QUADRO DA INOVACAO CENTRADA NO USUARIO

TORNAR REALIDADE

CONCEITO

PESQUISA DESENVOLVIMENTO

FAZER ACONTECER
COMPREENDER O PROBLEMA




FUNIL DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO:
FLEXIBILIDADE DE ACORDO COM O MOMENTO DO PROJETO

PESQUISA CONCEITO DESENVOLVIMENTO
Primaria e aplicada Piloto e prototipacao Produto e servico

CONCEITO ‘CONCEITO
PESQUISA

DESENVOLVIMENTO

PESQUISA CONCEITO

PESQUISA
DESENVOLVIMENTO DESENVOLVIMENTO

1. Comece seu projeto pelos 2. Parta depois para os cards 3. Por fim, o card azul vai
cards verdes. Eles vao ajudar a laranjas. Eles vao auxiliar no ajudar a validar o conceito
pesquisar e a ter ideias. processo de conceituacao. com o usuario.
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INSIGHT & IDEACAO

........... \ \ ENTREGAVEIS
INSIGHTS DOS CLIENTES

R PERSONAS
PARTIDA INSIGHTS IDEACAO IDEIAS DE PRODUTOS
CRITERIOS DE SUCESSO
CRITERIOS DECISIVOS
ENTREGAS RAPIDAS
-/

ATIVIDADES

Roteiro de possiveis cenarios de uso
Filtragem de ideias



INSIGHT & IDEACAO

Insights e atividades de imersao focam na geracdo de conhecimento e empatia sobre o usuario,
compreensao da variedade de tendéncias e de tecnologia, € benchmarking de produtos e servicos.

Ideias sé&o geradas a partir destes insights e filtradas de acordo com seu potencial de inovacao e de
negocio.

Insight do usuario é um entendimento profundo e ainda ndo dbvio das necessidades, desejos,
atividades, relacionamentos, comportamentos, crencas e aspiragdes dos usuarios. Esses insights
podem tornar-se a base para oportunidades de negoécio.
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CONCEITO E EXPERIENCIA
\ ENTREGAVEIS

\
CONCEITO

ATIVIDADES



CONCEITO E EXPERIENCIA

Conceito € uma descricao detalhada de uma ideia de produto ou servico.

Isto inclui cenarios-chaves e experiéncias, atributos criticos, afirmacdes sobre beneficios ao usuario,
caracteristicas do produto, modelo de negdcio e mapeamento especifico das necessidades dos
usuarios.

Um estudo da experiéncia descreve como um produto ou servico sera experienciado pelos
usuarios.

Isto inclui como eles interagem, 0 que eles veem e ouvem, ou qual a natureza dindmica que aquela
experiéncia prove.
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ENTREGA

---------------- ENTREGAVEIS

METODO | PRODUTO / SERVICO
PARA DIVIDIR ETAPA 1 REVISAO E
PROJETO EM FDE ETAPAS DO DO PROJETO RETROSPECTIVA RILOTO

tapas | (AR ENTREGUE ROTEIRO DE TAREFAS
BACKLOG DO PRODUTO
""""""" NOVAS IDEIAS
ATIVIDADES



ENTREGA

A visdo e o conceito do produto ganham vida por meio de uma abordagem interativa e incremental
de desenvolvimento.

O time interage de maneira continua com os usuarios, patrocinadores e parceiros, sempre de forma
transparente, 0 que garante assim a evolucao do produto ou servico.
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CARD C08

PROTOTIPAGEM
EM PAPEL

Protétipos em papel sdo uma forma facil e rapida de representar um
conceito para obter o feedback dos usuarios ou da equipe do projeto.
O uso de protétipos em papel € mais recomendado nas fases iniciais
de definigdo do produto ou do servigo ou para refinar ideias durante
sessodes de Design Participativo e Cocriagdo. Também podem ser
usados no processo de definicdo do produto para identificar problemas
de usabilidade, arquitetura de informacao e compreenséao de falhas de
design.




Os protétipos em papel sdo um método classico na area de Experiéncia de Usuario para
ajudar equipes a evoluirem conceitos de produtos que vao de encontro as expectativas
dos usuarios. Protétipos em papel podem ser comuns e desenhados a mao, mas também
podem ser wireframes detalhados para representar interacdes especificas e questoes de
usabilidade. Os protétipos podem ser feitos em papel ou em storyboards clicaveis. Apesar
de parecerem simples, sao uma ferramenta poderosa e flexivel para desenhar produtos de
qualidade.

Os protétipos em papel néo precisam ser realistas para avaliarem conceitos: basta que
contenham elementos basicos para comunicar o conceito e o fluxo.

Para avaliar os fluxos de interagéo, os protétipos em papel devem mostrar os controles
corretos, as informagdes e as mensagens da forma como serao utilizadas na interface
do produto. Detalhes como a hierarquia da informagao e a posicao dos controles séo
importantes. O texto e os elementos na tela ou a fungéo dos controles de hardware,
devem ser cuidadosamente considerados.

1. Protétipos em papel economizam tempo e dinheiro, porque permitem que a equipe
teste conceitos e interfaces que sejam desenvolvidos. Conceitos, design e interacdes
podem ser facilmente modificados, mesmo durante as sessdes de testes com os
usuarios.

2. Os prototipos em papel nao precisam ser bonitos. Isso faz com que os usuarios se
sintam a vontade para comentar um protétipo mais rudimentar. Eles se sentirdo motivados
a sugerir mudancas e até mesmo a riscar o papel para explicar o que querem.

3. Todo o time pode se envolver no processo de criagao dos protétipos em papel, o que
diminui o risco de o conhecimento n&o se difundir entre algumas pessoas da equipe,
incluindo as de hierarquia superior.

http://www.mstoner.com/index. php/blog/comments/651/pwireframing_paper_wireframing
http://books.google. com/books-paperprototyping
http://www.usabilitynet.org/tools/prototyping.htm
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CARD C07

WIREFRAMES

Wireframes sao desenhos de telas que podem incluir interagao
ou detalhes sobre a experiéncia de navegagdo. Os wireframes
sdo compostos por conteudo e fungdes, capturas de informagdes
de acordo com uma determinada prioridade e definicdo do
comportamento interativo. Eles ndo exibem um tratamento visual
especifico nem telas ou elementos.
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Os wireframes mostram os possiveis comportamentos interativos de um usuario em
relacdo a um produto ou servico. Wireframes devem transmitir de forma integral o
conteudo, as acdes/interacdes e o layout. Nas especificacdes posteriores, os wireframes
recebem uma descricao do conteudo, das fungdes e dos comportamentos estruturados.

Wireframes séo criados por uma variedade de ferramentas, a depender da necessidade
de comunicagao, do tempo e orgamento disponiveis. Muitos consideram que uma caneta
e um papel sdo suficientes (ver também “Prototipagem em papel”). Existem muitas
ferramentas interativas que podem ser usadas para a criagao de wireframes de forma
simples e pratica (por exemplo, Adobe lllustrator, Microsoft Visio, OmniGraffle, Axure RP,
IRise and ForeUl, assim como solu¢des como Iplotz e PhotoShare). Esses programas
permitem uma apresentacao clara da usabilidade de produtos e, em alguns casos, 0s
protétipos de um site sdo compartilhados com os clientes antes da construgéo final do
produto.

Wireframes facilitam discussdes com grupos interdisciplinares, ou seja, os que incluem
0S responsaveis pelas decisoes, criadores, engenheiros e os desenvolvedores. Durante
0 andamento do projeto, a fungéo dos wireframes € estabelecer uma base sobre a qual
seja possivel considerar mudancas, diferentes caminhos e novos requisitos. Os times
de design e engenharia normalmente fazem uso dos wireframes em reunides e também
costumam compartilha-lo para definir o tipo de linguagem, contetido e estrutura de
interagéo de um produto/servico.

REFERENCIAS

http://en.wikipedia.org/wiki/\WWebsite_wireframe
http://wireframes.linowski.ca/
http://gomockingbird.com/mockingbird/
http://iplotz.com/app/ http://core.jumpchart.com
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Brainstorming (traduzindo, “tempestade de ideias”) € um processo que
tem o objetivo de gerar um grande numero de ideias para a solugdo de
um problema especifico. O processo geralmente € conduzido por um
moderador. Os participantes sdo encorajados a pensar em voz alta e a
sugerir o maximo de ideias que Ihe ocorrerem, sem criticas, analises ou
debates. O brainstorming pode ser estruturado a partir de questdes ou
topicos especificos.




Brainstorming € um processo usado para gerar um grande nimero de ideias para
resolver um problema especifico. Participantes sao encorajados a pensar livremente, sem
restricoes e respeitando as ideias dos outros. Técnicas de agrupamento, classificacoes,
priorizagao e ranking séo utilizadas para estruturar as ideias geradas.

Brainstormings apresentam melhores resultados quando conduzidos em grupos de 5 a
10 participantes com diferentes experiéncias. Quanto mais diversidade houver no grupo,
mais ricas serao as ideias geradas. O ideal é que longas sessdes de brainstorming sejam
conduzidas em pequenos grupos. O objetivo do brainstorming deve estar claramente
definido, assim como os resultados esperados e 0s proximos passos. Nada é mais
frustrante para os participantes do que gastar tempo gerando ideias que nao terao
impacto. As regras do brainstorming precisam ser claras: é proibido criticar ideias,
interromper quem estiver falando e o tempo precisa ser dividido igualmente entre os
participantes. Post-its sdo uma boa ferramenta, eles permitem aos participantes gerar
ideias que possam ser compartilhadas. Os brainstormings podem ser conduzidos
livremente ou de forma estruturada. Técnicas especificas incluem:

> Livre associacdo (ndo-estruturacao).

> Criacao de ideias utilizando post-its e, a seguir, criacdo de mais ideias usando
associagoes.

> Brainstorming tematico, utilizando tépicos como tendéncias, personagens ou
situacdes. Os resultados dos brainstormings sao melhores quando classificados dentro
dos grupos e rotulados para futura avaliagdo e ranqueamento.

O brainstorming encoraja 0 pensamento criativo dentro de um grupo grande e
interdisciplinar. E um 6timo meio de gerar ideias em diferentes disciplinas e perspectivas.
A interdisciplinaridade do grupo é estimulada desde o inicio e permite que o time trabalhe
junto. Os membros da equipe desenvolvem uma compreenséo sobre o problema
abordado e tornam-se participantes ativos na definicao de solugoes.

REFERENCIAS

http://www.crlsresearchguide.org/10_brainstorming_questions.asp
http://www.deyalexander.com.au/resources/uxd/brainstorming.html
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CARD C02

CARD SORTING

Card sorting € uma técnica simples que fornece insights sobre as
prioridades e pensamentos dos clientes e demonstra como elas podem
fazer sentido na estrutura de um servico. As ideias e as prioridades sao
classificadas por categorias, funcionalidades ou contelddos, baseadas
em um conjunto de critérios especificos.




Card sorting é uma pesquisa centrada no usuario e um método de design para priorizar
funcionalidades, contetdos e fungdes de um produto ou servigo, organizando-os de
forma a tornar a experiéncia mais previsivel. Os processos envolvem clientes que irao
classificar em grupos uma série de cartdes rotulados com um trecho do contetddo ou da
funcionalidade, de forma que lhes faga sentido. As vezes, os clientes também podem
incluir conteudos, funcionalidades ou detalhes que estao faltando ou que, consideram
importantes. Os resultados do card sorting devem ser analisados cuidadosamente para
que prioridades e hierarquias sejam estabelecidas.

Existem trés métodos principais para a realizacdo de card sortings.

Card sorting aberto: s&o entregues aos participantes cartdes com contetidos ou
funcionalidades divididos em grupos nao previamente estabelecidos. Os participantes
deverao classificar os cartdes em grupos que considerarem apropriados, e, depois,
devem nomear e descrever cada um desses grupos. O card sorting aberto é utilizado para
incluir informagdes em uma nova estrutura ou em uma estrutura ja existente.

Card sorting fechado: sdo entregues contelidos e funcionalidades inicialmente
separados em grupos primarios. Os participantes deverao classifica-los nesses grupos
pré-estabelecidos. O card sorting fechado é utilizado para adicionar novo contetido

ou funcionalidade em uma estrutura ja existente, ou para complementar um feedback
adicional depois de uma sessao de card sorting aberto.

Card sorting reverso: dada uma estrutura de categorias e subcategorias, os
participantes precisam completar uma série de tarefas para entao estruturar cartdes em
modelos de navegagéo. Esse modelo de card sorting ajuda a avaliar a navegacgao da
estrutura com imparcialidade em relagao ao design/layout e outros itens que poderiam
distrair os participantes no momento da avaliacao da estrutura de navegagao.

O resultado padréo de uma sessao de card sorting é uma lista privilegiada de
funcionalidades e recursos, ou a hierarquia de informacdes que refletem a compreenséo
da estrutura do conteudo observado ou as prioridades de um servico.

REFERENCIAS

http://www.boxesandarrows.com/view/card_sorting_a_definitive_guide
http://en.wikipedia.org/wiki/Card_sorting

Ferramentas de software para card sorting:
http://www.rosenfeldmedia.com/books/cardsorting/content/lists/
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CARD CO01

ENTREVISTAS EM
PROFUNDIDADE

Desenvolver profunda empatia com os clientes por meio da
compreensdo das necessidades, comportamentos, crencas, habitos e
desejos em um determinado contexto ou sobre um assunto especifico.




Entrevistas em profundidade é um tema amplo que engloba diferentes tipos de pesquisas
priméarias (ou seja, a investigacéo direta com usuarios em vez de informacdes obtidas por
outras fontes). O elemento comum da pesquisa priméria € envolver a discussao direta e a
observacéo de usuarios ou clientes. Ela pode ser realizado in situ (no contexto real do usuario)
ou em um laboratério, e tem como objetivo identificar insights que a principio nao sao ébvios.

Entrevistas em profundidade demonstram ao time os itens considerados mais importantes
pelos clientes para identificar necessidades ndo atendidas e experiéncias insatisfatorias com
produtos ou servicos existentes.

Entrevistas em profundidade incluem os seguintes tipos de pesquisa: observagao
(etnografica), estudos diarios, entrevistas com usuarios, entrevistas com especialistas,
sessOes participativas ou de Codesign. Elas séo caracterizadas por entrevistas pessoais
entre pesquisador e cliente e produzem diferentes resultados baseados em escala de
tempo, profundidade, interatividade, observacao e tempo de andlise.

A escala e 0 escopo das questdes deverdo ser adaptadas ao projeto. Por exemplo, é
possivel alterar “guerrilha”, ou pesquisa de corredor (entre uma e duas semanas), com
analises leves, para aprofundar etnograficamente o que levaria aproximadamente trés
meses para ser conduzido e analisado.

O tamanho da amostra é variavel. Caso se trate de consumidor/individuo ou de chefe
de familia — e ndo de uma localizacéo (em uma loja, por exemplo) —, considera-se a
quantidade de 8 a 12 pessoas um bom ponto de partida para se explorar padroes.

Focus groups: sao discussoes orientadas e estimuladas por um pesquisador, que coleta
dados de uma grande quantidade de pessoas em um curto periodo de tempo. Existem,
entretanto, algumas desvantagens. O nivel dos insights pode ser superficial, e um ou dois
participantes podem dominar a conversa. Os focus groups sao mais eficazes quando
utilizados para obter reacdes instantaneas a ideias com uma forma visual clara.

Pesquisa de mercado: foca em definicdes em vez de questdes comportamentais
profundas. Observa o contexto em que um produto pode ser desenvolvido, a
possibilidade de competir com servicos do ecossistema e o motivo que leva um usuario

a escolher outro produto/servico similar. A pesquisa de mercado é um bom método para
obter dados quantitativos sobre 0 que as pessoas aceitam, valorizam ou pagam para usar.
Para ter sucesso com a utilizacao das entrevistas, é necessario definir e selecionar um
grupo suficiente de clientes/usuarios e as situacoes que serdo estudadas.

O que as pessoas dizem e o fazem sdo coisas completamente diferentes. Ideias sobre o
comportamento do consumidor (desejos, gostos e crengas) sao valiosos por produzirem
ofertas inovadoras e melhorarem a experiéncia do consumidor. Quando exploramos
profundamente, observando e colocando diversas questoes, é possivel se aproximar de ideias
genuinas sobre 0s desejos e as necessidades do consumidor.

REFERENCIAS

www.iakonferenz.org/cards
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Cenarios, também conhecidos como “estudos de caso” ou “jornadas
dos usuarios”, descrevem um contexto especifico no espaco e no
tempo e influenciam a decisdo para o uso de um produto ou servico.




Cenarios s80 essenciais para imaginar e antecipar o que um produto ou uma experiéncia
de servico serdo no futuro. Cenarios séo utilizados para ajudar a avaliar se um projeto

ou uma solucao proposta faz sentido, se desencadeiam os incentivos e 0s sentimentos,
facilitando que os usuarios atinjam seus objetivos. Esses cenarios dependem de uma
compreensao especifica de acordo com uma pessoa, contexto ou objetivo. Eles
proporcionam uma forma concreta de se pensar a respeito do comportamento humano,
suas necessidades e as interferéncias de um comportamento em um produto ou servigo.

Cenarios podem ajudar a identificar facilmente os pontos de contato encontrados pelos
usuarios quando utilizam um servigo e permitem a previsao dos riscos e das barreiras para
SEeu Uso.

Cada cenario comeca com uma pessoa especifica, em uma situacao especifica. Em
seguida, descreve-se a interacao entre a persona e o servigo desde o inicio da tarefa até
sua conclusao.

Um bom cenario explica as motivagdes de uma pessoa para um comportamento
especifico, o objetivo final que tem em mente, e possibilita ainda fazer algumas
suposicoes sobre 0 seu objetivo final.

O cenario descreve 0 passo a passo de uma situacdo em que uma pessoa interage com
um determinado servico. Essa situagao é composta por objetivos (que se espera alcangar
ao fim da situagao), motivacdes (0s motivos pelos quais a pessoa se encontra nessa
situacao), acoes (0 que a pessoa pode fazer) e reacdes (COMO OS servicos avisam 0s
usuarios sobre 0 que esta acontecendo). Isso ajuda a compreender totalmente o escopo
e a proposta do servico.

REFERENCIAS

http://www.gdoss.com/web_info/web-use-case.php
http://www.jeanweber.com/newsite/?page_id=42
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CARD C05

SKETCHING

Um esboco é um método poderoso e de baixa fidelidade utilizado

para se transmitir uma ideia ou um conceito a respeito de um servigco
ou produto. As atividades de sketching deveriam ser amplamente
adotadas pelas equipes interdisciplinares durante as fases iniciais de
conceituacdo para comunicar ideias e conceitos iniciais sobre produtos
€ servicos.




Sketching € uma maneira rapida de capturar uma ideia ou de criar uma composicao
basica de um conceito para se discutir em grupo. Os esbocos enfatizam a experiéncia do
usuario. Eles podem ser uma série de miniaturas, podem incluir contextos dos usuarios
ou possiveis ideias. Os esbocos precisam capturar a ideia e comunicar os elementos
necessarios — isso nao requer habilidade para desenho. Eles também podem ser usados
para apreender uma ideia especifica de um layout ou uma composicao inicial antes que o
trabalho com maior acabamento seja empreendido, especialmente quando este for mais
caro e consuma mais tempo. Em design de experiéncia do usuario, um esbogo € um
modo rapido para se criar uma interface ou o design de um conceito.

1. Defina as expectativas — esse exercicio se destina a fornecer subsidios para o processo
de design e nao para a producao de designs finais. Definir claramente as expectativas
evita 0 blogueio em uma determinada etapa.

2. Tenha materiais em maos — nada de extravagancia. Papel branco comum e marcadores
ou canetas também séo Uteis.

3. Reserve um tempo — aqui, a complexidade do projeto vai desempenhar um grande
papel.

4. Revise 0s resultados — 0s esbocos sao Uteis, mas o valor desse exercicio € o
conhecimento adquirido a partir das conversas que eles estimulam.

5. Revise os resultados — os préprios esbogos séo Uteis, mas grande parte do valor desse
exercicio & o conhecimento adquirido a partir da discussao que promovem.

6. Esteja preparado para ajudar — desenhar uma interface de usuério ndo é nada mais do
que criar linhas, circulos e quadrados. Qualquer um pode desenhar essas formas.

Sketching € uma excelente maneira de explorar rapidamente os conceitos. Faga um
esbogo durante 1 ou 2 horas e vocé ira elaborar varias solucoes possiveis a partir de
diferentes fontes. Desenhando em papel vocé economiza tempo para trabalhar os
conceitos antes de leva-los ao computador. O sketching é de facil interagao e ajuda a
obter as ideias apropriadas.

REFERENCIAS

http://www.uxbooth.com/blog/tools-for-sketching-user-experiences/
http://esdev.net/ui-wireframing-and-layout-design-resources/
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CARD C06

STORYBOARDING

Um storyboarding € uma série de visualizagbes que representam um

processo, tais como as etapas de interagcdo com um servigco, um site ou
um aplicativo mével.

NC G T STaCERARACSER



O storyboarding com raizes na industria da animacao e do cinema € um método
extremamente atraente e poderoso para moldar e visualizar interagdes sequenciais. Ele
pode ser usado para ilustrar a animacéo de uma homepage, documentar o percurso € as
experiéncias dos usuarios de canais complexos.

Os storyboardings mostram uma sequéncia minuciosa da experiéncia do usuario. Eles
mostram interacdes importantes, informacdes que necessitam ser exibidas e ainda
fornecem uma experiéncia mais detalhada de um produto ou de um servico com foco na
interacéo do produto. Eles destacam ainda a intengéo do cliente e sua jornada.

Utilize pequenas miniaturas, especialmente no inicio do processo. Isso vai ajudar a focar
em grandes questdes, como o fluxo, e torna-se mais dificil distrair-se com detalhes.

Utilize setas para indicar relacionamentos e mudancas de estado, por exemplo quando
uma selecao em um painel na tela faz aparecer algo em outro.

Use notas curtas para apontar questdes criticas ou descrever agoes.
Desenhe cada grande mudanca de estado.

Nao desenhe uma nova tela toda vez que o0 personagem preencher um campo, mas
represente cada tela de forma diferente, assim como as intera¢oes fisicas ou qualquer
outra alteragéo — o que € essencial para o fluxo de entendimento.

Desenhe a pessoa e 0 ambiente apenas para interagdes exteriores ao software, a menos
que essa técnica seja Util para mostrar os pensamentos de uma pessoa, Como em uma
histéria em quadrinhos.

Dizem que 80% do esforgo para a pintura de um quarto refere-se a sua preparagao
(colocar as lonas, limpar as paredes, colar as fitas etc.). Essa afirmacao também vale para
0 caso de desenvolvimento de produtos. Storyboardings bem-feitos permitem a criacdo
de modelos rapidos da experiéncia que esta sendo projetada e, assim, evita que erros
custosos e demorados sejam cometidos durante as atividades posteriores.

REFERENCIAS

http://www.boxesandarrows.com/view/comics-not-just-for
http://kevnull.com/creating-concepts-through-comics

Fundagdo Telefénica Vivo Centro de Inovagao Telefénica Brasil © Telefénica Investigacion y Desarrollo S.A. Unipersonal



% ENTREGA s ATIVIDADE Q@© s3Aa7DAs

CARD EO1

TESTES DE
USABILIDADE

Os testes de usabilidade focam a acessibilidade, a funcionalidade e

a facilidade de utilizacédo de um produto ou servico em um ambiente
controlado. Os testes fornecem clareza dos fluxos l6gicos na
comunicacgao, da mensagem e do desenvolvimento. No laboratério
de usabilidade, os resultados precisam ser avaliados cuidadosamente
para se contextualizar os fatores que podem nao estar presentes no
ambiente do laboratdrio.




O teste de usabilidade tem como objetivo recriar tarefas reais em que os usuarios
possam interagir com um produto ou servigo. Essa recriagao acontece em um ambiente
controlado, como um laboratério em que os usuarios sao entrevistados e convidados a
executar uma série de tarefas que poderao ser julgadas por seu sucesso ou fracasso,
enquanto todo o processo € registrado e anotado. O teste de usabilidade € uma
técnica de teste da caixa-preta. O objetivo € observar as pessoas utilizando o produto
para descobrir erros e identificar areas potenciais de melhoria. O teste de usabilidade
geralmente envolve a avaliagao das respostas das pessoas em quatro areas: eficiéncia,
preciséo, receptividade e emocional. Os resultados do primeiro teste podem ser tratados
como uma medicao da linha de base ou de controle; todos os testes subsequentes
podem ser comparados na linha de base para indicar melhorias.

De cinco a sete participantes sao suficientes para garantir a qualidade das descobertas.

Em seguida, um guia de entrevista deve ser acordado para cobrir as tarefas especificas
a serem testadas, os principais indicadores de desempenho e da quantidade de
informagdes fornecidas aos participantes. A configuragao recomendada para um
laboratério inclui um espago que recrie a situagao em que o usuario acessa o Servico

e os registros de dois feeds de video: o rosto do usuario e as interagbes com o servico
(normalmente uma captura de tela do computador).

A entrevista deve ser monitorada o tempo todo pelo entrevistador e pelos observadores,
que devem observar a distancia a interagéo, tomando notas. O ideal € que os membros
da equipe interdisciplinar participem de diferentes sessoes.

Um relatério que revela as principais barreiras de uso dos servicos testados com os
principais indicadores de desempenho e uma avaliagao da gravidade dessas barreiras
com sugestao de possiveis correcoes é fundamental para melhorar o design de um
projeto de servico ou produto.

REFERENCIAS

http://www.usabilityfirst.com/methods/testing.tx!
http://www.useit.com/alertbox/20000319.html
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CARD C09

PROTOTIPO
INTERATIVO

Protétipo interativo da aos designers, engenheiros, gerentes de produto
e outros grupos departamentais a habilidade de explorar virtualmente
um produto ou servigo antes que ele seja ser construido.




Um prototipo interativo é uma simulagéo de um produto, que pode ser usado para testar
a experiéncia de um produto ou servigo. O protétipo pode variar de wireframes clicaveis a
complexas simulagdes realistas. O protétipo interativo torna-se cada vez mais completo,
com todos os conceitos associados e interativos; os sistemas sao integrados. Um
prototipo interativo completo € uma verdadeira simulacao digital do produto final completo
e pode ser utilizado para otimizar e validar um produto ou servico.

Os protétipos interativos variam em complexidade — € possivel criar simulagdes
incrivelmente ricas e precisas de paginas principais e a0 mesmo tempo construir versdes
de baixa fidelidade de paginas menos importantes. Isso permite que a equipe priorize seus
esforgos e garanta que o valor maximo seja extraido a partir da criagao dos prototipos.

Um protétipo € geralmente usado para facilitar que as partes interessadas descubram os
requisitos. O objetivo é reduzir as barreiras de comunicagéo entre os usuarios, socios e
desenvolvedores. A prototipagem no inicio do desenvolvimento de um produto ou de um
servigo permite o feedback da equipe, a comunicagao do servico, a elaboracao de ideias
de produtos para as partes interessadas, além de suportar o feedback antecipado da
usabilidade.

REFERENCIAS

http://www.usabilityfirst.com/methods/testing.tx|
http://www.useit.com/alertbox/20000319.html
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CARD No04

FILTRAGEM DE
IDEIAS

Filtragem de ideias € um método para decidir quais séo as
oportunidades de inovacao, conceitos e ideias a serem desenvolvidas
em produto ou conceito do servico.
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A filtragem de ideias é uma técnica que permite julgamentos subjetivos a respeito das
ideias utilizando as avaliagdes iniciais. Apesar de ndo ser o objetivo, 0 uso dos critérios
especfficos para a priorizagao de ideias € uma ferramenta poderosa para a elaboragao da
prioridade inicial.

Uma variedade de métricas sao observadas em uma planilha. As métricas devem ser
simples, por exemplo: uma escala de importancia de 1-5 ou uma matriz (potencialidades,
fragilidades, oportunidades e ameacas) 2x2. Ao decidir quais sao os elementos que
compdem as métricas, pense sobre os seguintes indicadores-chaves:

1. Potencial inovador: mudangas radicais ou revolucionarias para produtos ou servigos
atuais.

2. Adequacao da ideia do cliente: adequagao dos produtos ou dos servicos em uma
ou mais visdes conhecidas do cliente.

3. Viabilidade técnica: viabilidade técnica especulativa do produto ou servigo.

4. Dependéncias do produto: nivel de independéncia — € uma aplicacéo “stand-alone”,
que faz parte de um pacote ou de uma nova funcionalidade de um produto atual.

5. Diferenciacao competitiva: oferta de algo que nossos concorrentes ndo tém.
6. Construcao da marca: contribuicao para reforgar ou aumentar os atributos da marca.

7. Parceiro (OB): alinhamento com OBs ou outros parceiros com poder de decisao sobre
0 desenvolvimento de produtos e comercializagao.

8. Mercado enderecavel: visando um pequeno, médio ou grande mercado.
9. Regibes aplicaveis: 0 pais ou a regiao em que a ideia é aplicavel.
10. Aumento do ARPU: potencial de receita por usuario, de livre a premium.

11. Reducao da rotatividade/aumento da fidelizacao de clientes: produto ou
servico, oferecendo aos usuarios atuais razdes para continuarem na empresa.

Muitas vezes, ¢ dificil priorizar um grande nimero de ideias. Com as técnicas de filtragem
de ideias é possivel obter opinides consensuais sobre as ideias em questao. A filtragem de
ideias é utilizada como uma verificagéo de sentido, e ndo deve ser usada roboticamente.
As notas devem ser baseadas nas discussoes e insights.
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CARD N02

PESQUISA DE
TENDENCIAS

Pesquisa de tendéncias € a investigacao de futuras tecnologias,
comportamentos, sociedades e estilos. Ela pode ser aplicada para
debates/brainstorming, atividades visionarias, avaliagao de ideias e
conceitos.
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A pesquisa de tendéncias abrange todos os aspectos da atividade humana e é

uma poderosa forma de prever probabilidades nos meses e anos futuros. Ela pode

se concentrar em uma infinidade de diferentes dimensodes e analisa questdes muito
focadas como, por exemplo, os padrdes e as cores que podem se popularizar na
préxima temporada ou como a cultura vai se transformar de acordo com o resultado das
mudancas cientificas e econémicas.

A melhor maneira de realizar pesquisas de tendéncia € mantendo uma pratica continua
de coleta de tendéncias a respeito da evolugao da ciéncia, da tecnologia, da sociedade,
da economia e dos negdcios. Revistas, jornais, internet, white papers e conferéncias sao
todos os insumos vitais para uma biblioteca de tendéncias. Ele também pode ser util
para ampliar as areas 6bvias, para pesquisar outros dominios, tais como a natureza ou 0s
alimentos, e 0 que mais possa vir a ser inspirado pelo projeto.

A segunda e igualmente importante parte da pesquisa de tendéncias € a sintese da massa
de dados significativos e Uteis das tendéncias. Ha muitas maneiras diferentes de fazer
isso. Algumas sao muito simples, como a categorizacao, a classificacéo e o agrupamento
das informagdes enquanto outros séo mais elaborados. Isso podera envolver a criagao

de painéis de peritos para avaliar a validade das tendéncias ou construir ferramentas
interativas sofisticadas para a investigacao, andlise e coleta de novos dados ao longo do
tempo.

Por ultimo, deve ser possivel construir uma rica colecao de megatendéncias, tendéncias e

subtendéncias que ajudem a dar sentido a multiplicidade de eventos de desenvolvimentos
caoticos e confusos previstos por especialistas de todo o mundo.

As ideias dos produtos ou servigos inovadores s6 podem acontecer se as equipes
entenderem o que esta acontecendo no mercado e para aonde a tecnologia do
futuro esta se dirigindo. O processo de inovagao orientado para o cliente deve ser
continuamente atualizado pelas ideias recolhidas a partir das varias fontes.

Uma observagao comum é que ha dados conflitantes. Isso é perfeitamente aceitavel.
Um fendmeno bem conhecido na pesquisa de tendéncias € a tendéncia contraria. Um
exemplo é a tendéncia contraria de desconexao (mais coloquialmente conhecida como
“fadiga do Facebook”), quando se observa que as pessoas estao saindo das redes
sociais. Essa nédo é claramente uma grande tendéncia, uma vez que todos os indices
mostram a absor¢cao macica das redes sociais, mas ela pode dar informagoes valiosas
sobre a sobrecarga que algumas pessoas sentem ao utilizar esses servigos.

REFERENCIAS

http://researchresources.blogspot.com/
http://www.usabilityresources.net/services/research.htm
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CARD NO1

DEFINICAO DE
DESAFIO

A definicdo de um desafio estabelece o foco e o escopo de um projeto
€ ajuda a identificar as necessidades dos usuarios e as oportunidades
dos negdcios.
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A definicao de um desafio ¢ a descricao da area, do escopo ou do topico do projeto no
qual se deve se concentrar. Foca-se no estudo e nas atividades do projeto, a fim de que
eles possam ser direcionados para descobrir as necessidades do usuario e encontrar as
oportunidades de negécios.

A definicao do desafio proporciona aos participantes do projeto e outros atores relevantes
o foco, 0 escopo e 0s objetivos do projeto, bem como os fundamentos do negécio. Ele
ajuda os participantes a concentrarem as atividades e 0s processos em torno do desafio,
e obriga a entrega dos resultados almejados.

A descricao geralmente inclui uma definicao do publico-alvo relevante para o desafio.

E necessario limitar o escopo do projeto e, a0 mesmo tempo, fornecer orientacéo e
informar a todos os participantes sobre a area e o publico que necessitam focar.

Ao se definir o desafio, é possivel ajudar os participantes a pensar a respeito dos detalhes
relevantes, sobre como eles se relacionam entre si e de que forma estruturam o desafio.
A discussao sobre o desafio ajuda a decisao e 0 acordo entre os socios, 0s gerentes de
produto e outras partes interessadas.

A definicéo de um desafio fornece respostas para questdes importantes: a oportunidade
de negdcio, o assunto, a origem do desafio, o publico-alvo e a regido/paises afetados.

O desafio € melhor definido por um grupo pequeno de pessoas relevantes: gerente de
produto, um ou mais socios, pesquisadores e/ou lider de design.

Todos os projetos precisam de uma missao estabelecida que defina claramente a situagéo
antes de o projeto comegar. A definicdo de um desafio ajuda a encontrar oportunidades e
a criar uma estrutura para o projeto em potencial enquanto interage com o publico-alvo.
Com a estruturacao, os resultados do projeto vao se encaixando no ambiente do publico-
alvo.
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CARD NO3

BENCHMARKING

Benchmarking é a atividade que compara os competidores/
concorrentes através de uma série de atributos.
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O benchmarking € uma analise essencial que ajuda a definir a estratégia competitiva e

a tomar uma acao ofensiva ou defensiva. Modelos de benchmarking s&o usados para
comparar de que forma uma unidade de negdécios, divisdo, organizagao ou empresa esta
entregando/realizando em relagcdo a outras organizagbes similares.

O benchmarking € um processo competitivo para avaliar a qualidade dos produtos

no mercado. Um numero de diferentes dimensdes é acordado para o processo de
benchmarking. Os fatores examinados devem ser centrados na experiéncia do usuario,
nas técnicas e nos fatores de negdcios.

Geralmente, os modelos de benchmarking envolvem os seguintes passos:
> Definicéo do escopo;
> Escolha de um parceiro de benchmarking;

> Definicao de métodos de medicao, unidades, indicadores e métodos de coleta de
dados;

> Coleta de dados;
> Andlise das discrepancias;

> Apresentacao dos resultados e discussao das implicacoes/progresso das metas e
areas;

> Planos de melhoria ou novos procedimentos;
> Monitoramento do progresso e planejamento dos benchmarkings em curso.

Em design, o benchmarking permite as equipes conduzir o processo de geracao de
conhecimento, observando o que esta e 0 que ndo esta funcionando entre os produtos e
0s servicos dos concorrentes no mercado. Ela ajuda a pensar abordagem de design e os
principios que norteiam as proximas fases de um projeto. Também € Util para as melhorias
incrementais no design de produtos existentes.

REFERENCIAS

http://www.valuebasedmanagement.net/methods_benchmarking.html

http://elsmar.com/Forums/showthread.php?s=fb8bbca7edadeb666fd14fca88406561
&t=20303
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