na explicacéo da fun¢éo de Dicas
de Compra para facilitar a compreensdo da mesma. O ajuste e o roteiro do teste podem ser
encontrados no Apéndice F.

Como foi possivel observar na apresentacao do prototipo final, como ajuste visual

do primeiro teste foirealizada a alteracdo da cor do icone de salvos. Ou seja, 0 cinza escuro
foi utilizado como cor de fundo para realgar a fungéo na interface.
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https://www.figma.com/proto/XtXzSlFYNfxtPwVz14DL8n/PCC-%7C-Screens-%26-Design-System-(Copy)?page-id=2046%3A90184&node-id=2046%3A92171&viewport=241%2C48%2C0.5&scaling=scale-down&starting-point-node-id=2046%3A92171

A seguir segquem os resultados dos 2 testes realizados:

Quadro 18: Teste 2 | Participante A.

Teste 2: Participante A, 24 anos, Desenvolvedor.

TAREFA CONCLUIU A TAREFA? OBSERVAGOES

Conseguiu desempenhar todas as
Localizar o questionario de fungdes requeridas no teste.
dicas personalizadas de Sim, com facilidade.

) Entendeu o objetivo dafungédoa
compra da loja.

partir da explicagéo e encontrou o
icone de Dicas de Compra.

Conseguiu desempenhar todas as
fungoes requeridas no teste.

Localizar as informagdes e

.. Sim, com facilidade. Ao tentar encontrar os comentarios
comentarios sobre o produto.

do produto, navegou até o final da
sua descrigdo, mas depois localizou
oicone no menu.

Realizar a comparaq:éo de 2 Conseguiu desempenhar todas as

Sim, com facilidade. fungbes requeridas no teste. Sem
produtos. anotagoes.
. Conseguiu desempenhar todas as
Salvar a comparagao e fungdes requeridas no teste.
localizar a pagina das Sim, com facilidade.
comparagdes salvas. Reconheceu imediatamete a fungéo

na interface.

Fonte: Autora.

O primeiro participante conseguiu realizar todas as atividades com facilidade. Ele
entendeu a fungéo de Dicas de Compra e a localizou na interface, bem como reconheceu
imediatamente o icone de Salvos na Pagina de Perfil. Além disso, como esse segundo teste
de usabilidade foi realizado com as telas do prototipo final, o participante comentou que
gostou daidentidade visual do aplicativo e conseguiu se localizar nos fluxos pois possuiam
propostas similares aos aplicativos que ele ja utilizava no seu dia a dia.
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Quadro 19: Teste 2 | Participante B.

Teste 2: Participante B, 23 anos, Estudante.

TAREFA CONCLUIU A TAREFA? OBSERVAGOES

Conseguiu desempenhar todas as
Localizar o questionario de fungdes requeridas no teste.
dicas personalizadas de Sim, com facilidade.

) Entendeu o objetivo da fungéo e
compra da loja.

associou com o Unico icone que
considerou diferente na interface.

Conseguiu desempenhar todas as
Sim, com facilidade. fungoes requeridas no teste. Sem
anotagoes.

Localizar as informacdes e
comentarios sobre o produto.

Realizar a comparacao de 2 Conseguiu desempenhar todas as

dut Sim, com facilidade. fungoes requeridas no teste. Sem
produtos. anotagdes.
Conseguiu desempenhar todas as
Salvar a comparagdo e fungdes requeridas no teste.
localizar a pagina das Sim, com facilidade.

Como o icone estava destacado em
relagéo aos outros, encontrou
facilmente na interface.

comparacgdes salvas.

Fonte: Autora.

O segundo participante tambem conseguiu realizar todas as tarefas. O destaque
desse ultimo teste foi relacionado a identificacéo da fungdo de Dicas de Compra no aplica-
tivo por considerar o icone de ldampada como sendo o unico diferente visualmente tendo
em vista suas experiéncias anteriores com aplicativos de compra que ndo possuem essa
funcéo.

2.4.6 Design System

ApOos a definicdo das Diretrizes Visuais e aplicagdo dos testes, foi possivel unificar
a linguagem visual da aplicagéo por meio da construcao de um Design System®. Ou seja,
componentes reutilizaveis foram desenvolvidos e especificagdes tecnicas foram definidas
para padronizar as interfaces e agilizar o desenvolvimento destas. A seguir € possivel visu-
alizar os componentes e especificagdes tecnicas trabalhados:

O Design System consiste em um conjunto de componentes reutilizaveis, com o intuito de padro-
nizar a linguagem visual da aplicag3o.
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Paletade Cores

A paleta de cores da aplicagdo foi projetada para destacar as marcas das lojas que
se encontram na aplicag&o, bem como 0s seus respectivos produtos. Assim sendo, tons
neutros foram definidos como cores principais a fim de ndo competir visualmente com a
identidade das lojas e dos produtos. Como paleta principal foram definidos tons de cinza,
sendo o cinza escuro a cor de destaque presente na aplicagdo. Nesse sentido, os mais va-
riados tipos de lojas podem apresentar seus produtos no aplicativo sem competir com as
cores da identidade visual do sistema.

Assim sendo, os tons de cinza mais escuros foram definidos para serem utilizados
em a¢des de destaque e nos textos, a fim de aumentar a legibilidade dos conteudos. Ja os
tons mais claros foram utilizados em backgrounds e em componentes que separam se-
¢des na aplicacéo. Alem disso, como cores de apoio para mensagens de sucesso e erro,
duas paletas foram criadas. A primeira, verde, utilizada em mensagens de sucesso € a se-
gunda, vermelha, utilizada para apresentar mensagens de erro.

Para gerar os varios tons de cores, foram alterados os valores da luminancia (L) das

cores de cada paleta. Esse valor esta presente nas nomenclaturas das cores, como € pos-
sivel visualizar na figura a seguir:
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Figura 51: Paletas de cores.

Colors

Primary

Grey 10 Grey 15

HIAIAIA #262626

Grey 30 Grey 40 Grey 50 Grey 60

#4D4D4D #666666 #808080 #999999

Grey 80 Grey 90 Grey 95 Grey 98 White
#CCCCCC H#EBESED H#F2F2F2 HFAFAFA #FFFFFF
Success

Green 30 Green 40 Green 80 Green 95

#217868 #2CA08B H#AFEQDE #EBFOF7

Error

Red 30 Red 40 Red 80 Red 95

#940505 #C60606 #FCeCeC #FEEGES

Fonte: Autora.

Tipografia

Como citado anteriormente, a tipografia definida para uso na aplicagdo foi a DM
Sans por possuir uma familia completa de caracteres, variagdes de pesos e com otima le-
gibilidade em textos pequenos.

A seguir € possivel visualizar a fonte, bem como a setorizagdo de estilos em tama-

nhos de titulos (H1e H2), de corpo de texto (16px, 14px e 12px) e texto pequeno de desta-
gue (Labels) que foram definidos como padrdes na aplicagdo:
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Figura 52: Tipografia.

DM Sans
Headings

Heading1 | 28/ 34 H.l H] H.I

Letter spacing: O

Heading2 | 20/28

‘ H2 H2 H2
Letter spacing: 0
Body Text
Body1 | 16 /22 .
Bold Medium Regular
Letter spacing: 0
Body 2 | 14/20 .
Bold Medium Regular
Letter spacing: O
Body3 | 12/14
. Bold Medium Regular
Letter spacing: O
Small Text
Label | 10/12
Bold Medium Regular

Letter spacing: O

Fonte: Autora.

Grids e Espagamentos

Para que a aplicag&o siga sempre um padréo de espagamento entre os elementos
da pagina a fim de gerar uma hierarquia de informagdes consistente entre todas as inter-
faces, grids e espagamentos foram definidos.

Todos os elementos da interface foram projetados a partir de um grid modular de
4px. Tratando-se do grid de colunas verticais, que também segue a proporgao de 4, foram
utilizadas 4 colunas comespagamento de 8px entre elas e margem de 24px. A seguir € pos-
sivel visualizar todos os grids e espagamentos utilizados na aplicagdo e um exemplo de
aplicagdo na Home.
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Figura 53: Grid modular e de colunas.

Grid Modular Grid de Colunas
4px 4 colunas, Gutter 8px. Margem 24px.

Fonte: Autora.

Figura 54: Espagamentos.

Spacing

Icon Value Token name
. 4px xs
o 8px s
[m} 12px 12px
O 16px 16px

[] 24px 24px
|:| 32px 32px

40px 40px
48px 48px
64px 64px

Fonte: Autora.
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Figura 55: Exemplo do uso de espagamentos.

24px 8px 24px

" 0000

40px

RENOVE SUA

DECORAGAO

8px

°[Jeccr 4
Maveis e Decoragao

Produtos em destaque >

o
b
@ @

R$1499,90 R§ R$599,90
1V 43 polepadas Poltrona Ana ur

Home

32px

8px

8px

Fonte: Autora.

icones, llustragdes e Imagens

A iconografia da aplicagéo foi construida, principalmente, para agregar significado
as informacgdes e funcionalidades das interfaces. Assim sendo, os icones foram muito uti-
lizados em componentes de acdo como os botdes, por exemplo.

O estilo visual primario escolhido para os icones foi 0 out/ine. Apenas no menu prin-
cipal icones com uma linguagem visual preenchida foram desenhados para se diferenciar
dos demais. A seguir e possivel visualizar a familia de icones construida com proporc¢éo de
24px de largura/altura e 2px de espessura (no caso dos icones outline):
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Figura 56: Iconografia.

Ilcons

O X v &8 A Qv dh @ &

+ B G O4A006 & b U

> € KR <> A v & VvV OO
= @ D 2 &N O 6B ¥

b

@ Ll Default
Q

L J Selected

o Success
° Error

* Active
Inactive

| Half Active

*
. .‘ ‘ - end

Fonte: Autora.

Jaasilustragdes presentes nas Paginas de Onboarding, Empty States e mensagens
da aplicacdo tambem seguiram o estilo minimalista dos icones, mas com um pouco mais de
detalhes e preenchimentos agregados.
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Figura 57: llustragdes.

lllustrations

9 ®@

O
& [
09

O

I

Fonte: Autora.

A fim de gerar reconhecimento imediato com as categorias de produtos da aplica-
¢a0, imagens reais de produtos com fundo transparente foram utilizadas para classificar
cada categoria em conjunto com uma cor que representa cada setor do mercado. A seguir
e possivel visualizar as imagens das categorias da aplicagao do prototipo final e um exem-
plo (setor de Decoragédo) de estilo de imagens para as categorias presentes em cada loja.

Figura 58: Imagens.

Images

Categories

H e +«m5 0

Decor Categories (Example)

A ERES N

Fonte: Autora.
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Botoes

Hierarquias de botdes foram criadas para setorizar o nivel de relevancia de cada
acao dentro da aplicagéo. Alem disso, foram desenhadas op¢des de botdes com icones,
sem icones ou apenas icone.

Como os botdes foram projetados para uma aplicagdo mobile, trés estados foram
criados para cada tipo de botédo: Default (Padrdo), Pressed (Pressionado) e Disabled (De-
sabilitado). A seguir € possivel visualizar as hierarquias de botdes criadas e seus respecti-
vos estados:
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Figura 59: Botdes.

Buttons

Default Pressed Disabled
Label Label Secondary
‘ Label } ‘ Label ’ erciary
Label Label Text
O Label O Label Secondary
‘ O Label } ‘ O Label ’ Terciary
O Label O Label Text
lcon

O Default

© B
© - B

Signin / Sign up

G Label Default
G Label Pressed
G Disabled

Fonte: Autora.
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Barras e Menus
A fim de padronizar os estilos visuais das top bars presentes na aplicagdo, foram
definidos alguns modelos pensando em op¢des com icones de acéo, barras de busca e

tabs. A seguir € possivel visualizar todos os modelos utilizados ao decorrer da aplicagéo.

Figura 60: Top bars.

Top Bar
9:M all F =m
2 actions
O Page title O
9:41 all T -
4 actions
o Page title O O O
9:41 all ¥ ==
Search Bar
oM all T .
3 actions +
O O O Search Bar
Lt ol T -
o Page title O 2 actions +
Search Bar
9:41 all ¥ =m
o Page title O 2 actions + Tabs
Tab Tab Tab
9:41 |I|I ? -
1action +
O Search Bar +
Tabs
Tab Tab Tab
9:41 all T (.
O Page title e)

2 actions +
Search Bar +
Tabs

Tab Tab Tab

Fonte: Autora.
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Alem disso, tambem foram criadas op¢des de barras de agdes com 1ag¢éo e opgcdes
com de barra com 2 agdes, como € possivel visualizar na figura a seguir:

Figura 61: Barras de agdes.

Actions

Label
1action

Label Label

2 actions

Label

2 actions
Label

Fonte: Autora.

Em relagdo ao menu principal da aplicagado, a seguir € possivel visualizar os estados
Default e Selecionado dos componentes. Alem disso, € possivel ver como 0 menu se com-
porta quando ha produtos adicionados na sacola.
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Figura 62: Menu.

Menu
Default
a . i : Selected
Home Buscar Sacola Perfil
(2]
Default with product
& »
Selected with product
Sacola
Example
A (2]

Home

Fonte: Autora.

JaaPagina de Produto possui um menu especifico para as agdes do produto: salvar,
adicionar ao carrinho e visualizar as avaliagdes. A seguir € possivel visualizar os estados de
cada componente e o comportamento do menu quando ha produtos adicionados na sa-
cola. Nesse ultimo caso, uma mensagem fica fixa na tela sinalizando ao usuario a quanti-
dade de produtos que ja foram adicionados na sacola.
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Figura 63: Menu Produto.

Shopping Bag Menu

m Adicionar a sacola i 25
Default

Example | Bag with products

9:41 all T ==

1/6

~| A

Cor: marrom

Cadeira madeira

1 produto 9

Fonte: Autora.
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Barras de busca, Controles de selegdo, Campos de texto e Mensagens
A seqguir € possivel visualizar alguns outros componentes presentes na aplicagdo e
seus respectivos estados. Todos eles utilizam das cores padrdes da aplicagdo e empre-

gam, em alguns casos, o verde para sinalizar o estado de sucesso/ativado e o vermelho
para sinalizar o estado de erro.

Figura 64: Barra de busca.

Search Fill

Search Bar
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: Default
|

|

: Press
|

|

|

| | Q Focus
|

|

|

: Search\ Typing
|
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Secondary
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|

| Default
|

|

|

: Press
|

|

|

| Q | Focus
|

|

|

: Q search Typing
|

|

|

|

|

[}

Fonte: Autora.
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Figura 65: Controles de selecéo.

Selection Controls

| |
: D : Default

| |

: () : Press

| |

| | .

| | Disabled
1 |
Checkbox
[ 1

| |

| Label | Default

| |

| |

| Label | Selected
| I

: b } Disabled
1 )

Radio

[ 1

: Label | Default

| |

: @ @ Label : Selected
| |

| | .

| be | Disabled
| |

Fonte: Autora.
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Figura 66: Campos de texto.

Text fields

Primary
Default Message
Label
Label abel
) Placehold
F Default
Help text
Label Label
O Placel © Placeholde
Focus
Help text
Label Label
O Placeholder Q Placeholder
Typing
Help text
Label Label
O Placeholder O Placeholder
Fill
Help text
bel il
O Placeholder O Placeholde
Disabled
F
Label
QO Placehold
Error
This is an error message
Secondary
Default Message
Label Label
laceholder Placeholder
Default
Help text
Label Label
Placeholder Placeholde
Focus
Help text
Label Label
Placaholderl P\aceholdari .
¥ping
Help text
Label Label
Placeholder Placeholder Fill
Help text
Labe Labe
Disabled
Label Label
laceholder Error

This is an error message

Fonte: Autora.
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Figura 67: Mensagens.

Toaster

This is a toast message Default

This is a toast message Label 1action

This is a toast message with a lenght of two

lines of text

2 actions

Q Title

This is a toast message.

Q Title

This is a toast message.

Fonte: Autora.
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3. CONCLUSAO

O presente Projeto teve como objetivo o desenvolvimento de uma aplicagao digital
para apoio a descoberta e a tomada de deciséo no processo de compra. O processo de cri-
acgado da solucdo teve uma abordagem voltada para uma experiéncia digital centrada no
usuario unindo dois métodos (Design Thinking e Lean UX) para a sua realizacao.

O metodo utilizado foi essencial para a construgcéo da solugéo, porem, para contem-
plar ainda mais a constante etapa de prototipacgao, feeadbacks e novas ideias do Lean UX,
seria interessante o prosseguimento do projeto a fim de aperfeigoar cada vez mais os flu-
x0s, funcionalidades e identidade da aplicagéao.

Todas as ferramentas utilizadas ao decorrer das etapas contribuiram para a solugéo
final. A constru¢do das matrizes iniciais foram cruciais pois destacaram os trés segmentos
estudados ao decorrer do projeto; as entrevistas qualitativas validaram as dores dos usu-
arios e foram a base para a construcao das personas; e a definicdo dos requisitos contem-
plados no projeto determinaram toda a construcdo da arquitetura e dos wireframes da so-
lugéo.

Alem disso, a partir darealizacdo do primeiro teste de usabilidade foi possivel validar
os fluxos das duas principais funcionalidades da aplicagcdo: a Comparacao e as Dicas de
Compra. Os participantes tiveram facilidade em realizar a maioria das tarefas, mas desta-
caram dois problemas que foram analisados, ajustados e validados no segundo teste.

Entre as dificuldades apresentadas durante o processo cabe ressaltar que os tes-
tes de usabilidade tiveram que ser realizados por chamada de video, o que dificultou em
alguns momentos a visualizagao da interagao do usuario com a aplicagao mobile.

Neste cenario, o projeto do aplicativo Loops contempla, inicialmente, uma solucéo
para as lojas dos segmentos de Decoragédo, Entretenimento e Tecnologia. Porem, em ver-
sOes futuras, esta atual solug&o pode ser estudada e expandida para outros tipos de seg-
mento, como os analisados nas matrizes iniciais do projeto. Assim, em uma so¢ aplicagdo, o
usuario encontra produtos de diferentes segmentos e consegue comparar ofertas entre
lojas para tomar decisdes assertivas com base no detalhamento técnico e avaliagdes dos
produtos. Alem disso, mesmo o aplicativo tendo foco nas etapas de descoberta e tomada
de decisdo de compra, tambéem foi apresentado ao decorrer do projeto o fluxo de adigdo
dos produtos ao carrinho ate a finalizagdo da compra propriamente dita, mas essa parte
nao foi validada nos testes realizados. Assim, este fluxo tambem poderia ser levado adi-
ante para analise em versdes futuras.

De forma geral, o projeto contemplou todos os pontos de dor identificados nas
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etapasiniciais de pesquisa. Alem disso, a validagéo do prototipo com os testes mostrou um
resultado positivo em relagéo aos fluxos desenhados, ao design visual da aplicagdo e as
funcionalidades propostas para auxiliar o usuario na descoberta e tomada de deciséo de
compra.
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5. APENDICES

A seqguir e possivel visualizar todos os Apéndices utilizados no desenvolvimento do
presente Projeto de Concluséo de Curso:
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SEGMENTOS
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fo

Beleza e
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D

Esportes e
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Jogos, Hobbies
e Brinquedos

L]
Ba

Eletronicos e
Eletro

&%

Ferramentas e
Construgao

Apéndice A

MATRIZ TECNICA

ATRIBUTOS

Tamanho

Cor

Estilo / Design
Tipo de tecido /
Composicéo /
Material
Modelagem /
Medidas
Costura
Estampa
Marca
Detalhes:
quantidade de
bolsos, zipers,
algas, tipode
manga, tipo de
salto, etc.

Ingredientes /
Composicéo
Conselhode
aplicagéo: onde
usar, como usar,
tipo de pele, tipo de
cabelo, horario do
dia, etc.
Acabamento. Ex:
Matte

Textura. Ex:
Solugéo aquosa
Beneficios /
Resultado de uso
do produto
Duracéo do efeito
Fragréncia
Quantidade
Marca

Material
Montagem:
complexidade,
pessoas para
montar, quantidade
de pecgas, tempo de
montagem
Medidas / Peso
Limpeza e cuidados
Estilo / Design

Cor / Tonalidade
Dicasdeusoe
decoracéo

Marca

Tipo de embalagem
Outros detalhes:
capacidade de
peso, quantidade
de portas/
prateleiras, com/
sem espelho,
encosto, rodas,
garantia, etc.

Tipo de esporte
Composicéo /
Material
Dimensoes
Conselhos de
utilizagao
Conselhos de
manutengao
Beneficios
Marca

Objetivo do jogo /
Desenvolvimento
dacrianga
Restricdes de idade
Dimensdes
Composicéo /
Material
Quantidade de
pecas/ Itens
inclusos
Certificagéo
Manual de
instrucéo
Quantidade de
jogadores

Desempenho /
Capacidade /
Memoria /
Processador
Dimensoes

Cor

Material

Manual de uso
Design

Marca
Eletrodomésticos:
Poténcia/
Consumo (W) /
Frequéncia (Hz)
Outros detalhes:
peso, bateria, placa
de video, sistema
operacional,
garantia,
tecnologias,
camera, resolucéao
datela,
certificagcdes, etc.

Dimensodes

Cor

Material

Peso

Acabamento
Fungao / Indicagéo
Quantidade de
pegas

Poténcia/
Velocidade /
Voltagem

Design

Marca

Detalhes: garantia,
bateria, etc.

POSSIVEL
NECESSIDADE DE

PROVAR O PRODUTO

©

DISPOSICAO NA LOJA

« Gondolas

- Cabides

« Manequins
 Prateleiras

« Mesas / Balcoes

* Calcados podem
ficar em caixas

« Gondolas
» Prateleiras
» Mesas / Balcoes

« Gondolas

 Prateleiras

« Mesas / Balcbes

« Chao

« Showroom

» Suspensas. Ex:
Luminarias

« Parede. Ex: Quadros
e espelhos

« Gondolas

 Prateleiras

+ Mesas / Balcoes

« Podem estar
expostas
simulando o
esporte

« Gondolas
» Prateleiras
» Mesas / Balcoes

« Gondolas
» Prateleiras
« Mesas / Balcoes

« Gondolas
» Prateleiras
« Mesas / Balcoes

RETIRADA

Algumas lojas
possuem tags de
seguranga nos
produtos sendo
necessario passar
pelo caixa da loja
pararetira-las
Normalmente as
embalagens séo
leves e de plastico
/ papel, tanto se
comprar na loja
fisica quanto pelo
e-commerce
Algumas marcas
permitem comprar
pelo e-commerce e
retirar na loja fisica

Normalmente as
embalagens séo
leves e de plastico
/ papel, tanto se
comprar na loja
fisica quanto pelo
e-commerce

As embalagens
podem variar muito
detamanhoe
material
dependendo do
tamanho, peso e
fragilidade do
produto

As vezes é
necessario mais de
uma pessoa para
entregar / retirar o
produto por ele ser
muito grande /
pesado

Algumas marcas
permitem comprar
pelo e-commerce e
retirar na loja fisica

As embalagens
podem variar muito
detamanho e
material
dependendo do
tamanho, peso e
fragilidade do
produto

As vezes é
necessario mais de
uma pessoa para
entregar / retirar o
produto por ele ser
muito grande /
pesado

Algumas marcas
permitem comprar
pelo e-commerce e
retirar na loja fisica

Normalmente as
embalagens séo
leves e de plastico
/ papel, tanto se
comprar na loja
fisica quanto pelo
e-commerce

As embalagens
podem variar muito
detamanho e
material
dependendo do
tamanho, peso e
fragilidade do
produto

As vezes é
necessario mais de
uma pessoa para
entregar / retirar o
produto por ele ser
muito grande /
pesado

Algumas marcas
permitem comprar
pelo e-commerce e
retirar na loja fisica

As embalagens
podem variar muito
detamanhoe
material
dependendo do
tamanho, peso e
fragilidade do
produto

As vezes é
necessario mais de
uma pessoa para
entregar / retirar o
produto por ele ser
muito grande /
pesado



SEGMENTOS

T

Bolsas, roupas e
calcados

fo

Beleza e

Cuidado Pessoal

=

Moveis e
Decoracéao

D

Esportes e
Fitness

+:

Jogos, Hobbies
e Brinquedos

L]
Ba

Eletronicos e
Eletro

&%

Ferramentas e
Construgao

MOTIVACAO
DO USUARIO

» Presentear

« Acompanhar
tendéncias de
moda Renovar
guarda-roupa

+ Mudangade
estagdo do ano

« Mudanga de estilo

+ Mudanga
fisiologica

« Motivos rotineiros.
Ex: calca furada

» Presentear

« Comecar a adotar
habitos de cuidado
com pele / cabelo

» Produto acabou e
precisa renovar

« Recomendacéo
dermatologica

« Gostar de
maquiagem /
Comecara
aprender a maquiar

 Mudar a fragrancia
do perfume, creme,
shampoo, etc.

» Presentear

+ Usuario mudou de
cidade, casa,
apartamento, etc. e
precisa de nova
decoracéo

- Motivos rotineiros.
Ex: quadro quebrou
e precisatrocar

» Acompanhar
tendéncias

» Renovar
decoracéo

» Conforto

« Recomendacgao
médica

« Comecar a adotar
habitos saudaveis

 Criar novo hobbie

« Motivos rotineiros.
Ex: bola furou e
precisa comprar
outra

» Presentear

« Criar novo hobbie

 Buscapelo
desenvolvimento
cognitivo da
crianga

» Entretenimento /
Diversao

» Motivos rotineiros.
Ex: crianga cresceu
e busca por novos
tipos de
brinquedos

» Presentear

» Acompanhar as
evolucoes
tecnologicas

- Motivo escolar /
trabalho

» Motivos rotineiros.
Ex: celular quebrou
e precisade um
novo

« Reforma

« Trabalho

« Motivos rotineiros.
Ex: torneira parou
de funcionar

Apéndice B
MATRIZ DE ESTUDO DE JORNADA

LOJA FiSICA E-COMMERCE / APPS

Ponto de Contato

Ponto de Contato

REFERENCIAS

TENDENCIAS

Normalmente as « Como nas lojas « Zara « Provador virtual
lojas de vestuario fisicas, o e- + Shein « Aumento da
séo separadas em commerce é » Renner participagdo do e-
setores: dividido em « Youcom commerce no
masculino, segmentos para  Adidas varejo.
feminino e infantil. melhorar a « Utilizar andlise de
Além disso, dentro filtragem dos dados para oferecer
desses setores, as produtos desejados produtos mais
roupas / calgados - E possivel solicitar adequados aos
séo separadas por ajuda ao assistente gostos dos clientes.
tipo (ex: calca, virtual
blusa, ténis casual, + N&o é possivel « Crescimento do
ténis esportivo). provar o produto, mobile (44% das
E possivel solicitar porisso & buscas nesse
ajuda ao disponibilizado um segmento sdo
atendente guia de medidas realizadas pelo
E possivel provar o « Todos os tamanhos celular).
produto | cores disponiveis « Cooperagao entre
E necessario jaséo marcas.
procurar pelo apresentados na
tamanho / cor descrigao do
desejado entre os produto
produtos expostos + Ousuario tem
para saber se aloja acessoareviews e
possui avaliagbes do
E necessario produto
passar pelo caixa + Ousuario recebe
para efetuar a sugestdes de
compraAs vezes é outros produtos
necessario que ele pode gostar
esperar nafila com base no que
As vezes é ele curtiu
necessario  Possuitaxade
esperar nafila entrega
Normalmente as + Como nas lojas + Beyoung + Do it yourself (DIY):
lojas separam a fisicas, o e- + oBoticario 0 consumidor, em
parte de commerce é  Cotird razdo da Covid-19,
perfumaria, dividido em « Quem Disse, passou a fazer mais
cuidadoscoma segmentos para Berenice procedimentos de
pele / cabelo e melhorar a « Sephora cuidados com os
maquiagem filtragem dos  Natura cabelos e pele
E possivel provar produtos desejados « The Body Shop dentro de casa ao
0s produtos por - E possivel solicitar - Granado invés de recorrer a
meio de pequenas ajuda ao assistente salées e barbearias.
amostras. Muitas virtual
vezes essa prova « Algumas marcas  Maior procura pela
se da com o auxilio possuem linha completa dos
de um atendente questionarios para produtos. Font§
Possivel ajudarocliente a « Sustentabilidade &
dificuldade em escolher o produto um diferencial.
realizar o ideal
autoatendimento,  N&o é possivel « Aumentoda
umavez que e provar o produto participa¢do do e-
necessario provar + Ousuario tem commerce no
os produtos acesso areviews e varejo.
Algumas lojas avaliagbes do - Personalizar
oferecem o teste produto tratamentos e
de uma make « Ousuario recebe cuidadoscoma
completa parao sugestdes de pele. Ex: Optune.
cliente outros produtos Fontd
E necessario que ele pode gostar « Produtos inclusivos
passar pelo caixa com base no que e de género neutro
para efetuar a ele curtiu » Provadores virtuais.
compra « Possui taxa de
As vezes é entrega
necessario
esperar nafila
Normalmente as « Oe-commerce é » Tok&Stok + O home office
lojas segmentam dividido em » Leroy Merlin despontou como
os produtos por segmentos para + Camicado uma das principais
tipo. Porém, lojas melhorar a « Mobly tendéncias e ao que
de decoragéo filtragem dos » Westwing tudo indica, veio
também utilizam produtos « Viva Decora (app para ficar! Fontg
showroom para desejados para contratar + Marcasusama
apresentar o - E possivel ter arquitetos e realidade
produto acesso detalhado decoradores) aumentada para
ambientado aos atributos facilitar a deciséo
E possivel solicitar técnicos do de compra. fontg
ajuda ao produto facilmente - Expansédo do e-
atendente e e possivel fazer commerce.
E possivel comparacdes de
visualizar o prego rapidas do
tamanho / cor real produto desejado
do produto nos sites
Dificuldade em - E possivel solicitar
saber como o ajuda ao assistente
produto vai ficar virtual
no ambiente « Ousuario tem
desejado acesso areviews e
E necessario avaliacdes do
passar pelo caixa produto
para efetuar a « Né&o é possivel
compra visualizar o produto
As vezes é em seu tamanho
necessario real, porisso aloja
esperar nafila oferece um guia de
medidas
« Ousuario recebe
sugestdes de
outros produtos
que ele pode gostar
com base no que
ele curtiu
- Possuitaxade
entrega
Normalmente as + Oe-commerce é « Decathlon « Crescente
lojas segmentam dividido em « Nike conscientizagao
os produtos por segmentos para « Centauro sobre habitos
tipo melhorar a saudaveis paraa
E possivel solicitar filtragem dos prevengao de
ajuda ao produtos doencgas e maior
atendente desejados qualidade de vida.
Possivel - Epossivel ter Fonte
dificuldade em acesso detalhado « Aplicativos:
encontrar o aos atributos fisicamente
produto ideal sem técnicos do distantes dos locais
aajudadeum produto facilmente onde costumavam
profissional da e é possivel fazer se exercitar, muitas
area da saude comparagdes de pessoas recorreram
E necessario preco rapidas do aplanosde aulae
passar pelo caixa produto desejado conteudos online
para efetuar a nos sites que as orientassem
compra + Ousuario tem durante o treino.
As vezes é acesso areviews e Fonte
necessario avaliagbes do « Aulasonline.
esperar nafila produto
+ N&o é possivel + Clubes: programas
visualizar o produto de relacionamento
em seu tamanho
real, porisso aloja
oferece um guia de
medidas
+ Ousuario recebe
sugestdes de
outros produtos
que ele pode gostar
com base no que
ele curtiu
 Possuitaxade
entrega
As lojas tentam « Oe-commerce - RiHappy « Com oisolamento

segmentar os
produtos por

enfrenta o mesmo
problema que aloja

 Lojas Franga
(Florianopolis)

social e mais
pessoas em casa,

idade, mas como fisicano momento « Mentes Brilhantes os jogos de
cada brinquedo / de segmentar os tabuleiros e
jogo pode possuir produtos quebra-cabecas
varias categorias + Ousuario tem ganharam forga
(entretenimento, acesso areviews e durante a
desenvolvimento avaliagbes do pandemia. ‘A

cognitivo, etc) a produto crianga estaem
segmentagéo nem + Ousuario recebe casa, estressada e
sempre fica clara sugestdes de 0 pai acaba

Alem disso, como outros produtos comprando para ela
normalmente esse que ele pode gostar e comprando para
tipo de loja possui com base no que ele também.”
muitas opgdes de ele curtiu Fontg

produtos - E possivel solicitar + Procura por
similares, a ajuda ao assistente brinquedos
tomada de deciso virtual educativos.
acaba sendo + Possuitaxade « Aumentoda

prejudicada entrega participagao do e-
E possivel solicitar commerce no
ajuda ao varejo.
atendente » Espacosde

As vezes o produto experimentacéo
se encontra dentro onde as criangas
de caixas, o que podem testar os
dificulta a sua brinquedos a
visualizacdo vontade.

E necessario

passar pelo caixa

para efetuar a

compra

Asvezes é

necessario

esperar nafila

Normalmente as » Oclientetem + Magalu + Altade 41% nos
lojas segmentam acessoareviewse » CasasBahia pedidos online
os produtos por avaliagdes do « Ponto (2021).
tipo produto - Submarino - Operacéo

E possivel interagir » Ocliente tem « Amazon multichannel.
com o produto acessoa Fontg

E possivel solicitar informagdes - Avaliagcdo com fotos
ajuda ao técnicas e videos [Fontg
atendente, porém detalhadas,

nem sempre o ele podendo fazer

possui todas as comparagoes

informacdes - E possivel solicitar

técnicas ajuda ao assistente

relevantes sobre o virtual

produto « Ousuario recebe

E necessario sugestdes de

passar pelo caixa outros produtos

para efetuar a que ele pode gostar

compra com base no que

As vezes é ele curtiu

necessario + Possuitaxade

esperar nafila entrega

Normalmente as + Oe-commerce é - Balaroti « Aumento douso de

lojas segmentam dividido em « Leroy Merlin tecnologias para

os produtos por segmentos para facilitar os

tipo melhorar a processos de

E possivel solicitar filtragem dos gestao.

ajuda ao produtos « O setor de materiais
atendente desejados de construcéo

E possivel - E possivel solicitar ganhou um impulso
visualizar o ajuda ao assistente ocasionado pela
tamanho / cor real virtual necessidade de

do produto + Ousuario tem reformas em casas

E necessario
passar pelo caixa
para efetuar a

acessoareviews e
avaliagbes do
produto

principalmente
apos o inicio do
home office em

compra + N&o é possivel muitas empresas,
Asvezes é visualizar o produto que proporcionou
necessario em seu tamanho as pessoas mais

esperar nafila

real, porisso aloja
oferece um guia de
medidas

O usuario recebe
sugestdes de
outros produtos
que ele pode gostar
com base no que
ele curtiu

Possui taxa de
entrega

atengdo ao
ambiente domiciliar.

@ rontos de dor

INSIGHTS

Provador virtual
Dicas de
combinagao
Comparagéo de
precos
Recomendagéo de
outros produtos
que o usuario pode
gostar com base
no que ele ja
comprou / curtiu
Avaliagbes de
pessoas que ja
compraram

Fotos de pessoas
utilizando o
produto
Self-checkout

NGerador de rotina
de skin care
Apresentar os
beneficios do
produto
Realidade
aumentada para
visualizar como o
produto vai se
comportar na pele
/ cabelo do
usuario
Questionario para
identificar o tipo
de pele / cabelo do
usuarioe
recomendar os
produtos ideais
Avaliagdes de
pessoas que ja
compraram

Antes / depois do
produto
Self-checkout

Realidade
aumentada parao
usuario visualizar
como o produto se
comporta no
ambiente
desejado
Apresentar a
historia do design
do produto
Recomendacao de
outros produtos
que o usuario pode
gostar com base
no que ele ja
comprou / curtiu
AvaliagOes de
pessoas que ja
compraram
Self-checkout

Experiéncia pos-
compra: encontrar
outros usuarios da
mesma regido que
curtem os mesmos
esportes afimde
criaruma

conexao
Questionario para
identificar qual
tipo de esporte o
usuario
provavelmente iria
gostar de praticar
Recomendar
esportes com base
na quantidade de
dias / horas por
semana que o
usuario treina
Apresentar os
beneficios do
esporte paraa
saude do usuario
Self-checkout

Questionario para
ajudar o usuario a
encontrar o
brinquedo / jogo
ideal com base no
seu objetivo,
idade, etc.
Comparar
produtos de
acordocomo
objetivo da
compra
Apresentar de
forma didatica os
beneficios do
brinquedo para a
crianga
Pos-venda: os
brinquedos / jogos
dalojafisica
podem estar
relacionados com
as funcdes do
aplicativo
Proporcionar
materiais / jogos
educativos por
meio do app
Self-checkout

Comparagéao
técnica dos
produtos por meio
de rankings
Questionario para
identificar qual é o
objetivo do usuario
como produto a
fim de apresentar a
melhor opcéo da
loja

Self-checkout

Questionario para
identificar qual é o
objetivo do usuario
como produtoa
fim de apresentar a
melhor opcédo da
loja

Comparagéao de
precos
Self-checkout
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TECNICAS

DIFERENCIAIS

Apéndice C
MATRIZ DE DECISAO

INFORMACOES

COMPARACAO AVALIACOES FOTO / VIDEO TECNICAS

DIFERENCIAIS TOTAL

CRITERIOS

1. Clientes, normalmente, ndo fazem comparacdes por ser um produto cotidiano ou barato.
2. Clientes fazem comparac¢des com alguns produtos do segmento ou em situagdes pontuais.
3. Clientes geralmente compram apoés fazer uma pesquisa e comparar produtos.

1. Clientes, normalmente, ndo utilizam de de avalia¢des para finalizar a compra.

2. Clientes pesquisam avaliagdes de alguns produtos do segmento ou em situagdes pontuais.

3. Clientes, normalmente, compram apds pesquisar por avaliagcdes de pessoas que ja compraram
aquele produto.

1. Clientes, normalmente, ndo precisam ver a foto ou video do produto para finalizar a compra.
2. Clientes veem fotos/videos de alguns produtos sendo utilizados ou em situagdes pontuais.
3. Clientes, normalmente, compram apés verem fotos/videos do produto sendo utilizado.

1. Clientes, normalmente, ndo necessitam ver as informacgdes técnicas por ser um produto de uso
cotidiano.

2. Clientes veem as info. técnicas de alguns produtos do segmento ou em situagdes pontuais.

3. Clientes, normalmente, compram apos visualizar as informacgdes técnicas do produto.

1. Clientes, normalmente, ndo precisam saber dos diferenciais do produto em relagdo a outro por
ser um produto cotidiano.

2. Clientes levam em consideracéo os diferenciais de alguns produtos do segmento ou em
situagdes pontuais.

3. Clientes, normalmente, apenas compram apos visualizar os diferenciais do produto em relacdo a
outros.
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Apéndice D
ENTREVISTAS COM STAKEHOLDERS

Segmentos de Decoragéo, Entretenimento e Tecnologia

Quais séo os principais concorrentes da sua loja?

Como é feita a classificacdo de nichos (baby, infantil, adolescentes, adultos, idosos, etc)?
Qual € o maior nicho da sua loja?

Como vocés categorizam os produtos da loja?

Tem algum tipo de produto que € sempre muito requisitado na loja?

Vocés utilizam algum modelo de sinalizagéo na loja fisica para auxiliar os clientes a encontrar
os produtos? Vocé acredita que esse modelo funciona bem?

Quais sado as principais duvidas dos seus clientes no interior da sua loja?

Como vocé enxerga a questdo do atendimento da loja fisica? Quais séo as estrategias
adotadas? O que vocé acredita que pode melhorar?

Como a lojarelaciona o fisico com o digital?

A sua loja possui suporte digital (Website, App, Marketplace)?

Como vocé acredita que a tecnologia pode ajudar no desenvolvimento desse setor?

Com base na sua experiéncia de mercado, como seria a |loja ideal desse tipo de segmento?

Vocé utiliza ou ja utilizou algum aplicativo relacionado ao seu segmento?
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Apéndice E
ENTREVISTAS COM CLIENTES

Segmentos de Decoragéo, Entretenimento e Tecnologia

Com que frequéncia vocé costuma comprar produtos desse segmento?
Vocé costuma comprar produtos desse segmento digitalmente ou fisicamente? Por que?

Como costuma ser a sua jornada de compra desse tipo de produto? (Consulta os precos
antes? Faz comparagdes? Vai direto para a loja fisica? Etc.)

Quais sdo os pontos positivos e negativos de realizar uma compra em uma loja fisica desse
segmento (Decoragdo, Entretenimento ou Tecnologia)?

Quais sdo os pontos positivos e negativos de realizar uma compra em uma loja online desse
segmento (Decoragéo, Entretenimento ou Tecnologia)?

Normalmente, vocé possui dificuldades na tomada de decisdo sobre o produto? Se sim, quais?

 Naloja fisica, o que vocé normalmente faz para suprir as suas duvidas sobre o produto?
 Naloja online, o que vocé normalmente faz para suprir as suas duvidas sobre o produto?

Vocé utiliza ou ja utilizou algum aplicativo relacionado a esse segmento (Decoragao,
Entretenimento ou Tecnologia)? Se sim, qual e como foi a sua experiéncia?

Se existisse uma aplicagdo digital que te auxiliasse no momento de decisdo de compra nesse
segmento, quais funcionalidades vocé acredita que seriam interessantes para esse app?

=

Pergunta especifica para clientes do setor de Decoragéo:
Imagine-se nessa situagao: apds vocé voltar de uma loja fisica do segmento de moveis e

decoracéo e ter adorado um guarda-roupa da loja, o que vocé normalmente faz para decidir
sobre a compra e entender se o guarda-roupa realmente vai funcionar no seu quarto?

O
+:

Pergunta especifica para clientes do setor de Entretenimento:
Imagine-se nessa situagéo: ao entrar em uma loja desse segmento sem ter realizado uma
pesquisa previa sobre os produtos, como vocé se sente com a organizagao interna das lojas

de brinquedos/jogos para encontrar o produto ideal? Possui dificuldades em encontrar o
brinquedo/jogo ideal?

-

Pergunta especifica para clientes do setor de Tecnologia:

Imagine-se nessa situagao: vocé quer comprar um novo celular e encontrou varios que te
agradam, o que vocé faz para decidir sobre a compra?



01

02

03

Apéndice F
TESTES DE USABILIDADE

Definicdo do perfil dos entrevistados e formato do teste

a) Definicdo da amostra de usuarios que participardo dos testes:

Teste 1:

Participante A, 25 anos, Desenvolvedor (teste piloto)
Participante B, 24 anos, Fotografo

Participante C, 28 anos, Desenvolvedor

Participante D, 20 anos, Estudante

Teste 2:
« Participante A, 26 anos, Desenvolvedor
« Participante B, 23 anos, Estudante

b) Definigdo da forma de recrutamento dos usuarios:
A forma de contato sera via Whatsapp, uma vez que sdo pessoas conhecidas que ja fazem uso
de aplicativos de compra e se encaixam no perfil da persona.

c) Definigdo das condigdes tecnoldgicas e ambientais de teste:

A comunicacgao entre os participantes e a avaliadora sera por meio do Google Meet. Para a
navegagao no prototipo ira ser utilizado o Figma e para gravar a tela sera usado o Loom. A forma
de envio do link do protétipo sera via chat do Google Meet.

d) Defini¢do da equipe de avaliadores:
Jéssica.

e) Definicédo da técnica de registro de dados:
Acompanhamento online e gravago da tela a partir do aplicativo Loom. Como apoio: anotacdes
escritas.

Planejamento dos cenarios e atividades

Cenario 1

Objetivo: Visualizar a pagina da loja, utilizar a fungéo de dicas de compra para receber
recomendacgoes.

Imagine-se nessa situaggo:

Vocé adora a sua casa, mas ultimamente acredita que esta faltando um toque de decoragéo
para deixa-la do seu jeitinho. Como vocé ama fazer compras na Decor, foi até a pagina da loja
para ver as op¢des de decoragdes. Porem, dentre tantas opgdes disponiveis, acaba ndo

encontrando uma que seja do seu jeitinho e gostaria de uma recomendagéo assertiva levando
em consideragao os seus gostos pessoais. Ou seja, dicas personalizadas de decoragdes.

Para contextualizar melhor a fungéo de Dicas de Compra no segundo teste: Dicas de Compra € uma fungdo presente na pagina daloja
para que o usuario, a partir de um breve questionario sobre seus gostos pessoais de caracteristicas de produtos ideais, receba dicas
de compra de produtos mais assertivos para ele.

Cenario 2

Objetivo: Visualizar as informacgdes / comentarios sobre o produto.

Vocé gostou muito do sofa cinza de 2 lugares que foi recomendado para vocé e deseja visualizar
mais detalhes e comentarios sobre o produto.

Cenario 3

Objetivo: Comparar produtos
Visualizando as informac¢des do produto, vocé acaba ficando em duvida se o sofa realmente vai
suprir as suas necessidades. Como vocé n&do gosta de comprar um produto enquanto tem

duvidas sobre ele, vocé decide comparar as caracteristicas deste sofa cinza com outros sofas
que vocé ja havia salvo em pesquisas anteriores.

Cenario 4
Objetivo: Salvar a comparagéao realizada e visualiza-la nos salvos
Por mais que, a partir da comparagao realizada, vocé acredite que realmente o sofa cinza e a

escolha certa para vocé, vocé decide salvar a comparagao para visualizar com calma mais tarde
e tomar uma deciséo.

Entrevista apds ainteragéao

a) O que, dentro do sistema, mais chamou a sua atengcdo? (memodria, funcionalidades
disponiveis, conteudos mais significativos). Por qué?

b) Como foi sua navegacéo pelo sistema? (Facil?, Dificil?). Por qué?
c) Em quais etapas da interagéo vocé teve maior dificuldade e maior facilidade? Por qué?
d) Vocé faria alguma sugest&o para aprimorar a interagdo e navegacao no sistema?

e) Vocé considera a abordagem visual (design visual) adotada neste sistema adequada ao seu
contexto de uso? Por qué?

f) Na sua opinido ha identidade visual e unidade entre interfaces? Por qué?

g) Vocé conseguiu ler com facilidade todas as informag&es apresentadas, em termos de
tamanho de fonte e contraste com o fundo? Quais?
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