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1. Definicao do projeto de pesquisa
1.1 - Introducao

O conceito mais antigo de “consumo conspicuo” se originou em
meados do século X de acordo com o tedrico Thorstein Bunde
Veblen (1857 —1929).Segundo ele, "o motivo que esta na base da
propriedade é aemulacdo” (VEBLEN,1974).

O consumo em si é intrinseco ao ser humano. A partir da
Revolugdo Industrial (1930/1940) o modo de producdo foi
mudando juntamente com a quantidade e a variedade de
produtos disponiveis no mercado, ao mesmo tempo em que o
saladrio dos trabalhadores aumentou, a fim de gerar mercado
consumidor e promover a circulagdo de capital. A partirde entdo,
a sociedade incentiva os habitos consumistas, porém hoje com
uma grande diferenca: a influéncia que a tecnologia exerce no
modo de compra das pessoas.

Segundo especialistas, o consumo é a obteng¢do de produtos
necessarios para a sobrevivéncia, ja a compra de produtos
complementares motivados pelo desejo e ndo pela necessidade
é denominada consumismo.(CONTENT, 2017).

Isso ocorre devido a necessidade humana de obter um status
perante a sociedade e, desse modo, quanto mais se compra, mais
bem sucedido se €, além de haver uma satisfacdo pessoal em se
obterum produto novo.

Em vista desse consumo desenfreado e com a recente crise pela
qual o pais enfrenta, muitos brasileiros estao se endividando mais
a cada dia para conseguir manter um alto padrao de qualidade de
vida, ou até mesmo, no caso de pessoas com menos poder
aquisitivo, para conseguir se manter estaveis.

DEFINICAO DO PROJETO DE PESQUISA

A partir do momento que a tecnologia foi inserida no dia a dia do
consumidor, foi possivel fazer uma anélise mais profunda a
respeitos de seus habitos, das suas dificuldades e de seus
desejos, possibilitando entdo a criacdo de plataformas e meios de
consumo adequados as necessidades de cada pessoa.

Essa situacdo pode ser exemplificada na introdugdo do livro
“Vilém Flusser - O mundo codificado” de Rafael Cardoso, no qual
elefazaseguinte colocagdo: “Para Flusser, a base de toda a cultura
é a tentativa de enganar a natureza por meio da tecnologia, isto &,
da maquinagéo. Fazemos isso com tamanha engenhosidade que
o mundo parece corresponder ao sistema conceitual que
impingimos a ele. Assim, as regras numéricas inventadas pelo ser
humano, em abstrato, sdo capazes de descrever, explicar e até
prever a experiéncia sensorial. Tdo poderosos sdo nossos
codigos, alids, que construimos a partir deles versdes alternativas
da chamada realidade, mundos paralelos, multiplas experiéncias
do aqui e agora, as quais convencem, comovem e tomam-se
"reais" a medida que acreditamos coletivamente em sua eficacia.”
(CARDOSO, 2007)

Esse trecho foi muito bem colocado, pois ajuda a exemplificar o
processo de pesquisa e criagdo de novos produtos, através da
experiéncia sensorial, a fim de prever possiveis erros e melhorara
qualidade e o sucesso de futuros projetos, por entregar ao
consumidor exatamente o que ele necessita.
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Devido ao avanco tecnoldgico e a procura da sociedade por
agilidade e praticidade, as plataformas digitais de consumo estao
sendo cada vez mais requisitadas e utilizadas pelos
consumidores, visto que os possibilitam poupar tempo de
pesquisa e busca por promocdes, além de economia financeira
ao comprar produtos de qualidade com precos mais acessiveis e
fortalecimento dos mercados locais através da fidelizacdo dos
clientes.

Dessa forma, alia-se a necessidade e o desejo de consumo com a
facilidade de acesso aos produtos e resulta no crescente aumento
devendas e comercializacbes.

De acordo com um estudo do Servico de Protecdo ao Crédito
(SPC) e da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL),
cerca de 3 em cada 10 consumidores no Brasil consideram as
compras como o tipo de lazer favorito. Dentre eles, 40,2% dos
entrevistados das classes A e B encaram as compras como forma
dereduzir o estresse, enquanto os entrevistados das classes C,D e
E revelam que o que mais as motivam sdo promoc¢des (CONTENT,
2017).

Foi pensando nessas condi¢des que surgiu a ideia da criacdo de
um aplicativo que ajudasse o brasileiro a encontrar um produto
mais barato em supermercados e vendas mais préoximas a ele,
neste caso, especificamente, na compra de bebidas, sem
necessitar de grande deslocamento e de dedicar muito tempo
em pesquisas de mercado e cotagdes de preco, aliando o prazer
do consumo com as condigdes financeiras de cada pessoa e com
aagilidade da obtencédo do produto.

DEFINICAO DO PROJETO DE PESQUISA

Este trabalho de conclusdo de curso trata do desenvolvimento da
interface gréfica para o aplicativo Bibeconomy, utilizando todos
os conceitos de UX (User Experience) e Ul (User Interface). Tem
como funcdo a busca de promocdes de bebidas, sejam elas
alcéolicas ou nao. O app funciona de forma colaborativa, os
usuarios cadastram todo seu conteldo, neste caso, todas as
promocgoes. O processo de criagdo é baseado em algumas das
metodologias descritas no livro “Introdugdo e Boas Praticas em UX
Design”, de Fabricio Teixeira e na estrutura de Jesse James
Garrett, resultando em um protétipo final de navegacéo para
avaliacdo de usabilidade.
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1.2 - Problema da pesquisa

A partir da introducdo foi identificada grande demanda de
consumo no Brasil em conjunto com um panorama geral de crise
e instabilidade financeira. Desse modo, comeca-se o desafio de
criar um aplicativo de gerenciamento de precos e promogdes de
bebidas em geral, acessivel a usuarios das diversas classes sociais,
com o intuito de os auxiliar no controle de gastos em relacédo ao
consumo desse tipo de produto.

1.3 - Objetivos

1.3.1 - Objetivo geral

Desenvolver o protétipo navegavel de alta fidelidade de um app,
através das etapas e métodos de UX/Ul Design. Pretende-se, com
o design desse aplicativo, revolucionar a forma com que o
consumidor busca por precos de bebidas e locais de compra, a
dizer, de forma colaborativa, gastando o minimo de tempo e
dinheiro possivel.

1.3.2 - Objetivo especifico

.Analisar cases de similares buscando compreender sua estrutura
qualitativa e quantitativa;

. Mapear os atores e os caminhos percorridos dentro do
aplicativo;

. Entender a necessidade dos atores e buscar através dos
métodos propostos, solucdes vidveis e funcionais;

.Criaruma estrutura de facil compreensao e navegacao;
.Desenvolver um protétipo funcional seguindo todas as diretrizes
de Ul Design;

DEFINICAO DO PROJETO DE PESQUISA

1.4 - Justificativa

Com a populacdo cada vez mais tendo que se desdobrar
diariamente para conseguir manter uma vida financeira estavel,
devido a baixa média salarial, pesquisar precos de produtos se
tornou mais que necessario. O problema é que para se deslocar
de um local ao outro, se gasta dinheiro e muito tempo, além do
fato também de se mostrar dificil de conseguir, tendo em vista
uma jornada maior de trabalho e as grandes distancias no
deslocamento de casa para otrabalho.

Desde que as pessoas comecaram a utilizar algum
objeto/produto para realizar uma tarefa, elas passam por
experiéncias, ora negativas, ora positivas, sendo subjetivas de
individuo para individuo, influenciada por fatores humanos e
fatores externos. Assim, com a utilizagdo dos conceitos de UX e Ul
aplicados ao desenvolvimento de aplicativos, o designer pode
definir o problema que precisa ser resolvido (porque), para quem
esse problema precisa ser resolvido (o quem) e definir o caminho
que deve ser percorrido para resolvé-lo (como), projetando essas
experiéncias com antecedéncia para gerar o melhor resultado
possivel para o usuério (TEIXEIRA,2015).

Visto que hoje o design de UX (User Experience) e de Ul (User
Interface) estdo se mostrando o quao sdo essenciais para o dia-a-
dia das pessoas, especialmente a partir da grande variedade de
gadgets', compreender seus processos e etapas, assim como
algumas das ferramentas de design (design tools) para tal,
aplicadas ao design de aplicativos, é de fundamental importancia
para esse projeto. Quanto a temética do aplicativo, de pesquisa e
cadastro de promocdes de bebidas, é possivel encontrar
aplicativos semelhantes, mas que oferecem uma experiéncia para
o usuério bem defasada e mal estruturada, além de ndo haver um
aplicativo semelhante que funcione em Uberléndia, estimulando
o comércio local.

1. gadgets - referem-se a miniaplicativos desenvolvidos para tornar mais simples a vida dos usuérios
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1.5 - Fundamentacao Teérica | Metodologia

O projeto de desenvolvimento do protdtipo do aplicativo
Bibeconomy foi embasado na estrutura proposta por Jesse James
Garret em seu livro “The Elements of User Experience” (ano), no
qual explica e classifica os componentes da criagdo de produtos
de web e aplicativos. Essa metodologia é estruturada em cinco
planos essenciais, sendo eles: estratégia, escopo, estrutura,
esqueleto e superficie, a fim de auxiliar na solugdo dos problemas
daexperiénciade usuario.
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Abstrato Concepgao

Figura 1 - Método Jesse James Garrett
Fonte: (FABRICIO, 2009)

DEFINICAO DO PROJETO DE PESQUISA

Esses cinco planos foram criados para serem trabalhados de
forma conjunta e dependentes, pois o inicio do desenvolvimento
de um plano depende da execucdo e finalizagcdo da etapa
anterior.

Porém, o gréfico criado por Garret ndo mostra o peso e a
relevancia de cada um dos planos, deste modo, este projeto foi
estruturado a partir do grafico de Trevor Van Gorp, que, a partir do
método de Garret, criou uma metéfora na qual a experiéncia do
usuario é comparada a um Iceberg, sendo o design visual apenas
asua ponta.

alrategy

UX iCEBERD

g, o

Figura 2 - Grafico Trevor Van Gorp
Fonte: (FABRICIO, 2009)
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O UX (User Experience) é, no sentido litera,| a experiéncia do
usudrio ao utilizar um determinado servico ou produto,
experiéncia essa que pode trazer tanto sensacdes positivas
quanto negativas, dependendo de varios fatores humanos
(qualidades, humor, atributos pessoas etc.) e fatores externos
(horéario, ambiente e outros).

"A maioria das pessoas acredita que User Experience é
somente encontrar a melhor solugdo para os seus usuarios
- mas ndo é. UX se trata sobre definir o problema que
precisa ser resolvido (o quem), e definir o caminho que
deve ser percorrido para resolve-lo (o como).”

-Whitney Hess

UX vai muito além de oferecer o que o usuario quer: é necessario
entender o que ele precisa e que nem mesmo ele sabe dizer,
fazendo com que os mesmos se sintam satisfeitos e os produtos
sejam faceis e agradaveis de usar. Sendo assim, é preciso estudar,
compreender e avaliar todo comportamento do usuério, levando
em consideracdo uma serie de aspectos como usabilidade,
fluidez, dentre outros (MATIOLA, 2015).

Normalmente uma experiéncia positiva se da ao fato de uma
pessoa conseguir realizar uma tarefa de forma efetiva, rapida e
sem frustracdes ou problemas no meio do percurso. Estas
experiéncias sdo subjetivas, podendo ser influenciadas também
por fatores tanto emocionais quanto funcionais (MATIOLA, 2015).
Um UX Designer precisa ter uma visdo ampla de todas as areas
que envolvem um projeto, como é possivel ver no gréafico
desenvolvido por Dan Saffer.

DEFINICAO DO PROJETO DE PESQUISA 13

USER EXPERIENCE
DESIGN

ARCHITECTURE MECHANICAL

‘ ENGINEERING

INDUSTRIAL
DESIGN

" INFORMATION
ARCHITECTURE

Signage

ELECTRICAL
ENGINEERING

CONTENT CREATION
(Text, Data,Graphics)

INTERACTION
DESIGN
—~— B Ubicomp
VISUAL DESIGN Controls
Interactive
Environments
Info Viz USABILITY
ENGINEERING

HUMAN-COMPUTER
INTERACTION

Navigation INTERFACE DESIGN

Figura 4 - THE DISCIPLINES OF USER EXPERIENCE - Dan Saffer
Fonte: Design Culture




Ul - User interface, em sua traducao literal é a interface do usuério.
Esta, busca entender como acontecera a navegacao e a interacédo
dos usuérios de um determinado aplicativo ou software, levando
em conta a funcionalidade e a eficicia de suas fungdes. Essas
funcdes sdo controladas através de guias, pivos, hiperlinks,
painéis de navegacédo, botdes, barras e etc.(MATIOLA, 2015).

Aideia portras do planejamento e do estudo de Ul é evitar futuros
problemas na navegacédo dos usudrios, por isso é importante ter
um acesso facilitado, de maneira simples e rapida, que ndo cause
confusdo quanto aos préximos passos e que nao demande muito
tempo na realizacdo de uma tarefa. E importante também que
possua facilidade na comunicagdo, de forma que o usuério
entenda com clareza todo o conteddo e que acima de tudo
ofereca uma boa navegacdo, fazendo com que o usuério sinta
vontade de utilizar o aplicativo novamente. (PAULILLO, 2015)

“Importante salientar que User Interface ndo se limita
somente a parte visual do projeto. Ul Design é sobretudo
como sera realizada interacdo entre o usuario e o meio (que
no nosso caso é a interface gréfica), indo muito além da
estética/aparéncia do projeto. Um bom projeto de Ul
antecipa as necessidades do usudrio e garante que a
interface seja facil de usar e de acessar. Ele garante uma boa
experiéncia de interagdo evitando ou minimizando
dificuldades de utilizacdo e frustracées ao utilizador.”
-Arty, 2015

DEFINICAO DO PROJETO DE PESQUISA

Dessa maneira, de um lado possuimos o UX que se encarrega de
proporcionar uma boa experiéncia ao usuario, pois trabalha com
asemocdes e sensacgdes, e de outrolado o Ul que vai se certificar
de que haja uma boa interacdo e que o objetivo do aplicativo ou
software seja executado com exceléncia, sempre tratando da
relacdo entre ainterface e o usuario.

Design de Design
; Grdfico
Enredo Interacao . _
Tipografia
Pesquisa ' | g8 Cores
com o usudrio : ! =
i) AN\ ) A2 Layouts
Arquitetura
da informagdo Wireframes Imagens

& Protétipos

Figura 5 - Gréfico comparativo UX/UI
Fonte: RODRIGUES, 2016
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1. 6 Analise de similares

1.6.1-Litrao GO

Descricdao: Aplicativo que auxilia na localizacdo das melhores
ofertas de bebidas na sua cidade.

Titulo: Litrao Go (Fonte: Techtudo)
Data: Atualizadoem 20 de marcode 2017
Sistema: Android e IOS

Apresentacao geral/Analise:

Com o nome inspirado em Pokemon GO, este aplicativo foi criado
para localizar os melhores precos de bebidas. A faixa etéria sdo
jovens e adultos, com limitagdes penas para menores de 18 anos.
Ao iniciar o app, durante alguns segundos, é deixado a mostra o
logotipo, com uma transicdo de fade-out ja para o mapa. O
logotipo em si é tipogréfico, se utilizando de alguns elementos
nas letras, como a marca de bebida na letra “O" da escrita “Litrao”,
fazendo alusdo a um copo com uma bebida dentro, e a utilizagdo
de umicone de garrafa parasimbolizaraletra"O" da escrita “Go".

EXEFFTED B EERFYIED 2 EEErFrED

Contata

) E [
Q oo° < i

LITRAOS z

Figura 6 - Interface aplicativo Litrdo GO
Fonte: Elaborado pelo autor

ANALISE DE SIMILARES

A paleta de cores utilizada é uma variagdo de amarelo e laranja. O
amarelo é utilizado no meio comercial como forma de estimular
apetite, ao mesmo tempo que é bem associado a uma bebida
especifica que € a cerveja, porisso, daaentenderao usuéario que
sdo postados apenas o valor de cervejas, assim quando se fez a
busca de valores pelos locais, basicamente sé se encontra este
produto cadastrado. Ja o laranja, possui caracteristicas alegres e
estimulantes, que despertam o desejo de acdo do usuario. Afonte
do aplicativo é em caixa alta, Arial, variando entre fontes regulares
e negrito.(GONCALVES, 2015)

Ele é bem simples, ao abrir o app o usuério ja encontra um mapa
com os pontos de venda mais préximos, podendo clicar e saber
qual bebida e o valoresta descrito.

DEERFFLEED B TR

Mercearia Rocha

o o < o o

Figura 7 - Interface aplicativo Litrdo GO
Fonte: Elaborado pelo autor

Funciona de forma colaborativa, o usuério cadastra o produto, o
preco e também um novo local caso seja necesséario. O que se
encontra nas pesquisas dos pontos de localizacdo dos precos é o
local e o valor do produto.

Seu tamanho em espac¢o de meméria do celular é relativamente
pequeno, até pelo nimero reduzido de funcdes que existe neste
app, o que ao invés de simplificar também a usabilidade, ndo tras
uma boa experiéncia para o usuario por ndo abranger mais
informacdes e maisinteratividade.
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Podemos destacar como pontos positivos, o rapido cadastro e o
seu objetivo, que se mostra bem especifico, entregando o que
promete, mesmo que ndo seja de forma satisfatéria. Como pontos
negativos, podemos salientar a falta de interatividade do usuério
com as ofertas, localizacdo no mapa somente do local e ndo por
hierarquia de valores, ou seja, para saber o valor o usuario precisa
clicar no ponto de localizacéo, clicar no endereco para, entéo,
conferir o valor. Por ndo possuir quase nenhum botdo, muitas
informacgdes sdo perdidas, debilitando sua usabilidade. Depois
de logado no app, vocé ndo tem nenhuma opgao para sair,
apenas uma opc¢ao para contato, filtro de busca e uma érea para
comunicados. Ndo ha como acessar as configuracdes e os termos
de usuério do aplicativo, ndo existe tutorial ensinando como
mexer ou algum lugar de falar com funcionarios para
esclarecimento de duvidas.

O estilo de Ul no qual foi feito é o de Flat Design, baseando-se
majoritariamente em figuras planas, minimalistas, quase sem
volume, sombra e textura.

“O flat design por ser mais simples tende a ser mais leve
melhorando assim também a performance da interface.
Outro fator preponderante para a popularizacdo do Flat
Design foi o conceito de Design Responsivo, pois o Flat
Design é muito mais maledvel e adaptavel que o
Skeumorfismo.”

-Arty, 2017

ANALISE DE SIMILARES

Possui também uma representagao iconica (pictogramas) que
auxiliam na navegacao dentro do aplicativo, indicando a barra de
pesquisa, de alarmes, e de outras opg¢des, se mostrando bem
objetivo, porém falhando em ter mais opg¢bes para o usuario,
como opc¢des de configuragbes, de normas de conduta do
aplicativo e ate mesmo lugar para desconectar da conta. Os
elementos de manipulacdo direta no aplicativo sdo os de
visualizagdo do mapa, da lista e o acréscimo de um local de
bebidas. Ndo possui um Menu com varias op¢des de caminho,
todos os links e botbes estdo na tela principal do aplicativo. Ndo é
um aplicativo que funciona através de linguagem de comandos e
nao necessita de caixa de didlogo.

Figura 8 - Interface aplicativo Litrdo GO
Fonte: Elaborado pelo autor

16




1.6.2-Promobeer

Descricdao: Aplicativo que auxilia na localizagdo das melhores
ofertas de bebidas

Titulo: Promobeer (Fonte: Techtudo)
Data: Atualizadoem 12 dejunho de 2017
Sistema: Android e IOS

Apresentacao geral/Analise:

Assim como o app Litrdo GO, o PromoBeer busca por promog¢des
de bebidas, neste caso de forma mais especifica, somente
bebidas alcdolicas. Visto isso, seu publico alvo também séo
usuarios de idade superior a 18 anos. Também conta com um
mapa para localizagcdo das promocdes e uma area de
interatividade do usuario maior que o app citado anteriormente.
Seu logo € um icone de caneca de cerveja com a marca no meio,
em volta um circulo amarelo com ondula¢des que dao ideia de
tampinha de garrafa de cerveja.

@ Loja com pramocso x
Loja sem promagio 3

Figura 9 - Interface aplicativo Promobeer
Fonte: Elaborado pelo autor

ANALISE DE SIMILARES

Ao acessar, pede-se que faca o login com e-mail e senha ou por
Facebook, também possui um botdo no rodapé com termos de
uso.Apds a pergunta se vocé confirmater mais de 18 anos, tem-se
acesso ao mapacom as promogdes.

Como hoje ele atua em apenas 4 cidades do nordeste, néo foi
possivel avaliar pelo app situagdes de verificagdo de precos e nem
de upload de promocao. Essa informacao foi retirada do perfil do
Instagram da mesma empresa, onde postam um “print” da tela
que o usuario visualiza a promogao, como também do site, onde
através de um arquivo .gif é possivel ver o caminho que o
aplicativo percorre ao fazer o upload de uma promocéo.

il TN % 18:37 @ rweINT

=  Escolha uma cidade

£ Cervejs Brahma Extra Tipos 355ml

Fortaleza-CE fo s i A r
DESCONTAO

&5

Natal-RN

Recife-PE

Cariri-CE

GBarbosa - Edson Quairar #

Figura 10 - Interface aplicativo Promobeer
Fonte: Elaborado pelo autor

Nao ocupa muito espaco de armazenamento no celular, entrega o
que promete de forma simples, mas de uma forma nado muito
satisfatoria. Possui um sistema de ranking, parecido com processo
de gamificagdo, mas até o momento esse método néo é eficaz e
ndo foi possivel analisar os seus resultados.
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Também possui o estilo de Ul Flat Design. Assim como o aplicativo
Litrdo Go, também se utiliza de uma representagaoicénica, porém
eles trabalham mais na identidade visual e criaram novos
pictogramas para representar diferentes locais, como o icone de
localizacdo com o logo do aplicativo colorido para locais
cadastrados com promocodes e o icone de localizagdo com o logo
do aplicativo cinza, para locais também cadastrados porém, sem
atuais promog¢odes. Também se utilizou do seu logo para criar um
botdo para fazer o cadastramento de novas promocdes. Fora

esses, utilizaram icones de releitura, pesquisa e os icones do
Menu.(ARTY,2017)

= Promog:ﬁes o O\ , Loja com promogao ‘s,
1 Loja sem promogao ot
(
Estados - {.> 1
Linidas uceano
Figura 11 - Interface aplicativo Promobeer

Fonte: Elaborado pelo autor

Nesse Menu lateral o usuéario é direcionado para sessdes
especificas dentro do aplicativo como Mapa, Promocdes, Alertas,
Notificacdes, Ranking, dentre outros, estes sdo links de
manipulacdo direta que sdo bastantes literais e simples,
diminuindo bastante a chance do usuério se perder ou se
confundir dentro do aplicativo. Possui um botdo para
atendimento com os funcionarios do aplicativo que redireciona
diretamente para o e-mail daempresa.

ANALISE DE SIMILARES
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Renan Lemos

2

Mapa

Promoges

Nova Promogao

Alertas
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Notificagdes
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Figura 12 - Interface aplicativo Promobeer
Fonte: Elaborado pelo autor

As cores usadas também sdo quentes, baseando-se em amarelo e
vermelho. O amarelo como j& dito anteriormente provoca a
sensagao de apetite e o vermelho simboliza fome, sendo uma cor
muito utilizada para chamar a atencdo e a incentivar o usuario a
fazer uma acdo também, sem contar que sdo cores que também
remetem a cerveja. Os pontos positivos sdo: gratuidade, auséncia
de andncios, praticidade e possuir uma interface mais amigavel.
Os pontos negativos sdo: funcionamento apenas em 4 cidades do
nordeste, ndo notificar o usuério por interesses, ndo possuir
tutorial e ndo ser tdo claro quanto a suas tarefas, deixando a
experiéncia usuario um pouco comprometida.




ANALISE DE SIMILARES 19

1.6.3-Analise geral dos casos selecionados

Com base na anélise destes dois apps citados anteriormente, notou-se que o PromoBeer possui um esquema estrutural bastante parecido
com a ideia proposta neste TCC. Por essa certa semelhanca, alguns feedbacks de usuarios deste app serdo de grande valia no processo de
construcdo do protétipo final proposto. O Litrdo GO, apesar de ndo ser estruturalmente semelhante, pode através de feedbacks dos usuarios,
ser proveitoso tdo quanto o Promobeer.

PONTOS POSITIVOS PONTOS NEGATIVOS

8 FALTA DE INTERACAO DO USUARIO COM AS OFERTAS
RAPIDO CADASTRO LOCAIZACAO NO MAPA SOMENTE POR ESTABELECIMENTO

!2 OBJETIVO NAO POSSUI HIERARQUIZACAO DE VALORES

e ENTREGA O QUE PROMETE NAO POSSUI POSSIBILIDADE DE LOGOUT

I: GRATUIDADE DE DOWNLOAD NAO POSSUI CONFIGURACOES, TUTORIAL, PERFIL, TERMOS

—l DO USUARIO E LOCAL PARA ESCLARECIMENTO DE DUVIDAS

E GRATUIDADE DE DOWNLOAD

L AUSENCIA DE ANUNCIOS

o) N PRATICIDADE FUNCIONA APENAS EM 4 CIDADES

g POSSUI INTERFACE MAIS AMIGAVEL :23 Eg;;ﬂﬁ:u?g:&tmo POR INTERESSES

(@) & INTERAGE MAIS COM OS USUARIOS NAO POSSUI TOTAL CLAREZA EM SUAS ATIVIDADES

o INTERAGE MAIS COM OS USUARIOS o

o INFORMACOES ORGANIZADAS

Figura 13 - Gréfico comparativo App similares
Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 14 - Processo Mind Map
Fonte: Elaborado pelo autor

ESTRATEGIA DE UX

2. Estratégia de UX

2.1 - Mind Map

Forma diferenciada de expor e organizar ideias, semelhante a um
diagrama. E de facil visualizacdo, gera boa estruturacdo e
compreensdo das informacdes, incentiva a criatividade e
promove melhor memorizagdo do contetido pelo modo simples
como é exposto (LEVI, 2009).

No mind map, foram identificados os atores que sdo parte do
processo de uso do app e que seriam trabalhados durante toda
analise de criagao.

Através deste método foi possivel saber também quantos atores
seriam necessarios para que o o app funcionasse de forma eficaz.
Isso foi possivel analisando mesmo que inicialmente as
necessidades destes, assim incluindo possiveis grupos de
usuarios e também quais agentes seriam precisos para propor tais
solucdes.

O quadro a seguir mostra de forma objetiva quais atores e grupos
foram descriminados para darseguimento ao projeto.
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MODERADOR

INTERMEDIADOR

ESTRATEGIA DE UX

----------- CONSUMIDOR ATIVO

----- CONSUMIDOR PASSIVO

CONSUMIDORES:

UNIVERSITARIO DEPENDENTE
UNIVERSITARIO INDEPENDENTE
PESSOAS QUE MORAM SOZINHAS
GRUPO DE AMIGOS

IDOSOS
FAMILIAS

BIBECONOMY

Figura 15 - Mind Map
Fonte: Elaborado pelo autor
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2.2 - User Stories

Mapeamento de tarefas realizadas pelos usuérios, identificando
quais suas motivagdes para usar o produto e qual caminho
percorrerdo nesse uso. Maneira clara de identificar as
funcionalidades do projeto (TEIXEIRA, 2015).

Conforme citado por Santos (2017), é necessario fazer trés
perguntas basicas para criarum bom user stories. Seriam elas:
Quem?-Essa perguntavaiindicaroautordaacao;

O qué?-Indicaafuncionalidade desejada;

Porqué?-Indica ovaloragregado pelafuncionalidade;

Como [Quem?],
ew quero [O qu,é?]

para [Por qué?]

—_—

Figura 16 - Perguntas basicas para criar um bom User Stories
Fonte: SANTOS (2017)

Através deste método, foram analisados alguns dados
importantes para composicao inicial experiéncia do usuario
dentro do app. Aqui atribuiu-se aos atores o que eles buscariam
com o aplicativo e quais problemas gostariam resolver de uma
formaresumida e bem objetiva.

ESTRATEGIA DE UX

Isso deixa claro quais objetivos vocé precisa buscar para alcangar
sucesso nafuncionalidade usabilidade do app.

Notou-se entdo em suma a busca do promogdes para se poupar
tempo e dinheiro pelos consumidores ativos e passivos, para as
lojas divulgar seus produtos buscando vendas e aos
moderadores e intermediadorestornaisso possivel.

No quadro a seguir serd possivel ver isso de uma forma mais

detalhada.

Figura 17 - Processo User Stories
Fonte: Elaborado pelo autor
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COMO: COMO: CoMo:

CONSUMIDOR PASSIVO CONSUMIDOR ATIVO LOJA

EU QUERO: EU QUERO: EU QUERO:

OFERTAS, PRATICIDADE OFERTAS, PRATICIDADE, OFERECER OFERTAS E

E UMA BOA EXPERIENCIA UMA BOA EXPERIENCIA DESCONTOS EXCLUSIVOS

DE USABILIDADE DE USABILIDADE E RECOMPENSAS PARA USUARIOS DO APP

PARA: POR CONTRIBUIR COM APP PARA.

POUPAR TEMPO E DINHEIRO PARA: AUMENTAR VENDA DE
POUPAR TEMPO E DINHEIRO PRODUTOS

CoMo: CoMo:

COMO MODERADOR COMO INTERMEDIADOR

EU QUERO: EU QUERO:

CONTROLAR ENTRADA E FAZER A LIGAGAO ENTRE

>AIDA DE PROMOGOES, COMGO LOJASE—3 APP &— CONSUMIDOR

TAMBEM GERENCIAMENTO DE
USUARIOS PARA:

MELHORAR A COMUNICACAO ENTRE
PARA: AS PARTES MOSTRANDO E ASSEGURANDO

DAR VERACIDADE AS INFORMACOES
COMPARTILHADAS E MANTER O
BOM FUNCIONAMENTO DO APP

Figura 18 - User Stories
Fonte: Elaborado pelo autor

AS VANTAGENS DO APP PARA AMBOS



Figura 19- Processo Swot Analysis 1
Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 20- Processo Swot Analysis 2
Fonte: Elaborado pelo autor

ESTRATEGIA DE UX
2.3 - Swot Analysis

Ferrramenta utilizada para avaliar as forgas (Strengths), fraquezas
(weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameacas (threats)
de um determinado projeto a fim de solucionar e identificar
possiveis problemas(CASAROTTO, 2017).

Um modelo de Swot Analysis foi proposto com o acréscimo de
uma coluna a mais indicando estratégias que poderiam ser
usadas para solucionar os problemas descritos.

SWOT

AMBIENTE

INTERNO FRAQUEZAS

ESTRATEGIAS

AMBIENTE

EXTERNO OPORTUNIDADES AMEACAS

Figura 21 - Swot Analysis base
Fonte: Elaborado pelo autor

Pontos positivos internos e externos foram apontados, como
também pontos negativos, os quais foram propostos estratégias
especificas para soluciona-los. Tudo isso é possivel ver com mais
clareza nos 3 quadrosaseguir.




FATORES INTERNOS

FATORES EXTERNOS

FORCA

APP LEVE
FACIL USABILIDADE

DESIGN

VARIAS OPCOES DE LOGIN
COMPARTILHAR PROMOCAO

FACIL LOCALIZACAO DA PROMOCAO
NOTIFICACAO POR INTERESSE

OPORTUNIDADES

OTIMIZACAO DE TEMPO

MUITAS PESSOAS COM SMARTPHONE
AUMENTO DE PESSOAS OCUPADAS
AMPLIACAO DE ACESSO A INTERNET
FORTALECER MERCADO LOCAL
ECONOMIA DE DINHEIRO

FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

FRAQUEZAS

QUALIDADE DAS FOTOS
PROMOCOES FALSAS

AMEACAS

FALTA DE CONFIANCA
DESISTENCIA DE USO
USUARIOS DIFERENTES
FIDELIZACAO

PROCURA DE PARCEIROS
PARA DESCONTOS EXCLUSIVOS

Figura 22 - Swot Analysis
Fonte: Elaborado pelo autor
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ESTRATEGIAS

GAMIFICACAO

LAYOUT DE FOTOS

FLUIDEZ / MICRO INTERACOES
MODERADOR

BONIFICACAO / DESCONTOS
FEEDBACK DE ERROS
FEEDBACK DE EXPERIENCIA
TUTORIAL DE USO

DIVULGACAO / INDICACAO POR
WHATS APP, E-MAIL E REDES
SOCIAIS

OPCAO DE DENUNCIA
INTERMEDIADOR
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ESTRATEGI A :
--—- OPCAO DE DENUNCIA / MODERADOR

O usuédrio que identificar uma falsa promocgéo,
poderé denunciar, logo o moderador ird verificar
a publicacéo, e caso esta seja veridica, o usuéario
que compartilhou a promocéo serd punido com
suspensdo do aplicativo por um tempo pré
estabelecido e seu postseré deletado.

ESTRATEGI A : FRAQUEZAS

PROMOCOES FALSAS = = - -

Como ndo é possivel ter um controle de
qualidade sobre as fotos das promocdes que
serdo alimentadas pelo usuério, seréd criado um
layout de apresentacdo da promocdo pensado
exclusivamente para dar melhor visibilidade
independente de qualquer que se seja o
problema da foto, com excecéo de alguns casos
onde seréd preciso a intervengcdo do moderador
paraavaliar se tal foto pode ou ndo ser aceita.

Figura 23 - Estratégias sobre as fraquezas (Swot Analysis)
Fonte: Elaborado pelo autor




ESTRATEGI A::

FEEDBACK DE ERROS E EXPERIENCIA /

GAMIFICACAO

O aplicativo estard aberto a todo e qualquer tipo
de comentario e feedbacks, sejam eles positivos
ou negativos. Tudo isso para melhora constante e
também para que o usuario se sinta presente e
confiante quanto a tudo que acontece gerando
assim um maior engajamento. Também, através
da gamificacdo, terd um status de classificacdo
crescente que poderd lhe render vantagens
exclusivas.

ESTRATEGI A :

DIVULGACAO / INDICACAO POR REDES

SOCIAIS, WHATSAPP E E-MAIL

O uso do app se dé por diferentes perfis de
usuérios, e para fazer a busca de novos destes,
serd criada divulgacdes e campanhas partindo
deste principio como também serd possivel o
compartilhamento de convites por diversos
canais.

AMEACAS

FALTA DE CONFIANCA

DESISTENCIADE USO = = =

USUARIOS DIFERENTES
FIDELIZACAO == = = =

PROCURA DE PARCEIROS .
PARA DESCONTOS EXCLUSIVOS

Figura 24 - Estratégias sobre as ameacas (Swot Analysis)
Fonte: Elaborado pelo autor

l m m == d

ESTRATEGIA DE UX

ESTRATEGI A :

FLUIDEZ E MICRO INTERACOES /
BONIFICAGOES E DESCONTOS/

TUTORIAL DE USO

Para garantir uma melhor experiéncia, buscando
gerando uma alta fidelizacdo e uma baixa
desisténcia de uso, serd criado um layout com
fluidez e micro interacBes eficientes, possiveis
bonificacdes e descontos exclusivos e também
durante o uso do app, videos e imagens
aparecerdo no feed instruindo como utilizar, o
que poderéd ser encontrado também
externamente nas redes sociais e site.

ESTRATEGI A :

INTERMEDIADOR

Este ator fard também além da ligacdo entre os
estabelecimentos e o app e o mesmo com os
clientes, procurar parceiros dispostos a oferecer
condic¢bes exclusivas a usuarios do aplicativo.
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2.4 - Stakehoulders Interview

Pesquisas e entrevistas feitas com as principais partes envolvidas
(stakeholders) a cerca do tema proposto, para coletar
informacgdes importantes e ter insights para o desenvolvimento
do projeto (TEIXEIRA,2015).

TIPOS DE ENTREVISTA

NAO-ESTRUTURADA (OPEN-ENDED)
ESTRUTURADA
SEMI-ESTRUTURADA
ENTREVISTA EM GRUPO

Figura 25 - Tipos de entrevista (Stakehoulders Interview)
Fonte: Elaborado pelo autor

Existem 4 tipos tipos de entrevistas mais comuns, estas estdo
citadas no quadro acima. Servem para coletar informagdes acima
do tema pesquisado, dados para anélises de tarefas, confirmar
dados de anélises de necessidades e coletar histérias e
experiéncias a cercados usuéarios (ALCANTARA, 2013).

O modelo de entrevista utilizada neste processo foi a estruturada.
Foram feitas perguntas predeterminadas, fechadas e pré-
selecionadas, curtas, claras e objetivas a todos os entrevistados
(ALCANTARA, 2013).

Foi criado um formulario online onde 54 pessoas responderam a
9 perguntas relevantes ao projeto, facilitando a anélise de
diversos pontos que agregariam na solucdo de problemas e
aumento da experiéncia do usuario.

ESTRATEGIA DE UX

O importante desta etapa foi entender quais necessidades os
possiveis usuarios realmente estdo buscando. Notou-se que a
pesquisa de bebidas ndo é tao alta, podendo esse fato ser um
fator positivo por ter ainda um mercado mais amplo para se
estabelecer, como negativo pela dificuldade de introduzir este
app ao mercado. Outro fator importante foi ver que o uso de
bonificacdes ao contribuir com posts de promogdes, tem uma
grande chance detornar um consumidor ativo.

Idade dos entrevistados:

2 2 2 2
1 1 1 1 1"1 1 1 1I1 1I1 1 1 1
HEEER AENEEEEEENEEN

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 30 33 34 35 36 37 41 43 44 47 48 49 67

Figura 26 - Gréfico dos entrevistados 1
Fonte: Elaborado pelo autor

Qual o seu sexo?

Masculino
55,6% - 24

Feminino
44,4% - 30

Figura 27 - Gréfico dos entrevistados 2
Fonte: Elaborado pelo autor
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Vocé mora sozinho?

Sim
13% -7

Figura 28 - Gréfico dos entrevistados 3
Fonte: Elaborado pelo autor

Em qual grupo vocé se encaixa?

30
51,9%
20
25,9 %
10
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0
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Figura 29 - Gréfico dos entrevistados 4
Fonte: Elaborado pelo autor

1,9%

Aposentado (a)
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Vocé geralmente faz pesquisa de ofertas antes de fazer suas compras?

As vezes
40,7% - 22
Sim
57,4% - 31
Nao Nao
1,9% - 1
87% - 47

Figura 30 - Gréfico dos entrevistados 5
Fonte: Elaborado pelo autor

Para quais tipos de produtos vocé faz ou faria essa pesquisa de ofertas?

35,2%

1,9% 1,9% 1,9%

Alimentos
Bebidas
Roupas
Tecnologia
Veiculos
Livros
Remédios
Jogos

Eletrodomésticos
Utensilios domésticos

Figura 31 - Gréfico dos entrevistados 6
Fonte: Elaborado pelo autor
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Caso este aplicativo te motivasse com premiacgdes, vocé colaboraria postando promoc¢des que

Por qual meio vocé faz ou faria essa pesquisa de ofertas?
vocé encontra?

74,1%
40 Nao
5,6% -3
30
20
Talvez
Sim 38,9% - 21
10 55,6% - 30
5,6% 7.4% 5,7% 5,7%
0

Sites
Televisdo
Instagram

Google
Aplicativos
|
|

Figura 34 - Gréfico dos entrevistados 9
Fonte: Elaborado pelo autor

Jornal impresso

Figura 32 - Gréfico dos entrevistados 7
Fonte: Elaborado pelo autor

Vocé utilizaria um aplicativo para ofertas locais?

Talvez
14,8% - 8

Nao
16,7% -9

Sim
68,5% - 37

Figura 33 - Gréfico dos entrevistados 8
Fonte: Elaborado pelo autor




2.5 - Personas

Criacéo ficticia de usuérios a fim de gerar empatia com os
consumidores, feita a partir de pesquisas e dados reais da
populagcdo, como demografia, comportamentos, necessidades,
motivacoes etc. (TEIXEIRA, 2015).

F uma importante ferramenta do design, podendo ser bem Uteis
quando utilizadas como uma conexao entre a fase de pesquisa e a
fase de arquitetura de informagdo ajudando na tomada de
decisbes ao projetar o produto ou servico.

Estas devem expressar necessidades reais, frustragdes e desejos.
Entendendo assim as pessoas que utilizardo o produto ou servigo
gerando também mais empatia de quem afinal sera impactado
pelo projeto (LISBOA, 2017).

DONA LUZIA <

LUZIA SACRAMENTO, 58 ANOS, DIVORCIADA » LUZIA SE FORMOU EM PEDAGOEIA EM 1979
£ FOI PROFESSORA DE MATEMATICA POR 19
muma ANUS
B95 Ml 1998, ELA ASSUMIU A SECRETARIA
ACADEMICA DA ESCOLA. NESTA OCASIAO, FEZ
a e gosta de deixar tudo UMA POS-GRADUACAD EM CONTABILIDADE E
0 as regras. CONTROLADORIA

M

b : Ela € autoritariz
TRADICIONALISTA bem documentado - seg

J.L'j t @ E
FCE COTAS DE CONSUMO DE COPOS  » USA A INTERNET PARA ENVIAR E-MAILS PARA
BAGUNCEIRDS” E PUNE PROFESSORES E DE PAPEL SULFITE NA 05 PROFESSORES
ALUNOS QUE NAO CHEGAM NO HORARIO SE DEMICA » TEM UM NOTEBOOK. EM QUE COSTUMA
PARA AS AULAS » SELECIONA FORNECEDORES PARA A ESCOLA ESCREVER 0S RELATORIOS DA ESCOLA
» “PEGANO PE" DE PROFESSORES MAIS PELO PREGO MAIS BAIXD POSSIVEL ENQUANTO ASSISTE A NOVELA
INOVADORES + NAO CONSIDERA UMA PRIORIDADE A » NAO TEM SMARTPHONE
EDUCAGAO £ DENTRO DA MELHORIA DE INFRA-ESTRUTURA DA ESGOLA
COM GIZ, LAPIS E PAPEL

+ INCENTIVA O CASTIGO A ALUNOS RELAPSOSE  » ESTAB

Figura 35 - Modelo de Persona
Fonte: LISBOA (2017)

ESTRATEGIA DE UX

As personas foram criadas de acordo com o resultado das
pesquisas e levando em consideracéo diferentes possiveis perfis
de usuarios que terdo acesso ao aplicativo.

Isso ajudou a entender melhor o perfil das pessoas que fardo uso
do appresolver pontosimportantes e relevantes.

Foram criados 5 personas representando os atores indicados no
método de mind map, feito anteriormente. Através deles
perceber quais secbes deverdao aparecer e quais tipos de
bebidas. Foi determinante para ndo focar apenas em bebias
alcéolicas mas também em todos os tipos de bebidas, como
lacteas, sucos, dentre outros.

Outro ponto encontrado foi a relevéncia de uso, tempo de uso e q
importancia do uso, assim percebendo como atingir cada usuério
de forma especifica, sejacom chamadas, divulgacdes ou acdes.
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Uso de app ou sites

WHATSAPP

FACEBOOK

INSTAGRAM

SITES (LOJASE-COMMERCE)

OUTROS APLICATIVOS

Rotina

Sofia passa a maior parte do seu
tempo se dedicando aos estudos

da Universidade e fazendo estagio.
Tem aula todos os dias das 7:00

ao 12:20 e estagia das 14:00 as 16:00
em um escritério de arquitetura

da cidade. Ao anoitecer ela tira

um tempo para praticar exercicios

e utilizar suas redes sociais.

Pesquisa de produtos online

ELETRODOMESTICOS

ALIMENTOS

UTENSILIOS DOMESTICOS

ROUPAS

BEBIDAS

ESTRATEGIA DE UX 33

PERSONA 1

casa e compro O que preciso sem preocupar com o preco.’

‘N&o tenho tempo para fazer pesquisa de bebidas,
entdo vou a qualquer mercado préximo a minha

Sofia monteiro

Idade: 19 anos
Escolaridade: cursando arquitetura
Estado civil: solteira
Classe: média-alta
Residéncia: vive em um apartamento compartilhado

Renda: depende financeiramente da familia
Cidade: Uberlandia-MG

Suas marcas

D
skor  ABSOLUT
BEATS VODKA

senses

S Cﬁajw”e{

Figura 36 - Persona 1
Fonte: Elaborado pelo autor

Dispositivos utilizados

CELULAR ' NOTEBOOK

Perfil comportamental

Sofia é jovem e gosta de festas e barzinhos.
Raramente vai a grandes mercados fazer
compras de bebidas, assim ndo se preocupa
tanto com valores, ja que também recebe
uma mesada mensal de seus pais para se
manter e se divertir.
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PERSONA 2

Uso de app ou sites

WHATSAPP

FACEBOOK

‘Quase ndo tenho tempo para pesquisar bebidas, mas no
final de semana vou em alguns e procuro o melhor preco
dos produtos, afinal o dinheiro é curto e preciso economizar.
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Dispositivos utilizados
Rotina

Felipe acorda as 6:00 vai a academia,
as 8:00 vai para o trabalho, onde fica .
até as 18:00. Saindo de 14 as 19:00 ele F I D
chega as 19:30 as na universidade, onde e I pe u a ﬂe
cursa administracao, e sai as 22:30. Muito
cansado apenas faz sua janta e vai dormir. Idade: 22 anos
Aos finais de semana é quando tem o tempo Escolaridade: cursando administracdo
livre e sai para se divertir ou viajar. Estado civil: solteiro

Classe: média

Residéncia: vive em um apartamento compartilhado

Pesquisa de produtos online Renda: independente da familia CELULAR ‘ NOTEBOOK
Cidade: Uberlandia-MG
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ALIMENTOS Perfil comportamental

Suas marcas

Felipe trabalha e estuda durante toda semana,
mas ainda arruma um tempo entre uma aula

; T ‘e | |
ROUPAS W W seccteocsoly e outra para praticar algum esporte. Ao final
de semana, ele gosta de sair e se encontrar

BEBIDAS com amigos, e sempre procura promog¢des de

Figura 37 - Persona 2 :
Fonte: Elaborado pelo autor bebidas para levar.

UTENSiILIOSDOMESTICOS
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PERSONA 3

Uso de app ou sites

WHATSAPP
|

FACEBOOK
L

INSTAGRAM

‘Meu maior e melhor passatempo e ir em algum mercado
e procurar pelo melhor preco! Sempre que encontro ligo
para meus filhos e pergunto se interessam a eles e compro!’
SITES (LOJASE-COMMERCE)

OUTROS APLICATIVOS

i Dispositivos utilizados

Rotina

Dona Dina acorda as 5:00 para fazer o
café, logo em seguida vai cuidar de sua o
plantacdo de flores. As 11:00 faz o almoco, D D I

apos tira um pequeno cochilo até as ona Ina uz
14 horas. Quase que de costume sempre

ldade: 69 anos

vai a algum mercado, pois é seu melhor

passatempo. A noite por volta das 18:00 Escolaridade: ensino médio
ela senta a tv e vai ver suas novelas, e Estado civil: casada
deita para dormir ao final das mesmas. Classe: média
Residéncia: casa ‘ CELULAR ‘ NOTEBOOK
Pesquisa de produtos online Renda: aposentadoria

Cidade: Uberlandia-MG

ELETRODOMESTICOS

Perfil comportamental

ALIMENTOS Suas marcas Dona Dina é aposentada e tem como seu principal

passatempo ir ao mercado. Adora quando acha
promocdes e corre para contar aos filhos para que eles
também possam economizar junto com ela.

UTENSILIOSDOMESTICOS

ROUPAS ®

Como todo idoso de hoje esta se aventurando agora
aQuarius FresH

nas midias sociais e apps de comunicacéo e

Figura 38 - Persona 3 estd amando!
Fonte: Elaborado pelo autor

BEBIDAS




Uso de app ou sites

WHATSAPP

FACEBOOK

INSTAGRAM

SITES(LOJASE-COMMERCE)

OUTROS APLICATIVOS

Rotina

Fabio acorda as 7:00 e vai a academia,

ao sair de la vai dar apoio em suas empresas,
isso geralmente se perdura até as 20:00.

Ele d& consultoria a algumas empresas

no periodo da noite, mas quando pode
procura sair para espairecer. Aos finais

de semana costuma trabalhar home-office,

sai para balada ou fica em casa descansando.

Pesquisa de produtos online

ELETRODOMESTICOS

ALIMENTOS
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ROUPAS

BEBIDAS

y [ [ ) [ ]
Fabio Diniz
Idade: 28 anos
Escolaridade: Mestrado em Marketing
Estado civil: solteiro
Classe: alta

Residéncia: apartamento

Renda: suas empresas
Cidade: Uberlandia-MG

Suas marcas

ABSOLUT
VODKA

Figura 39 - Persona 4
Fonte: Elaborado pelo autor

ESTRATEGIA DE UX

PERSONA 4

‘Gosto de comprar o que sinto vontade de beber, seja
caro ou barato! Claro se estiver com um valor mais
baixo, ndo seria de nada ruim.

Dispositivos utilizados

CELULAR

‘ NOTEBOOK

Perfil comportamental

Fabio é um rapaz bem sucedido financeiramente,
gosta de aproveitar os prazeres que a vida

lhe proporciona. Sempre agitado e totalmente criativo
tenta valorizar e extrair o méximo da convivéncia
social em seu trabalho ou vida pessoal.

Sempre envia a amigos em rede social, promogdes
que encontrou durante sua compras de bebidas
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Uso de app ou sites

WHATSAPP
FACEBOOK
INSTAGRAM
SITES (LOJASE-COMMERCE)

OUTROS APLICATIVOS

Rotina

Felisberto acorda as 7:00 e sai para trabalhar,
as 12:30 volta para casa para almocar, onde fica
até as 13:00. Saindo de |4 as 13:00 ele

volta a trabalhar voltando apenas 18:30. Muito
cansado, gosta de tomar uma cervejinha e logo
apods jantar. Aos finais de semana é quando tem
o tempo livre e sai para descancar .

Pesquisa de produtos online

ELETRODOMESTICOS
ALIMENTOS

UTENSILIOS DOMESTICOS
ROUPAS

BEBIDAS

Felisberto Leao

Idade: 63 anos
Escolaridade: formado
Estado civil: casado
Classe: média

Residéncia: vive em uma casa com a familia

Renda: provedor da famil
Cidade: Uberlandia-MG

Suas marcas

Fs
7
SKOL
JOHNNIE WALKER
KEEP WALKING

Figura 40 - Persona 5
Fonte: Elaborado pelo autor

ia

ESTRATEGIA DE UX

PERSONAS

'‘Procuro sempre o melhor preco de bebidas, faco
cotagdo de precos entre os principais supermercados
da cidade’

Dispositivos utilizados

CELULAR NOTEBOOK

Perfil comportamental

Felisberto trabalha durante toda semana,

mas sempre arruma tempo nos finais de semana
para praticar algum esporte. Ao final

de semana, sempre acontecem churrascos

em sua residéncia, assim ele fica de olho nas redes
sociais para procurar promocoes de bebidas.
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Conteudo e especificacoes funcionais

Card Sorting




Figura 41- Processo Card Sorting 1
Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 42- Processo Card Sorting 2
Fonte: Elaborado pelo autor

CONTEUDO E ESPECIFICACOES FUNCIONAIS

3. Contelido e especificagoes funcionais

3.1 - Card Sorting

F uma ferramenta de aplicacdo coletiva, na qual vérias pessoas
participam do processo agrupando conteldos que acreditam
estar relacionados entre si, para gerar um panorama de como o
conteudo serd interpretado pelos usuéarios, de sua hierarquia e
organizacao (TEIXEIRA,2015).

No processo de criacdo dos cartdes, foram identificadas funcdes
que serdo aplicadas no projeto. A intencdo é que as pessoas que
tivessem contato com os mesmos os organizassem de maneira
mais légica (em termos de estrutura e navegacao) e, em uma
analise geral e inicial, poderidentificar o melhor caminho a seguir.

Este processo foi feito com 3 pessoas semelhantes as personas
criadas anteriormente, buscando assim uma validacdo mais fiel de
resultados. Foi notéria a discrepancia de organizagao das funcdes
entre os participantes. Isso indica que para uma boa experiéncia
de usabilidade, serd necessario encontrar um meio termo na
criagdo de uma estrutura, onde atenda-se ambos com clareza e
sem impecilios. Também possibilitou enxergar caminhos antes
nado percebidos e que se mostram mais vidveis que os pensados
anteriormente.
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CONTEUDO E ESPECIFICACOES FUNCIONAIS

CADASTRO DE BUSCA
LOGIN CADASTRO PERFIL PROMOQIT\O FEED BUSCA AVANCADA
LOGIN FACEBOOK | TERMOS DE USO HISTORICO DE CADASTRO DE VISUALIZAR AL%?(I)?IACA ENERGETICO
CADASTRO DE PROMOCAO PROMOCAO
PRODUTOS USUARIO : SUCO
LOGIN E-MAIL CADASTRO BEBIDA NAO
DE USUARIOS COMENTI:\R ALCOOLICA
FAVORITOS CADASTRO DE PROMOCAO VINHO
PROMOCAO
CADASTRO PARCEIROS CURTIR ESPUMANTES
PARCEIRO PERFIL PARCEIRO PROMOGCAO
LOCALIZACAO CERVEJAS
i PROMOCAO i
INTERESSES PERFIL USUARIO A DENUNCIA DE DESTILADO
PUBLICACAO
PONTUAGAO T,T!Ef:u?g REFRIGERANTE
GAMIFICAGCAO
COMPARTILHAR
AGUA
CONFIGURACOES QUALO )
PRODUTO NOTIFICACOES
SAIR
MAPA
AVALIACAO

PESSOA 1

Figura 43 - Pessoa 1 (Card Sorting)
Fonte: Elaborado pelo autor



LOGIN

LOGIN E-MAIL

LOGIN FACEBOOK

MAPA

FAVORITOS

SAIR

TERMOS DE USO

PESSOA 2

CADASTRO

NOTIFICACOES

CONFIGURACOES

HISTORICO DE
CADASTRO DE
PRODUTOS

CADASTRO DE
PROMOCAO
USUARIO

QUALO
PRODUTO

CADASTRO DE
PROMOCAO
PARCEIROS

CADASTRO
PARCEIRO

CADASTRO
DE USUARIOS

PERFIL

AVALIACAO

PONTUACAO

GAMIFICAGCAO

PERFIL PARCEIRO

PERFIL USUARIO

COMENTAR
PROMOCAO

CONTEUDO E ESPECIFICACOES FUNCIONAIS

CADASTRO DE
~ FEED BUSCA
PROMOCAO
ENERGETICO DENUNCIA DE BUSCA AVANCADA
PUBLICACAO
suco INTERESSES
COMPARTILHAR
VINHO
LOCALIZACAO
ESPUMANTES CURTIR PROMOCAO
PROMOCAO
CERVEJAS PRECO DO
PRODUTO
DESTILADO
VISUALIZAR
REFRIGERANTE PROMOCAO
AGUA
BEBIDA
ALCOOLICA
BEBIDA NAO
ALCOOLICA

Figura 44 - Pessoa 2 (Card Sorting)
Fonte: Elaborado pelo autor
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PESSOA 3

LOGIN

LOGIN E-MAIL

LOGIN FACEBOOK

CADASTRO PERFIL
TERMOS DE USO HISTORICO DE
CADASTRO DE
PRODUTOS
CADASTRO
DE USUARIOS
FAVORITOS

PERFIL PARCEIRO

PERFIL USUARIO

PONTUACAO

GAMIFICAGCAO

CONFIGURACOES

INTERESSES

SAIR

CADASTRO DE
PROMOCAO

CADASTRO DE
PROMOCAO
PARCEIROS

LOCALIZACAO
PROMOCAO

CADASTRO
PARCEIRO

AVALIACAO

CADASTRO DE
PROMOCAO
USUARIO

Figura 45 - Pessoa 3 (Card Sorting)

Fonte: Elaborado pelo autor

CONTEUDO E ESPECIFICACOES FUNCIONAIS

FEED

PRECO DO
PRODUTO

VISUALIZAR
PROMOCAO

COMENTAR
PROMOCAO

CURTIR
PROMOCAO

DENUNCIA DE
PUBLICACAO

COMPARTILHAR

NOTIFICACOES

MAPA

BUSCA

BUSCA AVANCADA

ENERGETICO

SUCO

VINHO

ESPUMANTES

CERVEJAS

AGUA

DESTILADO

REFRIGERANTE

BEBIDA
ALCOOLICA

BEBIDA NAO
ALCOOLICA

42



4

Arquitetura de informacao

Site map




Figura 46 - Processo Sitemap
Fonte: Elaborado pelo autor

ARQUITETURA DE INFORMACAO

4. Arquitetura de informacao

4.1 - Sitemap

Um diagrama de péaginas organizadas hierarquicamente,
bastante, um método bastante utilizado em UX. Visualiza a
estrutura basica e navegacao do objeto de aplicagao. (TEXEIRA,
2015).

Antes de criar um site ou aplicativo é importante saber quais
paginas seu projeto terd, como o caminho e relagao entre elas. O
sitemap nos da um visdo geral sobre isso, possibilitando resolver
problemas de caminhos profundos, que diminuem uma boa
experiéncia do usuério, ampla quantidade de paginas, podendo
mesclar as mais relevantes, dentre os demais problemas que
podem serencontrados nesse processo.(DUTRA, 2018)

Com este método foi possivel analisar bem cada caminho
percorrido pelo usuario e uma base hierarquica inicial do app foi
tracada como é possivel ver no quadro a seguir.
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CADASTRAR-SE LOGIN E-MAIL

LOGIN FACEBOOK TERMOS DE USO w

DADOS DO USUARID .
APRESENTAGAD

INTERESSES

NOTIFICAGDES ADICIONAR PROMOCAD “ FEED MAPA m
CATEGORIAS “ m PERFIL PROMOCOES SALVAS FALE CONOSCO NOTIFICAGOES ADICIONAR PROMOGAD CENTRAL DE AJUDA

VER NO MAPA AVALIAR DENUNCIAR PROMOCAO FOTO PROMOCAD m m COMPARTILHAR SALVAR PROMOCAO m

ALTERAR INTERESSES

FORMULARIO/MOTIVO ESCOLHA DE QUAL APP

CHAMPAGNE

Figura 47 - Sitemap
Fonte: Elaborado pelo autor
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Navegacao e prototipagem

Wireframe
Prototypes
Usability testing




Figura 48 - Processo Wireframe
Fonte: Elaborado pelo autor

NAVEGACAO E PROTOTIPAGEM

5. Navegacao e prototipagem

5.1 - Wireframes

Wireframe é um desenho basico da estrutura de um projeto
mostrando de forma simplificada o resultado final de como o
produto devera funcionar. E feito em tons de cinza e sem imagens
jéd que o principal objetivo é organizar os elementos de
composicao do design.

Uma analogia usada é no processo de construcdo de um prédio,
antes de construi-lo é necessario um planejamento, é preciso
entender a importancia e a necessidade de cada espago, como
também afuncdo que cada pessoa vairealizar alidentro, e a partir
disso criartodas se¢coes(coémodos) para as pessoas circularem.

E um &timo guia visual para discutir idéias com o time de
desenvolvedores, diretores de arte e clientes (TEXEIRA, 2015).
Em suma é um desenho bésico da estrutura, que demonstra de
forma direta a arquitetura de como o projeto (interface, pagina da
internet, modelo, etc.) final serd de acordo com as especificacdes
relatadas.

(PEREIRA, 2008).

Neste método colocou-se em pratica no esqueleto do app, todo
estudo anterior, incluindo o sitemap. A Posicdo dos elementos
COmoO a sua organizagao na composicao que se projetou
inicialmente. No proximo quadro é possivel ver todas as telas do
wireframe de médiafidelidade etoda estrutura proposta.
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Tem certeza que deseja
excluir sua publicagao?

o m

Remover dos salvos
Compartilhar
Denunciar promog&o

Excluir post

Digite seu e-mail de cadastro

USUARIO

user@email.com.br |

Salvar promogéo
Compartilhar
Denunciar promog&o

Excluir post

Uma nova senha foi enviada
para seu e-mail!

OKI VOLTAR PARA TELA DE LOGIN

Compartilhar no Facebook
Compartilhar no Instagram
Compartilhar no Whatsapp

Compartilhar no Messenger

Vocé compartilhou uma
publicagéo com sucessol

INTERESSES

De qual item quer receber notificagéo?

@ CERVEJA

@ REFRIGERANTE
suco
AGUA
ESPUMANTE
VINHO

@ DESTILADO

ENERGETICO

AVANCAR

@USUARIO K 493

PERFIL

ADICIONAR PROMOGAO

PROMOGOES SALVAS

CATEGORIAS

NOTIFICAGOES

HISTORICO

FALE CONOSCO

CENTRAL DE AJUDA

SAIR

NAVEGACAO E PROTOTIPAGEM

A

DICIONAR PROMOCAO

493

@ ms <

POSTADO HA 17 HORAS

493

@0 W < commsn n

POSTADO HA 17 HORAS
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Figura 49 - Wireframe de média fidelidade 1
Fonte: Elaborado pelo autor
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£ TERMOS DE USO £ TITULO DA € CENTRALDE
. MENSAGEM AJUDA
£ SALVOS £ NOTIFICAGOES €  @usuirio € INTERESSES

Aqui seré escrito todos os termos de uso

. Coen ver Aqui seré escrito todo conteiido da mensa Aqui seré escrito todos os termos de us . )
Promogdes que vocé salvou Aqui vocé veré seus Adqui seré escrito todos os termos de uso qui serd escrito todo contedido da mens; qul sera escrito todos os termos de uso De qual item quer receber notificaggo?
interesses e novidades
Aqui sera escrito todo contetido da mensagem Aqui sera escrito todos os termos de uso
Aqui sera escrito todos os termos de uso @ CERVEJA
. . } Aqui seré escrito todo contetido da mensagem Aqui sera escrito todos os termos de uso
Tem novidade no app! > Aqui seré escrito todos os termos de uso
@USUARIO 493 Aqui sera escrito todo conteido da mensagem Aqui sera escrito todos os termos de uso @ REFRIGERANTE
== Aqui sera escrito todos os termos de uso
on . S 4,93 Aqui sera escrito todo contetido da mensagem Aqui seré escrito todos os termos de uso suco
Aqui sera escrito todo conteido da mensagem
@USUARID 453 AGuA
. y .
T Aqui sera escrito todos os termos de uso Aqui seré escrito todo contetido da mensagem Aqui ser4 escrito todos os termos de uso
ESPUMANTE
@USUARIO Hr 493 ) or . nsage
* Aqui sera escrito todos os termos de uso N Aqui sera escrito todo conteiido da mensagem Aqui seré escrito todos os termos de uso
PROMOGOES PUBLICADAS VINHO
Aqui sera escrito todo conteido da mensagem .
Aqui sera escrito todos os termos de uso Aqui sera escrito todos os termos de uso
n - . N Aqui seré escrito todo contelido da mensagem N o tod . . @ DESTILADO
ui seré escrito todos os termos de uso ui ser escrito todos os termos de uso
. “ MEMBRO DESDE DE “
Aqui sera escrito todo contelido da mensagem <
Aqui seré escrito todos os termos de uso Aqui sera escrito todos os termos de uso ENERGETICO
GUSUARIO 453
Aqui sera escrito todo contelido da mensagem

Aqui sera escrito todo contelido da mensagem

CONFIRMAR ALTERAGOES

€ HISTORICO £ COMENTARIOS

Publicagdes que vocé postou

Sua publicagéo foi excuida Vocé compartilhou uma ISUARIO ¥ 493
com sucesso! publicagdo com sucesso! m
'VOLTAR PARA O FEED INICIAL OK, ENTENDI
¢ @USUARIO4 )
ISUARIO #r 493
posm . JUSUARIO )
.

(@USUARIO Yr 4,93
Galeria de Céamera
imagens

Figura 50 - Wireframe de média fidelidade 2
Fonte: Elaborado pelo autor
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. IMAGEM POSTADA
£ DENUNCIA
PUBLICAGAO Q
.
. USUARIO iy 493 m

< DENUNCIA

PUBLICAGAO

BUSCA
Prr——— e Bajasitado da procura por

Vocé precisa adicionar uma
imagem para publicar
sua promogio

@USUARIO H 493
- m

@USUARIO H 493

.
e DENﬂNCIA Sragens o
PUBLICAR PROMOGAO imagens

IMAGEM POSTADA

Tem certeza que quer
excluir sua foto?

Vocé acaba de
publicar uma promogo!

PARABENS!

Obrigado por seu contato!
Em breve retornaremos sua
mensagem!

EXCLUR
'VOLTAR PARA O FEED INICIAL

VOLTAR PARA O F ICIAL

PUBLICAR PROMOGAO

PUBLICAR PROMOGAO

Figura 51 - Wireframe de média fidelidade 3
Fonte: Elaborado pelo autor
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€ CADASTRO

£ PERFIL

( FALE CONOSCO

(0]

{ CATEGORIAS €  FaLEconosco
@ @USUARIO H 493
CERVEJA >
ENQUADRAMENTO IMAGEM

REFRIGERANTE > -

Obrigado por seu contato!
suco > Em breve retornaremos sua

mensagem!

AGUA >

'VOLTAR PARA O FEED INICIAL
ESPUMANTE > -
VINHO >
DESTILADO >
ENERGETICO >

FINALIZAR CADASTRO

CONFIRMAR ALTERAGOES

Seu cadastro foi realizado
com sucesso!

OKI VOLTAR PARA TELA DE LOGIN

Figura 52 - Wireframe de média fidelidade 4
Fonte: Elaborado pelo autor




Figura 53 - Processo Prototipacdo do wireframe
Fonte: Elaborado pelo autor

NAVEGACAO E PROTOTIPAGEM

5.2 - Prototypes

O protdétipo nada mais é, que uma simulacdo de navegagao, é
uma forma répida e eficiente de validar um produto antes de
desenvolvé-lo.

A opcdo de protétipos navegdveis, cria links entre as telas,
deixando um wireframe que antes era estético, em algo onde se
pode clicar e navegar, simulando como o projeto funcionara no
final (TEXEIRA, 2015).

Todas as tela do wireframe foram organizadas e ligadas entre si
para criacdo de um protétipo de média fidelidade navegavel,
para dar inicio ao primeiro teste junto ao usuario, para assim ter
uma nocao inicial de como a interface final funcionara. Fez se o
uso do aplicativo Adobe XD para tornar este protétipo navegavel,
e todas as ligacoes ou links entre as telas vocé consegue ver na
proxima pagina.

5.3 - Usability testing

E uma entrevista com o usuério, na qual se pede para que ele
navegue no protétipo executando uma série de fungdes. Ajuda a
validar fluxos, layouts e funcionalidades (TEXEIRA, 2015).

Nesta etapa foi feito um teste com diversas pessoas a distancia, o
qual foi disponibilizado para elas um link com respectivo
protétipo. As mesmas enviaram feedbacks apontando
dificuldades e melhorias na interface. Estas foram executadas na
proxima etapa do projeto. Porém como todos os usuarios que
testaram o protdtipo ndo conseguiam compreender fielmente o
propdsito, funcionamento e as limitacdes de uso desse tipo de
validacdo, alguns feedbacks néo fazia sentido quanto a melhorias
do projeto, como digitar ndo era possivel ou que as imagens ndo
estavam aparecendo, entdo foram descartados. A seguir os vocé
veré osfeedbacks acolhidos para mudancas no projeto.
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Feedbacks acolhidos e que serao aplicados na préxima etapa:

Gréfico de valor para as bebidas, ter conhecimento se o produto sofreu realmente variagdo de preco
Opcéo do usuério escolher a cidade que deseja ver a promogao

Espaco para colocar uma observacédo ao postar uma promocao

Limitar postagem de promoc&es para apenas mercados, supermercados, hipermercados e atacadistas

= Design Prototype Protétipo - Links entre as telas do wireframe 12.1% v ] B 1

S Figura 54 - Processo de prototipagdo wireframe de média fidelidade
Fonte: Elaborado pelo autor

£




6

Ul Design

Ul elements
Styleguide




Figura 55 - Processo de criagédo da identidade visual
Fonte: Elaborado pelo autor

Ul DESIGN

6. Ul Design

6.1 - Ul elements

Nada mais é que elementos que compde a interface do usuario.
Aidentidade visual apesar de ndo ser o escopo do projeto é uma
etapaimportante ja que toda base visual do projeto é baseadaem
sua composicao.

Inicialmente foi necessario criar um nome, e a partir de entéo
comegar a criar um logotipo que exprimisse todo conceito do
aplicativo. Depois de todas as etapas e métodos de criacdo, foi
escolhido um modelo. Partindo dele houve um estudo de cores
para escolha das que melhor representariam o conceito, como
também atipografiaseguindo a mesmallinha.

A linha de criagdo do projeto seguiu o estilo flat design, tendo
como base algo mais minimalista e com cores chapadas, com
pouco ou sem nenhuma sombra, textura ou volume. Esta escolha
se da j&d que hoje ndo é mais necessario através de sombra e
volume indicar que ‘aquilo é um botdo’, com uma cor chapada ou
somente o contorno e um texto descritivo, o usuario ja entende.
Além de tudo, por ser simples, melhora a performance da
interface e é mais maleavel para adaptagées de um design
responsivo, o qual é um fator muito importante nos dias atuais
(ARTY,2017).
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LOGOTIPO

Ul DESIGN 56

";’ BIBECONOMY BIBECONOMY ";’ BIBECONOMY ";’ BIBECONOMY

CORES DA IDENTIDADE VISUAL

#274666 #efc031 #fFEE
R:39 G: 70 B: 102 R: 239 G: 192 B: 49 R: 255 G: 255 B: 255

TIPOGRAFIA

DOSIS (EXTRA BOLD, EXTRA NEGRITO)

nopqrstuvxzwy
MNOPOQRSTUVXZWY

(]
-

o
>

-——

m
L

k|
J K

Significado destas cores?

. A cor esté relacionada ao aprofundamento, transmite fé, espiritualidade, contentamento, lealdade, paz, tranquilidade, calma, estabilidade,

harmonia, unidade, confianga, verdade, confianga, conservadorismo, seguranga, limpeza, ordem e tecnologia (GONCALVES, 2015)

Significa preciosidade, extravagéancia, calor, riqueza, opuléncia, prosperidade, grandeza (GONCALVES, 2015)

A cor branca significa protecao, amor, respeito, mesura, pureza, simplicidade, limpeza, paz, humildade, precisao, inocéncia, juventude,
nascimento, inverno, neve e bondade (GONCALVES, 2015)

Figura 56 - Quadro de identidade visual
Fonte: Elaborado pelo autor
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ICONES E SEUS SIGNIFICADOS

Alguns icones utilizados e seus significados dentro do projeto

8 Usuario M Historico de precos

e] Senha ° Observacédo da promocgao

\/ Valido @ Contribuir avisando sobre - Ultimas unidades ou fim de estoque
x Incorreto H Salvar promocéo

@ Opcéo escolhida c(: Compartilhar nas redes sociais

‘@ Feed @ Estabelecimentos com e sem promocdes

— Abertura do menu lateral =] Sairdo aplicativo

Q Notificagbes gg Categorias

Figura 57 - Quadro de icones e seus significados
Fonte: Elaborado pelo autor
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6.2 - Styleguide
01. Cores 02. Tipografia
Principais
AVENIRNEXT LT PRO REGULAR AVENIRNEXT LT PRO BOLD
.. abcdefghijklmnopqgrstuvxzwy abcdefghijklmnopqgrstuvxzwy abcdefghijklmnopqrstuvxzwy
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZWY ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZWY ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZWY
0123456789 0123456789 0123456789

Secundarias

03. Navegacao 04. Botoes 05. Headers

Entrar Entrar com Facebook 9:41 @ 9:41 il 7 =)
+ BIBECONDMY
<«
o o W a o .
Sobre nés

AVENIRNEXT LT PRO REGULAR BOLD

Il

06. icones de alerta 07. Alertas 08. Validacao 09. Foto do usuario

)
X é; &
o~

@ Ultimas unidades Somente 6 garrafas por compra @

10. icones
BB v X O 0 < &/, > Q0 o0 0 0Qn=0E
© © 8 @ N 8B W EHMBL ¥ @+ 8 © v :: 8 Y@

Figura 58 - Styleguide
Fonte: Elaborado pelo autor
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7

Pesquisa e validacao

Focus Group




Figura 59 - Processo de prototipagdo de alta fidelidade
Fonte: Elaborado pelo autor

Ul DESIGN

7. Pesquisa e validacao

7.1 - Focus group

E uma pesquisa de discussdo em grupo, buscando verificar as
reacoes das pessoas sobre algum assunto ou produto. Para ter o
foco necessario é preciso ter nogado sobre o assunto abordado,
paraaisim,aplicaresse método (BLOG INSTITUTO PHD, 2011)
Nesta etapa foi criado um protétipo de alta fidelidade, com as
alteracdes propostas no teste com usuério feito no wireframe e
usado para por em pratica este método. Reuniu-se um grupo de 5
pessoas, as quais antes da aplicacdo, tiveram conhecimento do
que se tratava o projeto, sua intencao, posicionamento, como
funcionava o protétipo e suas limitacdes de usabilidade. Foram
feitas perguntas para executar diversas fungdes, e os usuarios
dariam os devidos feedbacks. Tudo isso em um ambiente onde o
usuario se sentisse a vontade para navegar pelo protétipo
tranquilamente.

7 perguntas foram feitas, vocé poderé ver as mesmas no quadro a
seguir.
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TESTE COM OS USUARIOS - FOCUS GROUP

Acdes que os usudrios executaram dentro do protétipo

1. Cadastrar no aplicativo
Pessoa 1 a 5 - Executaram a funcdo normalmente.

2. Fazer o login no aplicativo

Pessoa 1 a 5 - Executaram a funcdo normalmente.

3. Adicionar um a promocao

Pessoa 1 - Conseguiu executar a fungédo, e propds inverter a
ordem do cadastro para primeiro colocar a categoria da bebida,
depois o nome.

Pessoa 2 - O usuario queria adicionar a promog¢ao sem
preencher o formulario, somente postando uma foto, o que se
mostrou invidvel ja que necessario todos os dados para uso do
histérico de precos e também para descricdo do post.

Pessoa 3 - Executou a funcdo normalmente

Pessoa 4 - Conseguiu executar a funcdo mas deu a ideia de
transformar o processo em telas de etapas. Foi feito o teste mas
se mostrou inviavel ja que o tempo para postar se mostrou
maior e mais complexo, ou seja, o contrario do que se esperava.

Pessoa 5 - Executou a fungdo normalmente

Ul DESIGN

4. Verificar histérico de preco dos produtos

Pessoa 1 a 5 - Executou a fungdo mas com um tempo maior. Um
possivel tutorial

futuramente diminuird esse tempo de execucéo.

5. Contribuir avisando que o produto esta acabando ou acabou
Pessoa 1 a 5 - Todos os usuério ficaram confusos quanto a
executar essa fungado. Isso por que seu icone ndo é comum, mas
ao ser indicado o local, o usuério foi questionado se o processo
era dificil e todos disseram que néo, e conseguiram enfim

executar este processo.

6. Olhar uma observacdo em uma promocao postada
Pessoa 1 a 5 - Os usuarios tiveram um tempo maior, mas

conseguiram executar a funcao.

7. Compartilhar, salvar, excluir e denunciar post
Pessoa 1 a 5 - Executaram a fungdo normalmente.

Figura 60 - Teste de ac¢ées do grupo focal
Fonte: Elaborado pelo autor
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8

Redesign

Interface finalizada




:,, BIBECONOMY

Figura 61 - Marca Bibeconomy
Fonte: Elaborado pelo autor

REDESIGN

8. Redesign

8.1 - Interface finalizada

Depois detodos osteste e andlises durante o processo de criagao,
chegou-se no resultado final do protétipo. Nesta etapa, alguns
topicos sobre suafuncionalidade sdo importantes salientar.

Seus posts terdo duragdo de 3 dias corridos, e logo apds serdo
excluidos. Por esse motivo a secdo de histérico de produtos foi
retirada.

O usudrio podera checarem cada promocgéo, o histérico de preco
desse produto através do grafico que mostra a linha do tempo
dos precos de acordo com cada periodo (dias, semanas e meses)
e conferir se realmente ele estd com um valor abaixo do que
normalmente ele é vendido.

Qualquer usuério podera contribuir com o post avisando que o
produto esgotou ou estd préximo de se esgotar caso acontega. O
icone de comentérios foiretirado ja que ndo haverd umainteracédo
mais profunda entre os usuérios.

Algumas mudancas na interface do perfil do usuério foram feitas a
fim de melhorar a navegacao e a clareza na realizagdo de tarefas.
Os botdes de alteracdes de interesses e de senha foram
transferidas para a nova secdo criada de configuracdo, como
também uma tela exclusiva para o usuédrio convidar outras
pessoas. Na tela de adicionar promocado, a etapa categoria
passou asera primeiranaordem do formulario aser preenchido.

Caso algum produto ou local ndo estejam no banco de dados do
App, o usuario podera entrar em contato pelo fale conosco para
fazer o pedido de adicionar ambos, sendo este, analisado pelo
moderador e avaliado se sdo vidveis ou ndo para o App.
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Figura 62 - Wireframe de alta fidelidade 1

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 63 - Wireframe de alta fidelidade 2

Fonte: Elaborado pelo autor

9:41 ol T -
— BIBECONOMY
Notificacoes

Tem novidade no app! >

RS Coca-Cola vadicional 3L

Local da promosto

R$ 5,98

5 Cerveja Budweiser 350ml
L omocio
R$2,33

o

SUPERMERCADO
NOME DO LOCAL

Este local n3o possui
promogdes neste momento.

REDESIGN

9:41 -l T -

Coca-Cola tradicional 3L

L o
P R$5,98
Cerveja Budweiser 350m!
Lot o romacte

Postado hi 2 horas R$2,33

Coplar para srea de transferéncia

Compartilhar pelo whatsapp

Compartilhar pelo Facebook

Compartilhar pelo Instagram

1 HON - MG

Compartilhar pelo Messenger




REDESIGN 66

&

Obrigado por seu contato!

« Uttima unidades

i il Obrigado por seu contato!

. = com sucess Jma nova senha foi enviada para
m ) L — :
Voltar para as promogdes Voltar para o login

Em breve i

2:41 ol T - 9:41
o «~
Galeria de fotos Convide seus amigos
srem ipsum dolor sit amet, consectetu
adipiscing elit. Quisque tincidunt felis et nulla
ullamcorper sagittis. Mauris non semps
lectus. In tempus ullamcorper nis! ¢

Nullam eu urna et velit tristique portti

Salvar promogao 0

Compartilhar por
Compartilhar mpartilhou esta publicagio

Denunciar promogao DGO O sakinsachin
Excluir post
Voltar para as promogdes

m. Etiam et velit a tortor vulputate

Compartilhe o link

Figura 64 - Wireframe de alta fidelidade 3
Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 65 - Wireframe de alta fidelidade 4

Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 66 - Wireframe de alta fidelidade 5
Fonte: Elaborado pelo autor




Link para acesso ao protétipo finalizado
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Figura 67 - Processo de prototipagem de alta fidelidade - Redesign
Fonte: Elaborado pelo autor




CONSIDERACOES FINAIS

Inicialmente o escopo deste TCC era criar um protétipo de
aplicativo que buscasse promocdes de estabelecimentos, seja de
alimentos, bebidas, roupas, dentre outros. Mas no decorrer do
processo e uso das metodologias aplicadas, notou-se alguns
problemas e dificuldades para tornar este projeto uma realidade,
o que fezcom que o escopo se voltasse apenas para bebidas, seja
alcodlicasounéo.

Neste TCC, se enquadra em seu processo de Design toda
metodologia, situacdes, reunides e processos usados para chegar
ao resultado esperado, dentro das estratégias de UX, que foi a
criagdo de um protétipo navegavel.

Notou-se durante os processos, uma 6tima aceitacdo do objetivo
deste projeto, no caso,adivulgagado de promogdes de bebidas.
Sua interface se tornou fluida e de facil navegacéo, com diversas
solucdes que podem ser obtidas de forma répida e caminhos
curtos, aumentando de uma forma positiva toda experiéncia do
usuario. Independente do resultado final, o projeto mesmo
concluido sempre transitard entre o processo de navegacao e
pesquisa e redesign, isso porque nao sé ele, mas todos os
aplicativos ja criados, sempre terdo algo para melhorar, e isso se
tornaré possivel através de feedbacks durante seu uso.

A partir do resultado final do projeto, foi possivel notar a
importancia de se apoiar entre as metodologias de UX/UI, sendo
possivel compreender que cada etapa, contexto e fungdo, tem o
seu objetivo bem sucinto e especifico.

CONSIDERACOES FINAIS
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ANEXOS

ANEXO A - TELAS DE WIREFRAME INTERFACE BIBECONOMY - MEDIA FIDELIDADE

ANEXO B - TELAS DE WIREFRAME FINALIZADAS INTERFACE BIBECONOMY - ALTA FIDELIDADE
ANEXO C - VIDEO DE NAVEGACAO NO PROTOTIPO FINAL - BIBECONOMY
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