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RESUMO

Este Projeto de Conclusao de Curso trata do desenvolvimento de interfaces
digitais de web App para a venda de produtos naturais. Tem como foco a
criagcdo de um layout simples e com funcionalidades que auxiliem o usuario a
realizar uma compra de forma facil e descomplicada. O projeto se utiliza da
proposta projetual Lemme Digital Growth (LDG) para ter uma visao holistica de
todas as situagdes que envolvem ou podem envolver um trabalho em conjunto
com o cliente. Foi desenvolvido um protétipo de média complexidade contendo
as principais interagdes para uma experiéncia satisfatoria de compra online.

Palavras-chave: Interfaces digitais. Web App. Produtos naturais.

ABSTRACT

This Course Completion Project deals with the development of digital
interfaces for a web App for the sale of natural products. It focuses on creating
a simple layout with features that help the user to make a purchase in an easy
and uncomplicated way. The project uses the Lemme Digital Growth (LDG)
project proposal to have a holistic view of all situations that involve or may
involve working together with the client. A medium complexity prototype was
developed containing the main interactions for a satisfactory online shopping
experience.

Keywords: Digital interfaces. Web App. Natural products.
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1 - INTRODUCAO

1.1 - Apresentacdo do Tema e da Problemdtica de Projeto

E de conhecimento geral a importancia de
uma boa alimentagao para a manutengao de
uma vida mais saudavel e equilibrada.

Por sua vez, para que essa pratica acontega,
é imprescindivel a conscientizagao da
populacao através do acesso a informacao.

Vivemos uma Era onde a sociedade é cada
vez mais digital e a informagao mais acessivel
por esses meios. Navegar na internet,
significa ter acesso a inumeros aplicativos
que auxiliam na realizagdo de atividades
diarias e de manutencdo da vida. Em
contrapartida, a desinformagao é propagada
livremente nas redes e o consumidor fica sem
saber distinguir entre o que de fato é verdade
e 0 que é mentira, criando confusdao e
inseguranca. O que reflete negativamente na
jornada de compra.

O Armazém Campeche Produtos Naturais é
uma empresa familiar situada no bairro do
Campeche, onde se encontram a maior parte
de seus clientes, atendendo também os
bairros fronteiricos e sul da ilha como um
todo, totalizando 12 mil cadastrados no
sistema de fidelidade. Fundada em 2015, a
loja comercializa produtos naturais e oferece
uma variedade de quase 3 mil produtos. Os
carros-chefes sdo a venda de alimentos a
granel e hortifruti organico, trabalhando
também com linhas veganas, sem gluten, sem
lactose, alimentos low carb, congelados,
fitoterapicos, encapsulados, suplementos,
produtos de higiene e beleza, entre outros.
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Nasceu a partir de memdrias de infancia do
senhor Paulo Roberto (proprietario do
estabelecimento comercial). Quando ele era
crianga, passava seus dias imerso no
armazém da familia, que vendia desde
agulhas e batatas até parafusos e tintas. Apos
trabalhar muitos anos de sua vida como
engenheiro  agronomo, identificou uma
oportunidade de mercado no bairro onde
reside. Somaram-se a isso, os conhecimentos
da sua esposa, profissional da saude, sobre
alimentacao saudavel e praticas integrativas ,
o que reverberou como um diferencial do
servigo oferecido na loja.

O mercado da alimentagao saudavel, produtos
organicos e veganos tem crescido muito no
panorama nacional, segundo pesquisa
conduzida pelo IBOPE em 2018 (Pesquisa de
Opinido Publico sobre Vegetarianismo), onde
14% da populagao se declara vegetariana, o
que representa um crescimento de 75% em
relacdo a 2012, quando a mesma pesquisa
indicou que a proporcdo da populagao
brasileira nas regides metropolitanas que se
declarava vegetariana era de 8%. Em 2018,
isto representava quase 30 milhdes de
brasileiros que se declararam adeptos a esta
opcao alimentar — um numero maior do que
as populagdes de toda a Australia e Nova

Zelandia juntas. Além disso, 55% dos
brasileiros consumiriam mais produtos
veganos se estivessem indicados na

embalagem. No mundo digital a promogao de
uma alimentacdao saudavel é cada vez mais
popular, o que reflete na procura por esses
alimentos na web.



Com a chegada da Pandemia de Covid-19 o
servico de entrega em domicilio se tornou
indispensavel para manter o negécio no
mercado. Como estratégia de atragcao e
retencao de clientes foi adotado um servigo
de entrega gratuito e a feira de organicos
serviu como gancho que garantiu a
lucratividade do fluxo de venda dos demais
produtos.

Segundo Teixeira (2015), “O trabalho do
designer de experiéncia é procurar construir
produtos que permitam que 0S usuarios
completem a tarefa que desejam “em menos
tempo, com menos ruido e obstaculos”. Esse
objetivo sera alcangado por meio de uma
interface, que media a comunicacdao e a
interagcdo entre o usuario e o produto.

Nesse panorama, a aplicagdao dos
conhecimentos de Design se tornam
fundamentais para o desenvolvimento deste
projeto, proporcionando aos clientes uma
experiéncia de loja virtual tao satisfatoria
quanto da loja fisica, ao se adequarem a
realidade atual de seus usuarios e as
projecoes futuras baseadas nas necessidades
dos clientes. Garantindo acessibilidade,
navegabilidade e inovagéo.

Com o meio digital cada vez mais presente
em nossas vidas, a utilizacdo e criagcdo de
aplicativos se massificou, visto seu alto
potencial em dar apoio a realizagdo das mais
diversas atividades humanas. Ao coletar as
informacdes dentro do Perfil da empresa
Armazém Campeche no Google Empresas
(Figura 8), percebeu-se que 56% dos clientes,
quando realizam sua pesquisa de forma
online e encontram a empresa em questao,
fazem isso por meio de seus dispositivos
moveis.
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Através da andlise das informagdes trazidas
pelo cliente (que atende ha 7 anos a
macrorregido do Sul da llha de Florianépolis),
percebe-se ao longo deste tempo o
crescimento de pedidos via redes sociais e a
preferéncia pela entrega em domicilio. A
Pandemia de Covid-19 acelerou esse
processo. Surgiu entdo a ideia de criar uma
plataforma online para facilitar o acesso aos
produtos naturais comercializados na loja,
expandindo sua presenca e servigos de forma
digital.

Nos deparamos entdo com a pergunta: Como
criar o projeto de uma plataforma online
direcionada a pessoas que buscam facilidade
no acesso de alimentos naturais e organicos?
Como resposta, este projeto propde criar
interfaces digitais para um web App de facil
navegacao, no qual o cliente consiga ter a
qualidade de jornada de compra da loja fisica
no meio digital.



1.2 - Objetivos

Objetivo Geral:

Criar interfaces digitais de um web App'para a
venda online de produtos naturais, com o
intuito de possibilitar uma experiéncia
satisfatoria no meio digital.

Objetivos Especificos:

Levantamento de dados e informagdes
relevantes de mercado e de plataformas
similares, possibilitando a criagdo de um web
App com as fungdes basicas primordiais;

Criagao de personas para que os requisitos de
projeto estejam alinhados e supram as
necessidades dos usuarios;

Desenvolver um  protétipo  navegavel,
possibilitando interacdes iniciais de
usabilidade e futuras fases de testagem.

1 Segundo o site Made in Web, os Web Apps séo sites responsivos que se
comportam como um aplicativo, sendo acessados através de uma URL por
qualquer navegador em diferentes variagdes de telas, funcionando apenas
com acesso a internet. O usuario tem a opgao de adicionar o icone do Web
App na tela inicial do seu dispositivo mdével, como se fosse um aplicativo

baixado direto da |

oja com a vantagem de ele ndo ocupar o espago na

memodria interna (uma vez que ndo necessita de download).

Os Web Apps sdo u

ma 6tima escolha quando o objetivo é estabelecer uma

presenca online no mundo mobile, pelo fato da simplicidade de sua
programacao e adaptabilidade a diversas plataformas, como smartphones,
tablets, desktop e etc. (MADETECNOLOGIA, 2020)
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1.3 - Justificativa

0 ano de 2015 foi marcado pelo inicio de dois
grandes ciclos pessoais. O primeiro foi o
inicio da jornada académica na graduagao
em Design na UFSC e o segundo foi a
abertura de um comércio familiar, o Armazém
Campeche. Desta forma, surgiu a
oportunidade de aplicar os estudos
académicos na pratica e a empresa da
familia se tornou presente e um relevante
estudo de caso durante todo o periodo
académico.

O primeiro contato direto com a universidade
se deu através de uma bolsa de iniciacao
cientifica no grupo de pesquisa COMUNIC do
CED (Centro de Educacdo). Era de costume
levar alimentos a granel (vendidos na loja)
para serem consumidos durante as reunioes,
o0 que chamou a atencdo dos colegas, que
passaram a realizar encomendas. Logo em
seguida, colegas de curso também
comecgaram a fazer encomenda de produtos,
dando inicio ao servico de entrega.
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Além disso, os conhecimentos adquiridos
dentro do curso foram sendo aplicados
dentro da dindmica da loja, auxiliando na
criagdo da logomarca e na produgado de
materiais graficos e digitais. Sendo também
alvo de atividades académicas dentro da
disciplina de Comunicagao Publicitaria, ao ser
desenvolvida uma campanha incentivando o
uso de potes de vidro para transporte de
alimentos a granel, como 6éleo de coco, mel,
pasta de amendoim e tahine. Também foram
utilizados conhecimentos de ilustragao digital
e tratamento de imagem para producgao
grafica das etiquetas utilizadas nos potes a
granel, assim como os rotulos de produtos
envasados pelo estabelecimento.

A escolha do Armazém Campeche como foco
desse projeto, se deu gragas ao
reconhecimento do potencial a ser explorado
dentro da drea de atuagdo do design,
auxiliando na permanéncia e evolu¢cdo dos
servicos prestados pela loja dentro do
mercado.



o

1.4 - Delimitacdo do Projeto

Este projeto trata da criagao de interfaces graficas para um
WebApp baseada na proposta metodolégica Lemme Digital
Growth (LDG), onde serdo desenvolvidas por completo as
fases de imersdao e ideagdo e parcialmente a etapa de
implementacdo. Desta terceira etapa sera desenvolvida a
prototipacdo. Nesta pratica projetual ndo ocorrera a
programacao e a implementagao da plataforma.

1.5 - Metodologia de Projeto Adotada

Foi utilizado um modelo simplificado da proposta
metodoldgica Lemme Digital Growth (LDG), de acordo com as
necessidades do projeto. Ela é dividida em trés grandes fases:
Fase 1: Lemme (Imersdo), Fase 2: Digital (Ideagdo) e Fase 3:
Growth (Implementacgéo).

Na Fase de Imersao é realizado o (1) Briefing com o cliente e
uma (2) Andlise do Cenario em que ele estd, para entdo ser
feito o (3) Diagndstico atual da empresa. Na Fase de ldeagéo
sdo criadas as (4) Personas do publico-alvo e definidas as (5)
Necessidades do Usudrio assim como os (6) Requisitos do
Projeto. Por fim, na Fase de Implementagdo é o momento em
que o projeto “sai do papel” e cria corpo. Nela é feito o (7)
Fluxograma Informacional e a (8) Arquitetura da Informacao,
sdo criados os (9) Wireframes e por fim é iniciada a etapa de
(10) Prototipagao, onde sao feitas as (11) Definicdes Visuais e
de Usabilidade e o (12) Fluxo de Navegacdo. O (13) Teste de
Usabilidade sera realizado durante a apresentagdo desse
projeto.
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2 - DESENVOLVIMENTO

Foi utilizado nesse projeto, a proposta metodoldgica
simplificada da LDG, que consiste em um conjunto de praticas
e ferramentas aplicadas a projetos de design para inovacao
digital.

E utilizada dentro do Projeto de Design para Inovacdo Digital
(EGR7821) do curso de Design, e vem sendo desenvolvida ha
alguns semestres pelo Lemme, grupo de pesquisa
coordenado pelos Prof. Julio Teixeira e Prof. Israel Braglia,
sendo estruturada visualmente no PCC do graduado em
Design Gabriel Alberto, com o tema - Lemme Digital Growth:
uma proposta de representacao visual e orientagdes de uso.
O grupo Lemme é vinculado ao curso de Design e ao
Programa de Pés-graduacdo em Design (Pés-Design) da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC).

Tem como caracteristica a divisao em trés grandes fases:
Fase 1: Lemme (Imersao)

Fase 2: Digital (Ideagéo)

Fase 3: Growth (Implementacgéo)

Na Fase Lemme sao realizados os primeiros estudos sobre o
projeto. Para isso foi feito um briefing para melhor entender o
perfil do cliente (Armazém Campeche) e captar as principais
informacgdes sobre a dindmica dos servigos realizados (foi
aplicado um modelo adaptado de briefing proposto pela LDG
contendo apenas informacgdes relevantes ao projeto).

Apés essa etapa é definido o cendrio em que a empresa esta
inserida. Para isso, foi realizada uma pesquisa de mercado,
onde sdo analisados os concorrentes diretos e indiretos, e
similares, para entdo ser elaborada uma tabela de
benchmarking, apresentando os principais pontos de
comparagao entre eles. Também sao levantadas as principais
plataformas para criacao de ambientes digitais.

Na sequéncia foi realizada uma pesquisa de publico-alvo, de
forma a entender quem é e como se comporta, assim como
levantar quais dados existem sobre ele dentro do sistema
interno do cliente, buscando formas de viabilizar essa
captacao de dados dentro da empresa e também dentro da
proposta desse projeto.
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Por fim, foi realizado o diagnéstico da situacdo do cliente
através da aplicagcdo da matriz SWOT (FOFA) Cruzada,
método de planejamento estratégico que engloba a analise e
cruzamento de cenarios para tomada de decisodes.

Dentro da proposta metodoldgica LDG, a proxima etapa seria
o desenvolvimento da proposta de projeto em si, elencando o
objetivo geral e tracando o Roadmap. Como essas etapas
estdo inclusas dentro da estrutura do modelo de relatério
deste projeto, elas foram desconsideradas dentro da proposta
metodoldgica utilizada.

Na Fase Digital comecgou o aprofundamento do projeto com
a criacao das personas que representam o publico-alvo do
cliente e por conseguinte, desse projeto. Assim como a
elaboracdo de um mapa de experiéncia com jornada
emocional para melhor entender seu comportamento. Com
isso sao levantadas as necessidades desses usuarios para
entdo serem definidos os requisitos de projeto.

Na Fase Growth (Implementagdo), foram desenvolvidas as
interfaces graficas do WebApp, o fluxograma informacional,
as arquiteturas da informacao e navegacao. Concluidas essas
etapas iniciou-se a prototipagao do WebApp, com a definigao
do grid base, da tipografia, paleta cromatica e captacao dos
icones e imagens. Por fim, foi desenvolvido um protétipo
navegavel para uma melhor interagao e realizagao de testes
antes da implementagcéo no mundo real.

18



2.1. - FASE 1: IMERSAO

E neste momento em que sdo realizadas as pesquisas e
coleta de dados iniciais do projeto. Nela é possivel ter um
melhor entendimento do perfil do cliente e publico alvo por
meio de um briefing e realizar uma analise mercadoldgica
envolvendo tanto os concorrentes diretos e indiretos quanto o
levantamento dos recursos disponiveis e utilizados pelos
similares, servindo de base para entender o que é relevante ou
nao de ser aplicado durante sua realizagdo. Uma fase de
imersao bem feita garante um projeto mais assertivo de
acordo com os desejos do cliente, o que facilita o
desenvolvimento das fases seguintes.

2.1.1 - Briefing

Segundo Sant'anna (1998), chama-se briefing todas as
informacdes preliminares que contém as instrucdes que o
cliente fornece a agéncia para orientar os seus trabalhos.
Ele permite um mapeamento do problema, para que a partir
dele, seja feito um roteiro de acao, com o objetivo de gerar
solugdes.

Para a realizacdo desta etapa, foi utilizado um modelo
adaptado de briefing da proposta metodoldgica aplicado como
questionario. Abaixo, as informacdes coletadas:

Nome da empresa: Armazém Campeche Produtos Naturais
Enderecgo: Av. Pequeno Principe, 2072, Campeche,
Florian6polis / 88063-000

Segmento: Comércio Varejista de Produtos Alimenticios
Data de abertura: 13/05/2015
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PERGUNTA 1:
Qual é o maior objetivo do Armazém
Campeche no momento?

RESPOSTA:

Atualmente, nosso objetivo principal é possuir
um processo de venda mais otimizado e
integrado com o sistema de entrega em
domicilio, demanda que se tornou cada vez
mais presente, possibilitando e facilitando a
escolha dos produtos pelos clientes de forma
online.

PERGUNTA 2:

O que a empresa oferece? Quais sao os
produtos/servigos? Que problemas ela
resolve?

RESPOSTA:

0 Armazém Campeche é uma loja de produtos
naturais que atua desde 2015 no bairro do
Campeche, em Floriandpolis - SC. Seu foco € a
venda de produtos naturais, organicos e
veganos, tendo como “carro-chefe” a venda de
produtos a granel, onde conta com uma vasta
variedade de op¢des. Aos sabados, € realizada
uma feira de alimentos orgéanicos certificados,
onde s&o disponibilizadas verduras, hortalicas
e frutas provenientes da agricultura familiar da
regido do cinturdo verde de Floriandpolis
(Ratones, Biguagu, Anténio Carlos, Paulo Lopes,
Aguas Mornas, entre outros) e dentro da ilha no
bairro de Ratones. Oferece também um servico
de entrega em domicilio (a disponibilidade do
servico depende muitas vezes da existéncia de
motoboys ou ndo na regiao).

Dessa forma, o Armazém Campeche é um
ponto de referéncia na hora de abastecer as
demandas internas do bairro do Campeche e
regido com seus produtos naturais, organicos,
veganos, cosmeéticos naturais e fitoterapicos,
mas principalmente pela vasta quantidade de
opgcbes em produtos a granel (grdos e
sementes, farinhas, chds, castanhas, frutas
desidratadas, biscoitos, temperos, entre
outros).

PERGUNTA 3:
Qual é o modelo de precificagao?

RESPOSTA:
O Armazém Campeche é um comércio varejis
ta de produtos alimenticios.
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PERGUNTA 4:
Qual a delimitagao da area de atuagao?

RESPOSTA:

- Realiza vendas a varejo de produtos naturais,
com foco em alimentos a granel e produtos
organicos e veganos em seu espacgo fisico,
atendimento também seus clientes com o
servi¢co de entrega em domicilio;

- Deseja expandir para o meio digital através de
uma plataforma e-commerce, ampliando a
qualidade e abrangéncia de seus servicos;

- Entretanto, ndo almeja se tornar um servico
totalmente online, pois deseja continuar
atendendo aos clientes no espaco fisico.

PERGINTA 5:
Para que areas de atuagao a empresa vende?

RESPOSTA:

A venda dos produtos € realizada
majoritariamente para clientes fisicos, que
buscam cada vez mais alimentos organicos e
veganos. Atende também a uma parcela do
mercado local (confeitarias, padarias, pizzarias,
restaurantes, pousadas, entre outros), que
utilizam os produtos como base para a
producéo dos alimentos que comercializam, ou
para oferecer aos seus clientes dentro dos
servicos prestados por eles.

PERGINTA 7:
Qual a principal dor enfrentada hoje pelo
Armazém Campeche?

RESPOSTA:

Analisando a area de logistica, nossa principal
dor esta relacionada com o processo que
envolve os pedidos onlines dos clientes, desde
0 recebimento destes pedidos via WhatsApp,
ligacbes telefbnicas, mensagens via Instagram
ou Google Empresas, até sua separagao,
conferéncia e envio ao destino solicitado.

Em relagédo ao funcionamento interno, temos o
controle de estoque que ainda néo é realizado
de forma funcional, o que atrapalha na hora de
repor os produtos comercializados.

Sobre a presenca online, nossa principal dor é
ter um ambiente que contemple todos os
produtos e informagbes sobre nossa loja,
assim como a manuteng¢ao das redes sociais.



2.1.2 — Cendrio

Para que seja possivel ter uma visdo geral do cenario em que
o cliente se encontra, se fez necessaria a realizagao de uma
Pesquisa de Mercado. Nela sao analisados os concorrentes
diretos e indiretos da empresa, assim como os similares.

2.1.2.1 —Pesquisa de Mercado

Para a realizagao desta pesquisa, foi desenvolvido um método
de funil de selegao, onde foi feito o levantamento e selegdo
dos concorrentes a partir da aplicagcao de filtros e parametros,
além de uma analise de fungdes e usabilidade.

As etapas do funil de sele¢ao sao divididas da seguinte forma:
Etapa 1: Pesquisa dos Concorrentes Diretos e Indiretos;

Etapa 2: Aplicagao de Parametros de Relevancia;
Etapa 3: Anadlise de Func¢des e Usabilidade.
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Etapa 1:

Consiste em filtrar os concorrentes a partir dos seguintes perfis:

Concorrentes Diretos:

Perfil A - Comércio de Produtos Naturais da Regiao.

Perfil B - Comércio de Produtos Naturais com E-commerce.

Concorrentes Indiretos:
Perfil C - Comércio de Produtos Gerais por E-commerce.

A tabela a seguir mostra os concorrentes a serem analisados:

Tabela 1: Perfil (A): COMERCIO DE PRODUTOS NATURAIS DA REGIAO

COMERCIO

LOCALIZACAO

LINK DE ACESSO

Mundo Verde

Centro / Floriandpolis -5C

https://www.mundoverde.com.br/

Grdo Mestre

Rio Tavares / Floriandpolis -5C

https://www.armazemgraomestre.com/

Elaboragédo: Autor

Tabela 2: Perfil (B): COMERCIO DE PRODUTOS NATURAIS COM E-COMMERCE

COMERCIO LDCALIZACED LINK DE ACESSO

N’ativa Bairro Meia Praia / Itapema - SC https://www.nativaprodutosnaturais.com.br/
Nuttrindo Cricidma - SC https://www.nuttrindo.com.br/

RAIZS Vila Leopoldina / S8o Paulo - SP https://www.raizs.com.br/

Elaboragédo: Autor

Tabela 3: Perfil (C): COMERCIO DE PRODUTOS EM GERAL COM E-COMMERCE

COMERCIO LDCﬁLIZACﬁO LINK DE ACESS0O
Hiper Select Campeche, Rio Tavares / https://hiperselect.com.br/
Supermercados Floriandpolis - 5C ) :

Zona Cerealista

Online

Vila Maria Alta / S30 Paulo - SP

https://www.zonacerealista.com.br/

Elaboragdo: Autor
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Etapa 2:

Sao adicionados parametros para definir a relevancia de cada empresa dentro da analise de
concorrentes, sendo distribuidos a partir das caracteristicas de venda do cliente somadas ao
objetivo deste projeto.

Tabela 4: Pardmetros

Pardmetros O que?
Pardmetro 1 Possuem loja fisica
Pardmetro 2 Possuem website
Pardmetro 3 Possuem e-commerce
Pardmetro 4 Possuem App proprio
Pardmetro 5 Oferecem servico de delivery
Pardmetro 6 Vendem produtos & granel em loja fisica
Pardmetro 7 Vendem produtos a granel em loja virtual
Pardmetro 8 Vendem produtos orgdnicos
Pardmetro 9 Vendem produtos veganos
Pardmetro 10 Possuem servico de encomenda de cestas
Pardmetro 11 Possuem “cadastro de clientes” para beneficios em compras

Elaboragédo: Autor
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ApOs a definicdo dos parametros, uma tabela de benchmarking foi criada de forma a entender a
relevancia de cada concorrente em relagéo ao cliente, como podemos observar a seguir:

Tabela 5: Benchmarking

Armazém Munde Raizs N'ativa Nuttrindo Grdo Hiper Zona
Campeche Verde Mestre Select Cerealista
Online
Loja Fisica X X X X X X X
Website X X X X X X X X
E-commerce X X X X X X
App Préprio X X
Delivery X X X X X X X X
Venda Granel X X X X X X
em Loja Fisica
Venda Granel X X X X X
em Loja
Virtual
Venda de X X X X X X X X
Produtos
Orgénicos
Venda de X X X X X X X X
Produtos
Veganos
Encomenda X
de Cestas
Cadastro de X X X X X X
Clientes
Legenda [ X = Par8metro existente

Elaboragao: Autor
Etapa 3:

Nesta etapa, foi feita uma andlise das fung¢des e usabilidade dos similares, para geragao de
ideias e reconhecimento de falhas e necessidades. A tabela a seguir apresenta as
funcionalidades que serdo analidades e que foram levantadas a partir de elementos de UX (User
Experience/Experiéncia do Usudrio) para plataformas e-commerce, obtidos através do site E-
commerce Check e que foram adaptados para este projeto. As funcionalidades estao divididas
em Pagina Inicial; Navegacao; Busca e Procura; Lista de Produtos; Pagina do Produto; Carrinho
de Compras; Checagem; Conta e Responsividade para Aparelhos Moveis. .

Acesse o site dos elementos de UX pelo link:_https://ecommerce-checklist.com/
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Tabela 6: Levantamento das Funcionalidades

Elementos UX

Funcionalidades

O que?

Pagina Inicial

Funcionalidade 1

Mostrar amplitude do catdlogo de produtos na pagina inicial.

Funcionalidade 2 As principais categorias e segdes devem ser clicdveis.
Funcionalidade 3 A hierarguia de navegagdo deve ser refletida visualmente.
Funcionalidade 4 Mostrar filtros populares como subcategorias.

Navegagdo Funcionalidade 5 Exibir loja ou icone de localizagdo (se as vendas off-line forem

importantes).

Funcionalidade &

O logotipo deve sempre ter um link parg a pdgina inicial,

Busco e Procuro

Funcionalidade 7

Destogue parg a caixa de pesguisa.

Funcionalidade 12

Funcionalidade 8 Presenca de filtros para pesquisa.
Funcionalidade 9 Ordenar os filtros por importidncia, ndo por ordem alfabética.
Lista de
T Funcionalidade 10 Usar indicadores visuais para destacar itens novos, exclusivos, mais
vendidos ou em promogdo.
Pdagina do Funcionalidade 11 | Mostrar entre 3 e 5 imagens de alta qualidade para todos os produtos.
Produto

Informacdo do valor de cada produto.

Carrinho de

Funcionalidade 13

Permitir que os usudrios editem os itens do carrinho.

Funcionalidade 14

Permitir que os usudrios movam itens para “fovoritos”.

Funcionalidade 15

Mostrar custo total (incluindo frete, impostos e taxas).

Compras Funcionalidade 16 | Frete gratis a partir de um determinado valor.
Funcionalidade 17 | Indicar de forma clara o valor de delivery.
Funcionalidade 18 | Agendaomento de entrega.
Funcionalidade 19 | Permitir que o usudrio conclua o checkout com cadastro simplificado.
Funcionalidade 20 | Mostrar uma barra de progresso se houver mais de 2 etapas na
finalizacdo do compra.
Checagem ]
Funcionalidade 21 | Permitir que os usudrios revisem sua compra antes da finalizogdo
Conta Funcionalidade 22 | Perfil de cliente.
Responsividade | Funcionalidade 23 | Platoforma responsiva.

Elaboragao: Autor
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ApOds definicao das funcdes e usabilidade dos similares, foi criada uma tabela de comparagao
onde sao aplicados pesos diferentes para medirmos a qualidade das funcionalidades, como
mostra a tabela a seguir.

Os pesos aplicados sao os seguintes:

Peso 0: Inexistente / Peso1:Ruim / Peso2:Boa / Peso 3:0tima

Tabela 7: Andlise das Funcionalidades

CONCORRENTES
PLLECTE i 2 . . . Zona Cerealista
Mundo Verde Raizs N'ativa Muttrindo Hiper Select Online
1 1 2 2 1 3 1
2 2 2 1 1 3 1
3 1 3 1 1 3 1
4 1 1 1 1 3 1
5 3 2 1 1 3 1
i} 3 3 3 3 3 3
7 2 3 3 1 2 1
2 1 1 1 2 3 0
9 1 2 1 2 2 0
10 2 3 | 1 2 1
1 2 1 2 1 2 1
12 3 3 ] 3 3 K]
13 3 3 3 3 3 3
14 3 3 3 1 3 2
15 3 3 1 1 1 0
16 i 3 2 3 3 3
17 0 3 2 3 2 2
13 0 3 1 2 3 1
19 1 2 1 1 3 3
20 1 3 0 1 0 3
21 0 2 0 1 2 1
22 2 2 1 1 3 1
23 3 3 2 2 3 2
Total: 40 58 38 37 58 35

Elaboragdo: Autor
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De acordo com as funcionalidades analisadas, o grafico
abaixo mostra em porcentagem quais dos servigos oferecidos
pelos concorrentes melhor atendem o publico em fungdes e
usabilidade.

Grafico 1: Comparagao das Funcionalidades

100

90% 89%

75

63%

50

25

0

Elaboragéo: Autor

Ap6s a construgdo da Tabela de Benchmarking, do
Levantamento e Andlise das Funcionalidades, foram
escolhidos os trés concorrentes mais relevantes da empresa
para este projeto, sendo eles: Mundo Verde, Raizs e Hiper
Select.

Para uma melhor andlise visual dos concorrentes, as figuras a
seguir apresentam as interfaces graficas de cada um deles
divididas por alguns dos elementos de UX para e-commerce,
tais como: Pagina Inicial; Lista de Produtos; Pagina do
Produto; Busca e Procura e Carrinho de Compras
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Figura 1: Interfaces Graficas Hiper Select
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Figura 2: Interfaces Graficas Raizs
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Figura 3: Interfaces Graficas Mundo Verde
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Tabela 8: Plataformas do Mercado

2.1.2.2 - Pesquisa de Plataformas do Mercado

Foi realizada também, a andlise de algumas plataformas que
oferecem recursos e fungdes que auxiliam e possibilitam a
criacao de websites, plataformas de e-commerce e web Apps,
tendo em vista as multiplas possibilidades de se implementar
um projeto como este no meio digital.

Elas estdo relacionadas ao dominio desse local dentro da web;
hospedagem do site; criagdao de e-commerce; integracao entre
plataformas; sistema de pagamento; cadastro de produtos e
por fim, criagcao e prototipagao de plataformas digitais.

PLATAFORMAS NOME LINK DE ACESSO
GoDaddy https://www.godaddy.com/pt-br
Plataformas de dominios para
hospedagem de websites e HostGator https://www.hostgator.com.br/
webapps.
Plataformas de Criacdo e Wordpress https://wordpress.com/pt-br/
Hospedagem de websites e
webapps. Wix https://pt.wix.com/
Osuper https://www.osuper.com.br/
Plataformas de Criagdo e
hospedagem de e-commerce. Shopify https://www.shopify.com.br/
vtex https://vtex.com/br-pt/
Corebiz https://www.corebiz.ag/pt/

jet e-commerce

https://jetecommerce.com.br/

WooCommerce https://woocommerce.com/

Shopee https://shopee.com.br/
Plataformas de integracdo de Flowcode https://www.flowcode.com/
sistemas.

Linktr.ee https://linktr.ee/
Plataformas para captura e Klavyo https://www.klaviyo.com/
cadastro de clientes.
Plataforma para criagdo e Figma https://www.figma.com/

prototipac@o de aplicativos.

Elaboragé&o: Autor
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Tabela 9: Publico Alvo

2.1.2.3 — Publico-Alvo

A partir de informacgdes internas da empresa sobre os clientes
ativos que possuem cadastro no sistema de fidelidade, foram
analisados 671 perfis ativos de 2019 até 2022. Deste total, 462
sao mulheres (69% da base) e 209 homens (31% da base).

Classificagdo Quantidade (clientes) Porcentagem
Mulheres 462 69%
Homens 209 31%
TOTAL: 671 100%

Elaborago: Autor

2.1.3 - Diagndstico

Nesta etapa foi feito o levantamento de dados da empresa
através de uma Anadlise SWOT (FOFA) Cruzada, seguido de
uma pesquisa de reputacao online da marca. Elas servem para
que possamos ter uma visao geral da situagao do cliente.
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2.1.3.1 — Andlise SWOT (FOFA) Cruzada

Para se obter um diagnoéstico mais preciso das situagdes
internas e externas do Armazém Campeche, foi realizada uma
Andlise SWOT (FOFA) Cruzada com o cliente.

Nesta andlise foram levantados os fatores positivos e
negativos, internos e externos (Forgas, Oportunidades,
Fraquezas e Ameagas), que ao serem cruzados nos fornecem
as vantagens competitivas, a capacidade de defesa, as
necessidades de orientagdo e as vulnerabilidades atuais e
futuras da loja, como pode ser observado nas figuras a seguir.

[ O O O N A 2 9]

Figura 4: Andlise SWOT Cruzada 1

Fraquezas

Controle de estoque ineficaz,
Auséncia de um canal de comunicacéo para expor

Forcas

Amplo dominio e conhecimento no setor;
Vasta gama de clientes
todos os seus produtos e servigos;

Forte presenca no comércio local;

Boa relacao com clientes e colaboradores;
Grande quantidade de produtos e fornecedores
cadastrados.

Oportunidades

ao dos servicos prestados;
2nto da compra enline de alimentos
atraves de aplicativos de delivery;
Preferéncia e valorizacdo de produtos naturais,
alimentos organicos e veganos pelos
consumidores.

Elaboracé&o: Autor
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Falta de planejamento de dados de clientes;
Ausencia de contetidos em formatos fisicos
digitais com pouca presenca em redes sociais;
Sem experiéncia de venda em plataformas
e-comimerce.

Ameacas

Falta de recursos para implementagéo do projeto;
Concorréncia direta da loja implementar
plataforma e-commerce;

Ma gestao administrativa dos servigos fisicos e
online




Figura 5: Andlise SWQT Cruzada 2

Necessidades

Fraguezas + Oportunidades

necessarias para implementacao e

e  Realizar uma pesguisa de satisfagdo e

suas reais necessidades.

de Reorientacao

e Capacitar os colaboradores com as expertises

manutengao de uma plataforma e-commerce;
. Estabelecer cartela de produtos e fornecedaores
base, evitando possiveis frustragdes de clientes

adeptos a marcas ou produtos especificos;

interesses dos clientes, buscando entender

Vulnerabilidades

Fraquezas + Ameaca

Colapso do sistema online por ma gestao ou falta de
estratégias de implementacdo efetivas e alinhadas
com a realidade do comércio;

Sobrecarga dos profissionais envolvidos;

Gerar inseguranca por nao ter um canal de
comunicagdo concreto para estabelecer contato com
seus clientes, gerando distanciamento;

Nao conseguir trazer vantagens competitivas o

suficiente para se manter no comércio online.

Elaboragédo: Autor

Figura 6: Andlise SWOT Cruzada 3

Vantagens
Competitivas

Forgas + Oportunidades

e  Destacar-se digitalmente no setor, pela

experiéncia, conhecimento e beneficios

¢ Geracao de parcerias mais fortes com

consumidor final;

a marca, alcancando diversas idades.

gerados em curto prazo na vida dos clientes;

fornecedores, buscando alavancar a venda de

ambos, fornecendo assim melhores pregos ao

&  Possui uma grande quantidade de clientes figis

Capacidades
de Defesa

Forcas + Fraquezas

Estruturacdo e planejamento da base de clientes de
forma eficiente para aumentar a taxa de retorno;
Estabelecer um canal de comunicacao digital direto
com o cliente para divulgar todo seu potencial de
servigos e produtos;

Vasta lista de fornecedores, possibilitando
versatilidade na hora de trabalhar com marcas e
produtos especificos ou diferenciados; A forte relacao
com os fornecedores possibilita melhores condicées

de compra e venda.

Elaboragédo: Autor
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2.1.4 - Reputacdo da Marca

A maneira como a marca se apresenta no ambiente online,
assim como seu posicionamento perante as diversas
situagdes do cotidiano humano, reflete diretamente em como
ela é vista pelos interessados. Por isso, foram levantados
dados referentes aos pontos de contato que um cliente pode
ter no meio digital, bucando entender como o cliente acessa e
como enxerga a empresa, para entao encontrar boas praticas
a serem seguidas ou descartar as nao indicadas.

Nesta etapa foi realizada uma coleta de dados através do
perfil da empresa dentro da plataforma Google Business (onde
estd hospedado o atual site), visto sua relevancia dentro do
mundo digital em termos de acesso a informagdo ao
possibilitar a realizagcdao de mais de 3 milhées de pesquisas
todos os dias por seus usuarios.

Foram coletados dados referentes a avaliacao dos clientes; as
interagbes no perfil da empresa; ao desempenho de
visualizagbes, pesquisas e atividade; a como as pessoas
descobrem a empresa, apontando a plataforma e os
dispositivos utilizados para encontrar a empresa (pesquisa no
Google ou Google Maps, por dispositivos moveis ou
computadores); ao numero de resultados de pesquisa
realizados que mostram o perfil da empresa, assim como os
termos mais utilizados; as ag¢des mais comuns realizadas,
como acesso ao site, solicitagcdo de rotas até o local e
ligagdes realizadas; os servicos do Google que os clientes
utilizam para encontrar a empresa, sendo pela ficha da
empresa fornecida pela pesquisa organica no Google ou pelo
Google Maps e por fim, a darea onde estdao localizados os
clientes que solicitam rotas até a empresa. As figuras a seguir
apresentam os dados coletados dentro da plataforma Google
Business.
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Figura 7: Perfil da empresa no Google
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Il

Armazem Campeche Produtos Naturais

Av. Pequeno Principe, 2072 - Campeche, Florianopolis - SC

5 y 0 33 comentarios ®
225
150
75
fev. de 2022 mar. de 2022 abr. de 2022 mai. de 2022 jun. de 2022 jul. de 2022
DESEMPEMNHO
Visualizagbes Pesquisas Atividade

5,41 mil 3,71 mil 9,22 mil

Visualizagtes de pesquisa 1,82 mil

Visualizactes no Maps 3,6 mil

Desempenho nos Ultimos 28 dias

Fonte: Google Empresas
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Figura 8: Como Descobrem a Empresa no Google

Como as pessoas descobriram sua empresa @

8.022

@ Numero de pessoas que visualizaram o Perfil da Empresa

Detalhes sobre a plataforma e o dispositivo
A plataforma e os dispositives que as pessoas usaram para encontrar
seu perfil

1.469

Q, Pesquisas mostraram seu Perfil da Empresa nos resultados

da pesquisa

Detalhamento das pesquisas
Termos de pesquisa que mostraram seu Perfil da Empresa nos

resultados da pesquisa
4.450 - 55%

Pesquisa Google — dispositivos mdveis
1. produtos naturais

® 2.191.27%

Pesquisa Google — computadores 2. armazem campeche

® 941.12% .

) 3. emporio campeche
Google Maps — dispositivos mdveis
@ 440 .5% 4. produtos naturais campeche

Google Maps — computadores

5. produtos naturais florianopolis

281

251

179

164

143

Fonte: Google Empresas

Percebe-se que a empresa é bem avaliada pelos usuarios, com
avaliagao de 5 estrelas e 33 comentarios positivos. Das 8.022
visualizacdes do perfil da empresa a partir de plataformas ou
dispositivos, 55% delas foram realizadas por meio de
pesquisa organica em dispositivos moveis e 27% por
computadores, seguidos de 12% por meio do Google Maps em
dispositivos moveis e 5% em computadores, mostrando a
preferéncia pelo uso destes dispositivos para acessar o
Armazém Campeche no Google. Além disso, os termos de
pesquisa mais utilizados para acessar seu perfil estdo
inseridos dentro do nome da empresa, sendo eles “produtos
naturais” e “armazém campeche”, o que facilita a busca e o
acesso a empresa. Nesse caso o nome descritivo e regional
apresenta-se como vantagem competitiva no meio digital.
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Figura 9: Interag6es no perfil da empresa no Google 1

Como os clientes pesquisam sua empresa

1 més

1,5%

Todas as pesquisas

3.709

713%

Onde os clientes veem sua empresa no Google

283% ©

Pesquisa direta 1 .049

Pessoas que encontram o seu Perfil da
Empresa ao pesquisar o nome ou endereco dela

Descobeﬂ32.606

Pessoas que encontram o seu Perfil da
Empresa ao pesquisar uma categoria, um
produto ou um servigo

Por marca 54

Clientes que encontram sua ficha ao pesquisar
urna marca relacionada & sua empresa

0Os servigos do Google que os clientes usam para encontrar sua empresa

1 més
Total de visualizagdes: 5,41 mil

400

300

200

100

o T

Ficha na Pesquisa Google
1,82 mil

Ficha no Google Maps
3,6 mil

12 de jun. 19 de jun.

I
26 de jun.

Fonte: Google Empresas

Em relagdo a como os clientes pesquisam a
empresa, 73% a descobrem ao pesquisar uma
categoria, produto ou servico especifico,
seguido de 28,3% que realizam pesquisas
diretas pelo nome ou enderec¢o do local e 1,5%
ao pesquisar uma marca relacionada a ele. A
realizacdo de ligacbes para a empresa
(segundo informagdes internas, o assunto
mais recorrente nas ligacdes telefénicas sao
referentes a disponibilidade de produtos e
valores) acontece de forma mais recorrente
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que 0 acesso ao site ou solicitagdo de rotas,
demonstrando a importancia de servigos que
auxiliem o cliente a sanar suas duvidas e
realizar suas compras. Sobre onde os clientes
veem a empresa no Google, do total de 5,41
mil visualizagdes, 3,6 mil delas foram a partir
da ficha do perfil da empresa no Google Maps
e 1,82 mil da ficha ao realizar uma pesquisa
organica pelo Google, ressaltando a demanda
de clientes que utilizam o sistema de
navegacgao para encontrar ou ir até o local.



Figura 10: Interagdes no perfil da empresa no Google 2

Acdes de clientes
As agdes mais comuns gue os clientes realizam na sua ficha
1 més -

Total de agdes: 126

12

12 de jun. 19 de jun.

Solicitacdes de rotas

As areas de onde os clientes solicitam rotas até sua empresa
-

1 més

88048
88066

[ | @ Acessam seu site
26

[ | ° Solicitam rotas
28

B R Ligam para vocé
72

1
26 de jun.

DAHHEIRUS

S&o José FI!&

Al L
Atalhos do teclado | Dados ca

ARMACAOQ DO
PANTANODO SUL

_ PANTANG DO SUL
rtograficos ©2022 Goegle | Termes de Uso | Informar erre ne mapa

Fonte: Google Empresas

Dentro das solicitagdes de rotas estdo as
regibes com codigo 88048 e 88066,
representadas pelos bairros do Rio Tavares e
Morro das Pedras, dessa forma é possivel
entender um pouco mais sobre a abrangéncia
dos servigos prestados.

Os dados apresentados reforcam o alto
potencial de captagao e retencdo de novos
clientes através de uma presenca digital mais
forte e de servigos que auxiliem a compra de
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produtos sem a necessidade de locomogéao
do cliente. Dessa forma, a criagdo das
interfaces graficas devem ser pensadas de
forma responsiva, primeiramente para
dispositivos moveis, visto seu grau de
relevancia para os usuarios, para que entao
sejam feitas as adaptagbes necessarias para
computadores.
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Também foi realizada uma rdpida coleta de
dados da conta empresarial do
estabelecimento dentro da plataforma
Instagram. Os dados analisados indicaram
que o engajamento dentro da rede social é
muito baixo, devido a ndo utilizagdo adequada
do canal para posicionamento de marca,
criagdo de conteudo e engajamento. Tendo
sua ultima postagem do feed realizada em
abril de 2020.

Somam-se a issO as inumeras mensagens
sem resposta, comentarios sem interacao e
compartilhamento de conteudo via stories
quase inexistente. Para criar uma presenca
digital relevante, sugere-se a criacdao de um
bom plano de marketing para reativagdo da
rede social, de forma a aumentar o
engajamento dentro da plataforma através de
conteudos relevantes, até mesmo preparando
os clientes para a proposta do novo servigo.



43

2.2 - FASE 2: IDEACAO

A Fase de Ideacao corresponde a etapa da geragao de ideias
que atendam aos objetivos do projeto, selecionando as mais
promissoras para futura validagdo e implementagao.

Para isso, foram criadas personas e seus respectivos mapas
de experiéncia (proposta pela LDG), com o objetivo de auxiliar
na definicdo e desenvolvimento dos perfis que representam o
publico em potencial da loja. Apds a criacao das personas e
de seus mapas de experiéncia, foram gerados insights sobre
as jornadas que auxiliaram no levantamento das
necessidades dos usudrios para que entao ocorresse a
definicao dos requisitos de projeto.

2.2.1 - Personas e Mapas de Experiéncia

A criagao de personas € um método altamente eficaz na hora
de analisar o perfil do publico-alvo e tragar estratégias para o
Projeto. Dentro dessa pratica projetual, é criado um perfil
completo com base em informagdes obtidas dos clientes
atuais, para que a Persona se aproxime da realidade. Foram
criadas duas personas, a primeira representa o publico
feminino (69% da base) e a segundo o publico masculino
(31% da base).

Para um maior aprofundamento dentro das caracteristicas de
cada persona, foram adicionadas descri¢coes a cerca do Perfil
Demografico/Psicografico, da Historia, das Paixdes, das
Expectativas e Desejos, dos Obstaculos e Objecbes e da
Linguagem de cada uma delas. Esses indicadores permitem
gue as personas se aproximem da realidade dos clientes.
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PERSONA 1

Figura 11: Persona 1

Linguagem de abordagem Dores Principais
Pessoal Institucional - Gosta de previzibilidade, se
@ frustrando quando nao
encontra os produtos que
Direta Indireta
consome frequentemente.
t\ TR Informal Formal - Deixa de comprar quando
#% e ’_..——»“":-V"/ (] passa pela loja e ndao encontra
\ /’:\\/ vagas disponiveis.
; Técnica Generalista
-
Ana Maria Ganhos Principais
40 anos Representatividade - Realizar suas compras de
ied forma online, facilitando a
peicologa BPABASE DECLIENTES organizagao de sua agenda
Floriandpolis 9 ¢ 9 :
- Escolher entre retirar seu
% DA RECEITA pedido ou recebé-lo em casa.

Fonte: Proposta Metodoldgica LDG: Mapa de Experiéncia. Adaptado pelo autor.

Nome: Ana Maria Lazaretto

Género: Feminino (69% da base)

Idade: entre 35-50 anos

Data de Nascimento: 11/09/1982

Signo: Virgem

Residéncia: Campeche, Floriandpolis - SC

Profissao: Psicéloga

Interesses: Saude / Alimentagao saudavel / Mente humana / Cura / Natureza
1° contato: Entrou na loja enquanto realizava sua caminhada matinal.

Figura 12: Mapa: Ana Maria

ZONA DE ATRAGAO

Fonte: Proposta Metodoldgica LDG: Mapa de Experiéncia. Adaptado pelo autor.

Acesse 0s mapas de experiéncia através deste link:

https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwIOEIzmolsdXgsEylWCb5NyChcnN?usp=sharing
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Perfil Demografico/Psicografico:

Mulher; 40 anos de idade; filha mais velha,
tem uma irma de 32 anos; ensino superior
completo em Psicologia; mora no Campeche
desde 2017; casada com Claudio ha 10 anos,
com quem tem uma filha de 7 anos, a Vitéria;
€ umas das fundadoras do Centro de Terapias
Flor do Ser no Rio Tavares, onde trabalha com
mais 3 amigas nas areas de acupuntura,
pilates, massoterapia e reiki, tiveram essa
ideia apds se conhecerem em um curso de
reiki na regiao.

Historia:

Nascida em Porto Alegre, onde morou a maior
parte da sua vida. Decidiu se mudar para
Florianépolis em 2017, ap6s sua filha
completar 2 anos de idade, o motivo da
mudanga foi proporcionar uma vida mais
tranquila e segura para a pequena. Escolheu
morar no bairro do Campeche pelo aprego
emocional que tem, quando pequena vinha
passar as férias na casa dos seus tios,
brincando com seus primos e primas na praia
do Campeche, Lagoa do Peri e Lagoa
Pequena. ApoOs se estabelecer na ilha, iniciou
um curso de Reiki na regiao, onde conheceu
suas 3 novas amigas que, juntas, fundaram o
Centro Flor do Ser em 2019.

Paixoes:

Ana Maria é apaixonada pela natureza e seus
mecanismos de adaptagao, hoje em dia seu
café da manh3, almogo e jantar sé@o criados a
partir da alimentacao viva. Desde crianga tem
uma forte conexao com a dancga, quando era
pequena aprendeu ballet em sua cidade natal
mas deixou de lado por ndo se identificar
muito com a rigidez muitas vezes necessaria
em suas aulas. Ha 1 ano e meio comegou
aulas de danga contemporanea e se
apaixonou pelo estado de leveza e fluidez que
seu corpo e mente podem chegar. Sonha em
viajar e conhecer lugares novos com sua
familia.
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Expectativas e Desejos:

Deseja ter uma casa propria proxima da praia,
com jardim para receber os amigos, ter
momentos em familia e quem sabe até um
cachorro; em breve, espera conseguir expandir
seu centro para oferecer novas praticas e
servigos, como retiros espirituais, cursos e
workshops. Deseja relacionar o poder curativo
dos alimentos com a potencializagcdo das
praticas integrativas na vida das pessoas.

Obstaculos e Objecoes:

Ana nao participa da feira de organicos por
achar o atendimento as vezes muito
demorado, por consequéncia da alta demanda
de clientes. Como tem uma filha pequena,
acaba ndo comprando na loja quando o
estacionamento esta lotado, deixando para
um outro momento ou até mesmo,
comprando um produto similar no mercado.
Por ter uma rotina agitada e uma agenda
sempre completa, se sente frustrada quando
vai até a loja comprar um produto, e 0 mesmo
estd em falta, pois valoriza a previsibilidade na
rotina.

Linguagem:

Ela se conecta com conteudos claros, diretos
e funcionais. E uma pessoa bastante afetiva,
consciente e espirituosa, e os conteudos que
ela consome também refletem isso, pois seu
ponto principal de conexdao é a empatia e
reflexao.



PERSONA 2

Figura 13: Persona 2

Gabriel Macedo
35 anos

Socio-administrador

Floriandpolis

Linguagem de abordagem

Pessoal Institucional
-
Direta Indireta
[
Informal Formal
-
Técnica Generalista
-

Representatividade

% DA BASE DE CLIENTES

% DA RECEITA

Dores Principais

-+ Seu principal meio de
locomocgao € sua bicicleta,
limitando o volume de
compras que pode carregar.

- Dias de chuva acabam
inviabilizando sua ida a loja.

Ganhos Principais

- Realizar suas compras de
forma online, sem se
preocupar com a quantidade
ou peso.

- Conseguir agendar o dia e
horario que deseja receber
seus produtos em casa.

Fonte: Proposta Metodoldgica LDG: Mapa de Experiéncia. Adaptado pelo autor.

Nome: Gabriel da Silva Macedo

Género: Masculino (31% da base)

Idade: entre 30-40 anos

Data de Nascimento: 13/05/1987

Signo: Touro

Residéncia: Rio Tavares, Florianépolis - SC

Profissao: Sécio-administrador na empresa Plante Sacolas

Interesses: Natureza / Mountain Bike / Tecnologia / Filmes / Cachoeiras / saude
1° contato: Estava andando de bicicleta quando passou pela loja.

Figura 14: Mapa: Gabriel Macedo

S s e SECAOREEaERA “ “““

Fonte: Proposta Metodoldgica LDG: Mapa de Experiéncia. Adaptado pelo autor.

Acesse 0s mapas de experiéncia através deste link:

https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwIOEIzmolsdXgsEylWCb5NyChcnN?usp=sharing
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Perfil Demografico/Psicografico:

Homem; 35 anos de idade; filho Unico; ensino
superior completo em administragao e curso
técnico em computagcao; mora no Rio Tavares
desde 2010; namora a Aline Bollone faz 6
anos, com quem divide um apartamento;
trabalha ha 4 anos como sé6cio-administrador
na area de logistica da Plante Sacolas,
empresa de embalagens compostaveis em
Floriandpolis. Usa sua bicicleta como
principal meio de locomogao.

Historia:

Nascido na Palhoga, onde passou a maior
parte da infancia. Se mudou para
Floriandpolis aos 9 anos de idade, quando
seus pais venderam a propriedade rural onde
moravam para morar na capital. Apds se
formar em administracdo com 24 anos,
conseguiu seu primeiro emprego em uma
recém inaugurada fabrica de confecgcao de
roupas, em Blumenau. A fabrica era da familia
do namorado da sua melhor amiga, onde
trabalhou por 5 anos. Volta para Florianépolis,
pois seu emprego ja nao lhe satisfazia mais.
Decide entdo iniciar um curso de computagao
para entrar na area de TIl. Conheceu Aline
Bollone em uma festa e os dois se
apaixonaram. Em 2016 é convidado para
participar de um projeto que culminou na
empresa Plante Sacolas, fundada em 2018.

Paixoes:

Desde criangca € apaixonado por trilhas e
passeios em meio a natureza. Perto de sua
casa, havia uma cachoeira com um grande
poco, onde passava a maior parte de seus
finais de semana em familia. Esta sempre
descobrindo novas rotas de mountain bike e, é
claro, tomando banho em novas cachoeiras.

43

Expectativas e Desejos:

Deseja expandir sua area de atuacao dentro
da Plante Sacolas, criando projetos em
educacdo ambiental com incentivo a
preservacao do meio ambiente através de
trilhas e passeios pelos parques do litoral
catarinense. Dentro desses projetos, espera
construir uma plataforma online sobre
consciéncia ecoldgica, em tecnologia e em
inovagao, se tornando referéncia no mercado
nacional. Deseja comprar um terreno para
morar em meio a natureza e construir sua
casa, trabalhando em home office.

Obstaculos e Objecgoes:

Como seu principal meio de locomocao é a
bicicleta, dias chuvosos sao um obstaculo
para realizar suas compras na loja; assim
como carregar muito peso, ja que sua
bicicleta nao dispée de uma estrutura
compativel para um suporte de garupa ou
cesta, fazendo com que suas compras sejam
armazenadas em sua mochila. Aos finais de
semana, Gabriel aproveita para praticar
mountain bike com seu grupo de amigos, o
Apocalipse Verde. Por esse motivo, nao
consegue participar da feira de organicos de
forma fisica por ser contramao, realizando
suas compras em um comércio proximo de
sua casa, na regiao do Rio Tavares.

Linguagem:

Se conecta com conteudos objetivos e
conscientes. Preza por consumir de empresas
que possuam uma logistica integrativa com
causas ambientais, como o apoio as
cooperativas de agricultores locais.



B 2.2.2 - Definicdo das Necessidades

As necessidades do usuadrio surgiram a partir dos insights
levantadas dentro do Mapa de Experiéncia das personas.
A tabela a seguir mostra as necessidades levantadas assim
como suas possiveis resolugoes.

Tabela 10: Levantamento de Necessidades

Necessidades do Usuario Resolugdo
1 - Oferecer um sistema de senhas para que 05
clientes tenham uma ideia do tempo que irg
demorar até seu atendimento;
O espago fisico se torna reduzido quando a - Plataforma de E-commerce oferece sistema
quantidade e superior a 5 clientes. de reserva de compras para retirar na loja ou
receber em casg;
- Estabelecer uma dindmica de atendimento
para as diferentes necessidades dos clientes,
informando os passos a serem tomados.
#2 - Manter o deck da varanda frontal liberado
Acesso para pedestres se torna dificultoso para a passagem dos clientes;
quando as vagas de carro est3o ocupadas. - Alterar a dindmica do estacionamenta,
liberando o acesso de pedestres ao fechar
uma das vagas.
#3 | O estacionamento do local € limitado a 4 vagas de | - Efetivar o processo de compra online,
carro. diminuindo o fluxo de carros na loja.
#4 | Ndo possui vagas especificas para motos. - Reservar uma das vagas para motos,
bicicletas e acesso de clientes.
#5 | Por estar localizada em uma esquina - Efetivar o processo de compra online,
movimentada, estacionar o carro na loja se torna | diminuindo o fluxa de carros na loja;
dificil em horarios de pico. - Desativar a vaga da esquing.
#6 - Colocar um bicicletario funcional que
O Bicicletario conta com apenas 3 vagas. comporte mais bicicletas em um espago
reduzido.
H#7 - Contratar alguém especifico para fazer o

atendimento dos produtos da feira,
otimizando o processo de compra;

- Estabelecer uma dinagmica funcional para a
feira, de forma a facilitar a escolha dos
produtos pelos clientes, o local onde eles
colocam seus produtos (cestas da loja,
ecobags etc), além da forma como eles sdo
pesados e armazenados para transporte pela
empresa.

O processo de atendimentc em dias de feira
organica e lento pela alta demanda.
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#8 | Alogistica utilizada para servir os clientes é - Estabelecer uma ordem especifica para
muitas vezes retardada pela intensa servir os produtos, otimizando o processo.
maovimentacdo das atendentes em buscar os
potes de produtos a granel nas prateleiras.

#9 | Presenca guase inexistente dentro das redes - Realizar um planejamento de comunicagdo
sociais. e marketing para divulgacdo dos produtos e

servicos.

#10 | Auséncia de material grafico indicando a - Produzir materiais graficos destacando os
existeéncia da feira de organicos. servigos, produtos e beneficios da loja.

#11 - Definir a dindmica de pedidos via WhatsApp

com: (1} informagdes do cliente (Nome, CPF);
Auséncia de um sistema de pedidos e entrega {2) forma de pagamento (cartdo, dinheiro,
otimizado, com datas, hordrios e entregadores PiX); (3) endereco (rua, numera, CEP); (4)
definidos. hordrios para recebimento de pedidos e (3)
dias e hordarios de entrega.

#12 | O sistema de atendimento pelo WhatsApp & - Geragdo de mensagens automaticas para
muitas vezes demorado e confuso. otimizacdo dos processos e direcionamento

das demandas (scripts). ****

#13 | Auséncia de contelddos de nutricdo como - Captagdo de receitas com:
receitas, informacdes interessantes e etc. sobre {1) Nutricionistas; {2) Empresas e (3) Clientes.
os produtos.

#14 - Criagdo de uma vitrine funcional para a
Auséncia de um catdlogo digital com a relacdo plataforma de e-commerce, apresentando os
dos produtos comercializados na loja. destaques, promogdes e etc.;

- Criagdo de uma lista de transmissdo para
divulgar produtos, destagques e promogdes.

#15 | Instabilidade na constancia de alguns produtos - Atualizagio semanal com os produtores
organicos devido os fatores externos e de plantio. | sobre a disponibilidade dos produtos para

repassar aos clientes via lista de transmissdo
e atualizacdo na plataforma e-commerce.
#16 | Atualmente as informagdes captadas no cadastro | - Realizor o atualizagdo do cadastro sempre

do Sistema de Pontos sdo insuficientes para uma
base de dados funcional.

que um cliente pedir para pontuar.

Elaboragdo: Autor
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2.2.3 - Requisitos de Projeto

Os requisitos de projeto foram delimitados a partir da
filtragem das necessidades do usuario em conjunto com a
analise dos concorrentes e das plataformas similares.
A tabela abaixo apresenta os requisitos do projeto.

KRR
Nl

Tabela 11: Requisitos de Projeto

REQUISITOS DO PROJETO

Requisitos de Usabilidade

Requisito 1 Navegacdo intuitiva através de um layout simples e minimalista.

Requisito 2 Segmentacdo dos produtos disponiveis através das categorias que ja sao
utilizadas na loja fisica, facilitando a identificacao.

Requisito 3 Presenca de Barra de Pesquisa e Filtros para melhor visualizacdo dos
produtos desejados.

Requisitos de Funcionalidades

Requisito 4 Os produtos oferecidos online devem conter informacoes sobre Suas
Caracteristicas; Seus Beneficios; Como Usar; Sua Origem e Suas

Informacoes Nutricionais.

Requisito 5 Carrinho de Compras Editavel (onde o usuario podera Favoritar, Repetir
Compra e Remover os produtos do adicionados, assim como adicionar

mais itens ou Limpar o Carrinho).

Requisito 6 Carrinho de Compras com barra de progresso, facilitando a
compreensao das etapas a serem seguidas para conclusdo da compra,
sendo elas: Local, Data e Horario; Formas de Pagamento; Revisdo da

Compra; Finalizar Compra e Informacoes de Entrega.

Requisito 7 Perfil do Usuario Editavel contendo informacoes sobre seus Dados;

Formas de Pagamento; Enderecos de Entrega; Favoritos e Historico.

Requisitos de Conteudo

Requisito 8 A plataforma deve ter seu conteudo com fontes legiveis.

Elaboragdo: Autor
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2.3 - FASE 3: IMPLEMENTACAO

Nesta etapa, se inicia o processo de materializagdo das
propostas de interfaces graficas do web App. Para isso, foram
criados o fluxograma informacional, onde sao organizados os
conteudos e funcionalidades relevantes para o projeto; a
arquitetura da informacdo e navegacao, onde o conteudo é
organizado de forma hierarquica, facilitando o entendimento
do fluxo de navegacdo, assim como a aplicagdo das
funcionalidades no layout, para que entao se inicie a etapa de
prototipagdo. Nela ocorrerdo as definicbes visuais e de
usabilidade, além da criacao das interfaces graficas e criagao
do protétipo navegavel.

2.3.1 - Fluxograma Informacional

Aqui estdo reunidas todas as informagdes relevantes para
nutricdo dos conteudos, definicdo das funcionalidades e
levantamento de implementagdes futuras. Elas foram obtidas
a partir de informagdes internas do cliente sobre a dinamica
dos servigos oferecidos; da analise dos concorrentes e
similares e dos elementos de UX para e-commerce.

O O fluxograma esta dividido da seguinte maneira: ao centro
esta o Armazém Campeche; a sua esquerda estao descritas
as caracteristicas e servigcos da loja fisica e a direita estao as
informagdes necessarias para criagdo de um web App,
divididas em conteudos e fungdes relevantes para um website
e e-commerce.

Para visualizar o fluxograma dentro da plataforma miro acesse o link a seguir:
https://miro.com/app/board/uXjVOy2AalE=/?share_link_id=997495758440
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Figura 15: Fluxograma Informacional
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Elaboragédo: Autor
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2.3.2 - Arquitetura da Informacdo

A partir do Fluxograma Informacional, foi criada a Arquitetura
da Informagdo (Figura 16), que servira de base para a
organizagao das telas, criagdo das interfaces e interagdes
necessarias para uma experiéncia satisfatéria. Nela sao
ordenadas as funcionalidades e acbes possiveis de serem
realizadas dentro do WebApp seguindo o fluxo de compra de
um usuario, desde as telas iniciais até a finalizagdo da compra.
Como pode ser observado na figura abaixo.

Figura 16: Arquitetura da Informagéo
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Vocé pode acessar a Arquitetura da Informagéao através deste link:
https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwI0EIzmolsdXgsEylIWCb5NyChcnN?usp=sharing

Elaboragéao: Autor
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2.3.3 — Arquitetura da Navegacdo

Tendo em vista o Fluxograma Informacional e a Arquitetura da Informacgao, a Arquitetura da
Navegacdo foi criada comecando pelas principais funcdes do web App (atendendo aos

requisitos do projeto), seguido das telas secundarias para entdo serem feitas as telas iniciais de
abertura.

A figura abaixo mostra como foram estruturadas as interfaces dentro do web App seguindo o

fluxo de navegagao nas telas de inicio, vitrine de produtos, perfil do usuario, categorias e
carrinho de compras.

Vocé pode acessar a Arquitetura da Navegacao através do link a seguir:
https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwI0EIzmolsdXgsEyIWCb5NyChcnN?usp=sharin

Figura 17: Arquitetura da Navegagao
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Elaboragdo: Autor
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Nesta etapa, foi estabelecida a Estrutura de
Navegacao. Ela assemelha-se a do i0S e
Android, onde o conteudo principal esta
localizado no centro da tela e as demais
interagdes divididas entre o menu inferior
(menu principal) e o menu superior (menu
secunddrio). Como podemos observar na
figura abaixo.

Figura 18: Estrutura de Navegagao

Navegacéo secundaria

Contetdo

Navegacao principal

Elaboragédo: Autor
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2.3.4 — Prototipacdo

Definidos o Fluxograma Informacional,
Arquitetura da Informacdo e da Navegacao,
se inicia a prototipagem do aplicativo, que ira
se materializar através das interfaces digitais.
Foi utilizada a plataforma Figma para criagao
das interfaces graficas e criagdo do prototipo
navegavel.

2.3.4.1 — Definicoes Visuais e
de Usabilidade

Para que as interfaces funcionem de forma
integrada e concisa, se faz necessario definir
os fatores que servirdo de base para a criagao
dos layouts, tais como o grid, a tipografia, a
paleta de cores, a utilizagdo de icones e
imagens.

2.3.4.1.1 - Grid

Para o desenvolvimento do protétipo foi
escolhido como dispositivo base um iPhone
11 Pro/X (375x812px - adaptado para
376,812px, possibilitando uma divisao por 47
segmentos de 8px) - pela familiaridade com o
sistema e pelo facil acesso ao dispositivo
movel em questdo; por suas dimensdes
estarem entre a média de resolugao dos
aparelhos moveis mais utilizados,
possibilitando uma responsividade mais
fidedigna na fase de testes e posteriormente,
na implementagdao do WebApp em diferentes
sistemas operacionais e também pela
contemporaneidade do dispositivo e seu
software avangado.

A partir disto algumas dimensdes ja podem
ser definidas, como as dreas de segurancga
com 32px (esquerda e direita), tornando-as
utilizaveis para o recurso de carrossel; 40px
(superior) e 12px (inferior), como mostrado na
figura a seguir.
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Figura 19: Grid

Elaboragdo: Autor

O grid pensado consiste em 4
colunas de 72px (Figura 19) com
gutter de 8px, o que permite
grande versatilidade nos
tamanhos e disposicdo dos
elementos visuais, garantindo
que o conteudo escrito seja
posicionado de forma a ser o
mais legivel possivel e pela
responsividade.

O gutter e os elementos dentro
do grid seguem um padrao de
multiplicidade de 8 pontos para
que ele se ajuste a diferentes
tipos de resolucéo.



2.3.4.1.2 - Tipografia

Figura 20: Fonte Roboto e exemplos de variagdo
A tipografia escolhida foi a Roboto (Figura 20),
criada por Christian Robertson, designer que
trabalhou na Google e na Android. Por ser
uma das fontes mais utilizadas para web,

suas caracteristicas facilitam a leitura, além
de que o reconhecimento pelo publico em

geral é facilitado. Ela possui uma grande
familia tipografica, possibilitando assim a Aa Aa Aa

criagao de uma hierarquia textual.

A plataforma Figma foi utilizada para criacao

das interfaces que também utiliza a fonte et hafare we knew it we had [eft the ar
Roboto como sua fonte padrdo, ressaltando i - s
sua relevancia no mundo digital. Ela € uma Almost before we knew it, we had left the grc
fonte humanista e sem serifa, com tragos =
neutros e amigaveis. Almost before we knew it, we had left the g

Para a hierarquia tipografica foi utilizada uma Almost before we knew it, we had left the gr
escala entrelacada (5, 6, 8, 12, 13, 16, 21, 24,
26, 34, 42...) combinando as escalas Fibonacci
0,1,1,2,3,5,8,13, 21...), com multiplicidade
de 1.618 e Modular de base 8pt (8, 16, 24, 32,
40, 48..). Proporcionando assim, mMaior  Ajmost before we knew it, we had left the ¢
variedade em opgdes de hierarquia tanto para

mobile quanto para desktop, de acordo com Almost before we knew it, we had left the g
as variacdes de cada layout grafico.

Almost before we knew it, we had left the g

Almost before we knew it, we had left the gr

Almost before we knew it, we had left the ¢
Almost before we knew it, we had left the g
Almost before we knew it, we had left the «

Almost before we knew it, we had left the g

Fonte: Google Fonts

Figura 21: Glifos de Amostra
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Fonte: Google Fonts

54

s ad | O || B

A



55

2.3.4.1.3 - Cores

Para a cor principal do aplicativo foi escolhido
o tom de verde utilizado na identidade de
marca atual da loja, criando assim uma
unidade visual. Neste projeto, ela nao sera
aplicada nas interfaces graficas, uma vez que
o prototipo criado é de média complexidade.

O verde é reconhecido por representar
harmonia, equilibrio, frescor, amor universal,
repouso, restauragao, reconforto, consciéncia
ambiental, equilibrio e paz. (BANKS:FRASER,
2007). Além disso, a cor verde é o simbolo da
vida em seu mais amplo sentido — nao sé
com relacdo a humanidade, mas a tudo que
cresce. “Verde” é o oposto de murcho, e seco,
de mortol...]. Goethe diz, a respeito do efeito
calmante do verde: “Para quando nao mais
desejamos nem suportamos. Para isso, para
aposentos em que se deve permanecer por
muito tempo, o verde é a tonalidade de
forragdo mais escolhida."(HELLER, 2013).

Foram selecionadas também, outras 6 cores
para integrar a paleta do aplicativo, sao elas:
amarelo, verde médio, laranja, verde claro, azul
meédio e rosa. Essas cores sao referentes as
categorias em que os produtos estao
ordenados, assim como as abas de interagcao
do perfil dos produtos e do perfil do usuario,
facilitando o reconhecimento de organizagao
informacional dentro do layout proposto. Foi
adicionado a cor verde e vermelha para agoes
importantes, como: confirmar pedido, finalizar
compra, editar informagdes, sair e etc., de
forma a ressaltar algumas interacdes.



A cor amarela foi utilizada para representar o
carro chefe da loja, os Produtos a Granel, que
na sua grande maioria apresentam tons
quentes e terrosos. Segundo Heller (2013) o
amarelo é uma cor quente e brilhante, que
transmite otimismo e desperta a criatividade.

Para a categoria de Hortifruti & Organicos foi
utilizada a cor verde, que segundo Heller
(2013) é a cor que simboliza a esperanga e
fertilidade, estando diretamente relacionado a
cura. E também a cor mais presente nos
produtos ofertados nesta categoria.

A cor azul foi aplicada na categoria de
Alimentos e Bebidas. Segundo Heller (2013), a
cor azul é uma cor fria, estando relacionada
com bebidas. Transmite calma e confianga ao
fazer referéncia a valores de estabilidade.

Para a categoria de Vitaminas & Suplementos,
foi utilizada a cor laranja. Segundo Heller
(2013) essa cor é sindnimo de juventude e
estimulo, estando ligada também a inovacao,
dinamismo e tecnologia.

A categoria Higiene & Beleza se utiliza da cor
verde claro, fazendo associacdo aos valores
da categoria Hortifruti. Essa variagdo de cor
transmite alegria, leveza e vitalidade.

Para a categoria de Congelados, foi utilizada a
cor azul claro, que por ser uma cor fria, é
facilmente associada a alimentos congelados.
Segundo Heller (2013) o azul estd associado
ao equilibrio e a longevidade.

A categoria de Diversos, foi representada pela
cor rosa, que segundo Heller (2013) estd
associada a sensibilidade, diversidade e
versatilidade.Dessa forma é perfeito para uma
categoria que abrange diversos produtos
diferentes.
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A figura a seguir apresenta a paleta cromatica escolhida.

Figura 22: Paleta Cromatica

947A20 FFDD65 FFDD65 FFDD65 FFDD65
100% 100% 60% 40% 20%

1C663C 24A644 2AFO07F 2AFO07F 2AFO07F
100% 100% 60% 40% 20%

255092 648ECC 85B2F5 85B2F5 85B2F5
100% 100% 60% 40% 20%

955A10 E78812 F6A33B F6A33B F6A33B
100% 100% 60% 40% 20%

5D8015 97BF42 BDF446 BDF446 BDF446 BDF446
100% 100% 100% 60% 40% 20%

0D7C76 31B7AF 49E9EO 49E9EO 49E9EO
100% 100% 60% 40% 20%

C15353 FB7A7B FFA8A8 FFA8A8 FFA8A8 FFA8A8
100% 100% 100% 60% 40% 20%

Elaboragdo: Autor
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2.3.4.1.4 — Icones

A utilizacdo de icones tem como objetivo facilitar a conexao e
distingdo visual entre as diversas categorias, interacdes e
assuntos presentes no web App.

Figura 23: Pictogramas

‘ 40-52px

36-40px

B & ©®

Elaboragéao: Autor
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2.3.4.1.5 - Imagens

A utilizagdo de imagens ilustrativas através de fotografias é
um recurso fundamental para o comércio de produtos online.
Através delas que irdo ocorrer as conexdes entre as memorias
visuais e afetivas do cliente com as representagdes digitais
dos produtos. Para garantir uma maior fidelidade entre as
imagens e os produtos reais, serdo utilizadas imagens dos
préprios produtos do meu acervo pessoal, mescladas com
imagens de softwares livres (se necessario e se condizente
com o produto real oferecido).

Nesse processo de producdao e captacdao de imagens,
priorizou-se utilizar imagens reais, com alta resolugdo e com
fundo branco, para que os produtos ganhem destaque dentro
do layout grafico e o cliente se interesse pelos mesmos.

A seguir, estao dispostas as imagens utilizadas neste Projeto.

Figura 24: Imagens llustrativas dos Produtos

alface

tdmara

Farinha de Trigo Damasco Castanha do Brasil Castanha de Caju

Elaboragdo: Autor
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2.3.5 - Criagdo das Interfaces Digitais

A escolha do design visual das interfaces
graficas, fundamentou-se nos elementos
presentes na estrutura fisica da loja para
construir a estrutura virtual do web App.

A fachada da loja foi utilizada como Header,
onde estardao presentes a logo e menu
secundario; o toldo servira na funcdo de
Busca e Filtros; a estrutura fisica das paredes
e janelas, estantes e prateleiras como o
conteudo do web App e o deck frontal como
Footer, onde o menu principal esta localizado,
como pode ser observado na figura abaixo.

Figura 25: Estudo Conceitual 1
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Elaboragdo: Autor
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Figura 26: Pote

A forma retangular com bordas arredondadas
dos potes em que os produtos a granel sao
comercializados na loja fisica, também
serviram como referéncia na construgao do
design visual. Dessa forma, as categorias de
produtos dispostas na vitrine virtual
funcionam como a “tampa” dos produtos, que
ao serem abertas revelam o conteudo
disponivel, como pode ser observado nas
figuras abaixo.

Fonte: Google

Figura 27: Representagdo Inicial
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TAMPA CATEGORIAS v/ CATEGORIAS A
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CATEGORIAS v
- 7 >
POTE ( CATEGORIAS ) CONTEUDO
\_ J
4 N\
CATEGORIAS
\ J \_ v Y, \ J

Elaboragédo: Autor

Figura 28: Estudo Conceitual 2

Elaboragédo: Autor

A seguir estdo apresentadas e descritas as telas em ordem de navegacgao.
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Figura 29: Tela de Abertura

ADMAZEM
Campeche

7 )
Oty Fraturcy

Elaboragéo: Autor

Figura 30: Telas de Acesso e Cadastro

2.3.6 — Descricdo das Interfaces

As primeiras telas que o usuario interage sao
as telas de abertura do web App, assim como
as de login e cadastro.

A tela de abertura apresenta a logo enquanto
0 mesmo inicia, reforcando a marca. Apds o
carregamento, um pop-up aparece sugerindo
as agdes possiveis de serem realizadas, tais
como realizagao do login ou cadastro, caso
ele ndo deseje realiza-lo neste momento,
podera fechar o pop-up e navegar sem pré-
cadastro. Caso deseje realizar o cadastro,
outra tela ira abrir indicando as informacdes
necessarias.

Ol3,

escolha uma das opgdes para continuar

[ Acessar ]

[ Entrar com Google ]

[ Entrar com Facebook J

Acessar sem cadastro

Acesse sua conta

DIGITE SEU E-MAIL

DIGITE SUA SENHA

Esqueci minh:

Cadastro

NOME COMPLETO

TELEFONE

E-MAIL

(O Dpeclaro ter mais de 18 anos

a senha

Elaboragédo: Autor
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Figura 31: Tela da Vitrine Virtual
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HISTORICO PONTOS

O que vocé procura? v FILTROS

DESTAQUES

v G
e )\“_F’{
g

Farinha de Arroz Castanha de Caju
Integral Organica Kg Artesanal Kg

RS 12,00 /1009 R$ 10,00 s1004

Adicionar J [ Adicionar

+ informagées + informagées

CATEGORIAS

Produtos a Granel

Hortifruti & Orgénicos

Q& ® W

BUSCA PERFIL CARRINHO

Elaboragdo: Autor

Em seguida o usuario inicia sua interagao
com a vitrine virtual (Figura 31). Nela o
usuario tem acesso aos perfis de venda dos
produtos em “Destaques” e as “Categorias”
dos produtos comercializados. Ele pode
também acessar a barra de pesquisa para
escrever o produto que busca ou se utilizar do
sistema de Filtros para visualizar apenas os
produtos desejados.

No menu inferior (menu principal), ele pode
acessar seu perfil, carrinho de compras,
realizar uma busca ou retornar a tela principal
caso deseje. J& no menu superior (menu
secundario), tem acesso ao seu histérico de
compras e ao sistema de pontos (esse
sistema sera integrado posteriormente, uma
vez que sera necessaria a integragdao do
sistema operacional do aplicativo com o
sistema do Ponto de Vendas da loja fisica).
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Figura 32: Tela de Filtros
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HISTORICO PONTOS

0 que vocé procura?

No menu de Filtros (Figura 32), o usudario

Filtros de Pesquisa inicia selecionando a categoria de produto
e : que deseja; uma nova aba se abre para que
Produtas a Granel e ele selecione as subcategorias e entdo achar
Alimentos & Bebidas Congelados o produto desejado. Ao ser selecionado, o
Vitemines & Suplementos Diversos filtro é aplicado em todo o aplicativo e salvo

como uma pré-configuragdo. Para que ele
oo o Gramal deixe de ser usado, basta que o usuario clique
Castanhas & Oleaginosas Grdos & Cereais nele novamente'

Frutas Desidratadas Farinhas

Temperos Chas

Biscoitos Doces &

Salgados Chocolates

Produtos Apiculas Agucar & Adogante

Argilas Fracionados

Castanhas & Oleaginosas

Amendoa Crua Noz Mariposa
Amendoa Torrada s/ Sal Noz Pecan
Amendoa Torrada ¢/ Sal Pistache ¢/ Casca

Amendoa Defumada Pistache s/ Casca

Amendoa Defumada Pistache s/ Casca

Elaboragdo: Autor
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Figura 33: Tela Categorias - Geral
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HISTORICO PONTOS

CATEGORIAS

Produtos a Granel

Hortifruti & Organicos

Alimentos & Bebidas

Vitaminas & Suplementos

Higiene & Beleza

Congelados

CARRINHO

Diversos

Elaboragdo: Autor
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Na sessdo de “Categorias” (Figura 33), os
produtos sao divididos de acordo com suas
caracteristicas e similaridades. Sua
apresentacao de forma compacta facilita a
visualizacdo do usuario, uma vez que ele
consegue observar todas as opgoes
disponiveis para entdo entrar na categoria
desejada. As categorias existentes sdao:
Produtos a Granel, Hortifruti & Organicos,
Alimentos & Bebidas; Vitaminas &
Suplementos; Higiene & Beleza; Congelados e
Diversos.

A aplicacdao das cores e utilizagdo de
pictogramas distintos para cada uma das
categorias, servem como importantes
recursos visuais de identificacdo e
diferenciagao das categorias.



Figura 34: Tela Categoria Hortifruti & Organicos
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HISTORICO

0 que voceé procura?

(A
\?(".) Hortifruti & Organicos
= (o

3

PONTOS

Frutas Legumes

Verduras

Verduras

Alface Crespa
Organica Unid.

Rs 4,00 Junid.

Temperos

Beterraba Organica
(500g - 700g)

RS 4,90 /maco

Adicionar

J (o 2 o]

+ informagdes

Legumes

Elaboragdo: Autor

valor total do item RS$9,80
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Ao entrar na Categoria desejada, o usuario
tem acesso aos perfis individuais de venda
dos produtos, que estao separados dentro das
suas respectivas subcategorias. O usuario
pode navegar por ela ao rolar a tela para
baixo, acessando as subcategorias e rolando
para os lados para visualizar os perfis de
venda dos produtos.

De forma a facilitar o acesso as
subcategorias, O usuario pode ser
diretamente direcionado a elas quando entrar
nessa tela de duas formas. A primeira é
selecionando-as dentro do painel de Filtros
(Figura 32) e a segunda é selecionando-as
dentro do menu central da Categoria.

Os perfis de venda dos produtos contém as
informagdes mais relevantes para que eles
sejam adicionados ao Carrinho de Compras
(Figura 40).



Figura 35: Telas Sub Categorias Granel

B

HISTORICO PONTOS
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0 que voceé procura?

Produtos a Granel

Castanhas & Oleaginosas Grdos & Cereais

Frutas Desidratadas Farinhas

Castanhas & Oleaginosas

Castanha do Brasil
Inteira s/ Sal

RS 12,00 /1009

Castanha de Caju
Artesanal

RS 10,00 s100g
Ji[e » o]

valor total do item RS 100,00

Adicionar

+ informagoes

Frutas Desidratadas

w Q@ @& W

INICIO BUSCA PERFIL CARRINHO

‘

B

HISTORICO PONTOS

0O que voceé procura?

Produtos a Granel

Castanhas & Oleaginosas Grdos & Cereais

Frutas Desidratadas Farinhas

Frutas Desidratadas

~

Damasco Turco
Seco Doce

RS 9,00 /1006

Tamara Jumbo
R$ 17,00 /1004
J [0 » o]

valor total do item RS 170,00

Adicionar

+informagoes

Graos & Cereais

Q& ® W

BUSCA PERFIL CARRINHO

Elaboragédo: Autor

Para melhor visualizacdo dos produtos, foi
decidida a seguinte ordem de visualizagao:
Imagem; Nome; Avaliagdo do Produto; Valor;
Botao “Adicionar” e Botao “+ Informacdes”. Ao
ser clicado, o botdao de “Adicionar” se
transforma em um segundo botdo. Nele
podera ser escolhida a quantidade desejada.
Caso o wusudrio deseje acessar o Perfil
Completo do Produto (Figura 36), basta clicar
no botao “+ Informacoes”.
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Figura 36: Tela Perfil do Produto
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HISTORICO PONTOS

0O que voceé procura?

CASTANHA DE CAJU
ARTENSANAL

NOME POPULAR // NOME POPULAR

\:.]

ADICIONAR AO CARRINHO

Caracteristicas v

Beneficios v
E’% Como Usar v

@ Origem v

@ Informagdes Nutricionais

%@ Avaliacéo v

Elaboragdo: Autor
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Na tela do Perfil Completo do Produto, o
usuario tem acesso a informagdes mais
detalhadas sobre cada produto. Nela constam
a imagem em zoom (acrescida de um
carrossel caso sejam adicionadas demais
imagens); Nome do Produto; Nome Cientifico;
Nomes Populares; Valor do Produto e Botao
para Adicionar ao Carrinho.

Mais abaixo, sdo dispostas categorias
contendo as  seguintes informagdes:
Caracteristicas; Beneficios; Como Usar;
Origem; Informagdes Nutricionais e Avaliagao.

Ao clicar em qualquer uma delas, surge uma
aba contendo as informagdes sobre o
assunto, no caso da Avaliagdo, o usuario
podera interagir com um cursor para avaliar o
produto em questao.



Figura 37: Telas Caracteristicas - Produto

@ i
n_ g i ;

o
HISTORICO PONTOS

O que vocé procura? v FILTROS

CASTANHA DE CAJU ARTENSANAL

ﬁ Caracteristicas

A castanha é o verdadeiro fruto do cajueiro, A castanha possui uma Unica semente, que

enquanto o pedunculo floral, que é a parte

néo se abre na época da maturagdo e é
comestivel in natura, é o pseudofruto.

constituida de trés partes distintas:
casca, pelicula e améndoa.

» Fruto (\,
» Pseudofruto @ C.) @
casca pelicula  améndoa

CARRINHO

Elaboragédo: Autor

Ao entrar no Perfil do Produto, o usuario
consegue navegar e acessar as informacgoes
mais relevantes sobre eles, a figura a seguir
mostra a aba das Caracteristicas do Produto.
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Figura 38: Telas Beneficios - Produto

@ HISTORICO PONTOS

0 que voceé procura? v FILTROS

Beneficios

Excelente aliada da saude, é rica em
antioxidantes, gorduras boas e minerais, como
magnésio, ferro, selénio, fésforo, cobre, além de
acgucares e vitaminas C, E, K e complexo B.

. Melhora a meméria

. Protege a saude do coragao
. Promove uma pele saudavel
. Fortalece a imunidade

. Previne o desgaste dos ossos
Combate o envelhecimento precoce
Melhora a satide mental

Trata e previne a anemia

Ajuda no controle ou perda de peso
10. Regula o aglicar no sangue

11. Auxilia na Menopausa e TPM

o@mNoaA®NA

Como Usar

Origem

Informagdes Nutricionais WV

BUSCA > L CARRINHO

Elaboragédo: Autor

A figura a cima, apresenta as telas contendo
as aba dos Beneficios do Produto.
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Figura 39: Telas Como Usar, Origem e Informagdes Nutricionais

@k B o B o
HISTORICO PONTOS HISTORICO PONTOS

0 que vocé procura?

@ o @
HISTORICO PONTOS

@ Origem

@ Informagdes Nutricionais A

Como Usar Origem

Sugestao de Consumo . .
0 cajueiro é uma planta tropical

originaria do Brasil e que pertence a

Recomenda-se consumir em torno = o
familia Anacardiaceae.

de 10 unidades, cerca de 25g,
duas vezes na semana. N L )
A distribuiao da espécie acontece
por todo o pais, tendo sua produgdo
concentrada nos estados do Ceara,
Piaui, Rio Grande do Norte e Bahia.

Tabela Nutricional
Receitas

Quantidade por porgao de 159 (1colher)
Valor Energético 87kcal
Carboidratos 450
Proteinas 2
Gorduras Totais 59
Gorduras Saturadas 2%

Compota de caju

Moqueca de caju

Doce de caju

Suco antigripal de caju e acerola

Gordura Trans 13%

Fibra Alimentar 0g

Sédio 059
2mg

Informagdes Nutricionais V'

Origem

()% Valores Didrios de referéncia com base em uma dieta de 2.000

keal ou 8.400K.. Seus valores didrios podem ser maiores ou menores
suas

Informagdes Nutricionais v ALERGICOS: PODE CONTER TRAGOS DE TRIGO, CENTEIO, CEVADA,

SOJA, LEITES E DEREVIDADOS, CASTANHAS E AMENDOINS.

Elaboragdo: Autor

Nas telas seguintes, o usuario tem acesso as
sugestdes de consumo de cada alimento e de
receitas variadas, consegue saber a Origem
de procedéncia e também suas Informacgoes
Nutricionais.
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Figura 40: Tela Carrinho de Compras

Carrinho de Compras

Produtos a Granel

Castanha de Caju Artesanal

RS 10,00 /1009
TOTAL: RS 100,00

©

10

Tamara Jumbo ¢/ Carogo

A

RS 17,00 /1009
TOTAL: RS 170,00

©

10

Hortifruti & Organicos

Beterraba Organica (500g - 700g)
Qe RS 4,90 /msgo

a TOTAL: RS 9,80

® 2
Adicionar mais itens

Pedido minimo de R$ 20,00,
sem contar com a taxa de entrega.

Total com a entrega RS 294,80

Continuar

Resumo dos valores
Subtotal RS 279,80
R$ 15,00

RS 294,80

Taxa de entrega
Total

Elaboragédo: Autor

Na tela de Carrinho de Compras (Figura 40),
os produtos adicionados pelo usuario sao
ordenados pela mesma hierarquia de suas
respectivas categorias, facilitando a revisado
dos itens. Nesta etapa, o usuario pode realizar
as seguintes agdes: Excluir todos os produtos
do Carrinho de Compras ao clicar em “Limpar”
(localizado no canto superior direito); Alterar
as quantidades; pode Curtir o produto ao
clicar no icone de coragao; Repetir a compra
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daquele produto ao clicar nas setas de
repeticdo ou excluir ele da lista ao clicar no
icone da lixeira.

Se necessario, o usuario pode clicar em
“Adicionar mais itens” ou mesmo visualizar o
resumo dos valores, ao clicar na seta
localizada a direita do valor total, antes de
continuar sua compra.



Figura 41: Tela Local, Data e Hordrio - Carrinho de Compras

4 Local, Data & Horério

2 2 0 B ©& %

Entrega Retirada

@ Nenhum enderego cadastrado @
LN

Adicionar

Onde deixar o pedido?

| Portdo da casa/prédio | Portaria do prédio/condominio

Escolha uma Data & Horario

22 23

ju

24

N\ . ,
Hoje Sex Séb
jul

Fechado |

E

jul ju
J \

Agendamento

14:00 - 15:00 Entrega

20:00 - 21:00 Entrega

Total com a entrega RS 294,80

Adicione o Enderego para Continuar

Local, Data & Horério

Q ® B ©& %

Entrega Retirada

b9\

Nenhum enderego cadastrado

Casa

Cadastrar meu enderego

Trabalho

Cadastrar meu enderego

Outro

Cadastra

r meu enderego

Onde deixar o pedido?

| Portdo da casa/prédio | | Portaria do prédio/condominio

Escolha uma Data & Horario

Fechado

24

jul

21 22

jul ju
J N\

23

Ju

N ! \
Hoje Sex Séb

RS 294,80

Adicione o Enderego para Continuar

Total com a entrega

Elaboragédo: Autor

O usuario é entao direcionado para a tela de
“Local, Data & Horario” (Figura 41). Neste
momento, comegam as etapas necessarias
para finalizagdo da compra. De forma a
facilitar a compreensao destas etapas foi
adicionado um cursor de progresso, indicando
em qual estagio o usuario se encontra.
Ele estda dividido nos seis segmentos
seguintes: Carrinho de Compras (realizado
anteriormente, por este motivo, ja aparece
completo, indicando que aquela etapa ja foi
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realizada); Local, Data e Hordrio; Formas de
Pagamento; Revisdao da Compra; Finalizar
Compra e Confirmacao de Entrega.

Na Etapa de “Local, Data e Horario" o usuario
pode realizar as seguintes agdes: Escolher se
quer receber seu pedido em casa ou se deseja
retira-lo na loja; Adicionar o enderego de sua
casa e/ou Trabalho e/ou Outro para receber
sua entrega; Escolher onde o pedido deve ser
deixado (portdo da casa, portaria, etc.) e
selecionar a melhor data e agendar o horario.



Figura 42: Tela Adicionar Enderego - Carrinho de Compras

<

Adicionar Endereco

@ ® B & %

[
=

Usar minha localizagao

©

Permitir localiza¢do

ESTADO

CIDADE

RUA / AVENIDA *

BAIRRO *

NUMERO *

COMPLEMENTO

Local, Data & Horario

Entrega Retirada

o\

Entregar em
Rua Revoar das Gaivotas, 420F

®

smpeche ceste - casa dos fundos

Onde deixar o pedido?

‘ Portdo da casa/prédio | Portaria do prédio/condominio

Escolha uma Data & Horério

22

Ju

Hoje

21

jul

23

ju

24

jul

Séb |

Fechado {

\

Agendamento

14:00 - 15:00 Entrega

15:00 - 16:00 Entrega

20:00-21:00 Entrega

Total com a entrega RS 294,80

Elaboragédo: Autor

Ao Adicionar um Enderego (Figura 42), o
usuario podera utilizar o recurso de “Usar
minha localizagdo atual” para facilitar o
preenchimento dos dados necessarios, caso
estes ndao sejam de seu conhecimento.
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Pode também preencher as informagoes
manualmente ou completar as que nao foram
preenchidas pelo recurso anterior. Ao
cadastrar, é apresentado um Resumo das
Informagdes do enderego para que o usudrio
tenha certeza que seu enderego foi
adicionado.



Figura 43: Tela Identificagdo do Recebedor

Quem ird receber suas compras?

Sera outra pessoa

Informe quem serd essa pessoa

Digite o nome completo

Voltar

Elaboragédo: Autor

Caso o usudrio opte por receber seu pedido
no enderego cadastrado, ele devera indicar se
o pedido sera recebido por ele ou por outra
pessoa (Figura 43), neste caso o usuario
devera digitar o nome desta pessoa.
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Figura 44: Telas de Retirar Pedido e Formas de Pagamento

<

[}

Entrega

i

Escolha uma Data & Horério

Local, Data & Horério

Q@ ® B & %%

Retirada

Retirar em
Av. Pequeno Principe, 2072

ampeche central - esquing com s Rus Aurores

Hoje

21

jul

22 23 24

Sex ] ( Séb ) Fechado
ju \ ju jul

10:00 -

10:30 -

11:00 -

11:30 -

12:00 -

12:30 -

Total com a entrega

Hordérios

10:30 Agendar

11:00 Agendar

11:30 Agendar

12:00 Agendar

12:30 Agendar

13:00 Agendar

RS 294,80

Formas de Pagamento

Q ® B & %

Pagar agora Pagar na entrega

Pagar com cartao

DEBITO

Adicionar Visa Débito Master (
novo cartao ****(0085 kkck§7

Outras formas de pagamento

4. Pagamento
< viaPIX

Total com a entrega RS 294,80

Elaboracéo:

Na opcdo de “Retirar o Produto” (Figura 44), o
usuario sera informado do enderego da loja,
podendo abrir o0 mapa através de uma
integragdo com o Google Maps, assim como
escolher a data e horario que deseja retirar o

seu pedido.

Autor
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Na tela de “Formas de Pagamento” (Figura
44), o usudrio pode optar por “Pagar agora”,
realizando o pagamento pelo aplicativo ou
entdo “Pagar na entrega”. Se ele decidir por
“Pagar agora”, podera “Adicionar novo cartao”,
realizando o cadastro dele (Figura 45); realizar
o “Pagamento via PIX".



Para cadastrar um novo cartdo (Figura 45), o
usuario primeiramente deve selecionar qual
sera 0 meio de pagamento, cartdao de débito,
crédito ou vale alimentagdo. Apos salvar suas
informagdes, o usuario é direcionado para a
tela de Formas de Pagamento, para entdo
continuar sua compra.

Figura 45: Tela Cadastro de Cartao

Cartao de Débito

~ Namero do Cartdo

Ndmero do Cartao

Obrigatério

~ Data de Validade ~ CVV
Data de Validade cvv

Obrigatério Obrigatério

~ Nome do Titular

Nome do Titular

Obrigatério

~ CPF / CNPJ do Titular
CPF / CNPJ do Titular

CPF/CNPJ invalido

Escolha um meio de pagamento ST

Débito o

Crédito

Vale alimentagao

Elaboragdo: Autor
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Caso o0 usuario opte por realizar seu
pagamento na entrega (Figura 46), ele podera
“Pagar com Dinheiro” e definir o valor do
Troco, ou se nao desejar cadastrar seu cartao
pode “Pagar com maquina na entrega”,
indicando o meio de pagamento (débito,
crédito ou vale alimentagéo) e a bandeira do
cartdo (Master, Visa, Elo, etc.).

Figura 46: Telas Pagar na Entrega

< Formas de Pagamento

B 2 ® B &

Pagar agora

Escolha a forma de pagamento

Pagar na entrega

Pagar com
Dinheiro

|

Pagar com cartao
na entrega

Total com a entrega

Continuar

®

Vocé precisa de troco para quanto?

Digite o valor que vocé vai pagar em dinheiro,
para que o entregador leve o troco.

Valor

RS 294,80

Confirmar

Nao quero troco

Débito

Crédito

Vale alimentagéo

Escolha a bandeira do cartao de pagamento

E[]] Master

Elaboragdo: Autor
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Figura 47: Tela Revisdo da Compra

4 Revisao da Compra

2 2 0 BH & %

Resumo dos produtos
10  Castanha de Caju Artesanal R$ 100,00
#8 10 TamaraJumbo ¢/ Carogo R$ 170,00

.?4 2 Beterraba Organica (500g - 700g) R$ 9,80

Resumo do Enderego

Entregar em:

@ Rua Revoar das Gaivotas, 420F
A‘\ smpeche ceste - casa dos fundos
Resumo do Pagamento

Pagar com:
Visa Débito
Qtlﬁuoas

Total com a entrega RS 294,80

Elaboragdo: Autor

80

Na proxima etapa, temos a tela de “Revisao da
Compra” (Figura 47), onde séo informados os
resumos dos produtos, endereco e
pagamento. Caso queira, o usuario podera
fazer uma ultima alteragdo no seu pedido, ao
escolher que seu pedido seja retirado na loja.
O resumo dos valores podera ser acessado
pela seta de indicagao localizada ao lado do
valor total, como descrito na tela de Carrinho
de Compras.

Ao clicar no botao “Continuar” entramos na
etapa de “Finalizar Compra” (Figura 49), onde
O usudrio precisa apertar o botdao de
“Confirmar compra” para que ela seja
efetivada. Se tudo estiver certo, uma tela de
confirmagao ira aparecer por um breve
instante (Figura 49). Caso a compra ndo seja
efetiva, um aviso ira aparecer indicando o que
pode ter acontecido.



Figura 48: Tela Cadastro Cliente - Carrinho

< Revisdo da Compra

2 2 ® B & %

NOME COMPLETO
Resumo dos produtos

* 10 Castanha de Caju Artesanal

TELEFONE

2  Beterraba Organica (500g - 700g) RS 9,80

E-MAIL

Resumo do Endereco

Entregar em:
@ Rua Revoar das Gaivotas, 420F
Campeche ceste - casa dos fundos
AN

O Declaro ter mais de 18 anos

Realize o login/cadastro para continuar

Realizar login/cadastro

Voltar

Elaboragédo: Autor

Antes de finalizar sua compra, o usuario
devera preencher seus dados de cadastro
(caso ndo o tenha feito ao entrar no web App)
ou efetuar seu login, antes de dar
prosseguimento com sua compra (Figura 48).
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Figura 49: Tela Confirmar Compra

Finalizar Compra

Q ® BH © w6

&

Vocé deseja confirmar sua compra?

Subtotal RS 279,80
Taxa de entrega RS 15,00
Total RS 294,80

Voltar

Compra realizada com sucesso!

Elaboragédo: Autor
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Apds ser realizado o login ou cadastro, o
usuario entra na etapa de “Finalizar Compra®,
onde é necessario apertar o botao de
“Confirmar compra” para que ela seja
efetivada. Se tudo estiver certo, uma tela de
confirmagao ira aparecer por um breve
instante (Figura 49). Caso a compra nao seja
efetiva, um aviso ird aparecer indicando o que
pode ter acontecido.



Figura 50: Telas Informagdes de Entrega e Avaliagao - Carrinho

< Informacdes de Entrega

2 2 ® B &

Enderego de entrega:
@ Rua Revoar das Gaivotas, 420F
LN

Campeche oeste - casa dos fundos

Data:

21/07/2022 (quinta-feira)
Horario:

15:00h - 16:00h

iv}

Avalie sua experiéncia conosco!

*x % Kk k %k

Confirmar entrega

Elaboragédo: Autor

Apds confirmagao do pedido, o usuario sera
direcionado para a tela da ultima etapa do
“Carrinho de Compras”, a de "Informacgdes de
Entrega” (Figura 50). Aqui aparecem as
informacdes de enderegco, data e horario
selecionados anteriormente pelo usuario.
Quando seu pedido for entregue, o usuario
podera confirmar a entrega e avaliar sua
experiéncia (Figura 50), ou caso opte por ndo
avaliar, ele podera pular essa etapa, sendo
direcionado para a tela de inicio.
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Figura 51: Tela do Perfil do Usuério

. 0/4, Ana Maria @

CPF E-MAIL
084 ok thk ok ana.maria@gmail.com

TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivolas,
420 - Fundos

Meus dados

Pagamentos

Enderecos

Favoritos

Historico

nm Q@ @ W

INICIO BUSCA PERFIL CARRINHO

Elaboragdo: Autor
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Na tela de Perfil (Figura 51), o
usuario podera acessar suas
informacgdes previamente
fornecidas no cadastro inicial
ou na realizagdo de sua
primeira compra. Caso o
usuario nao queira que suas
informacgdes fiquem visiveis,
ele pode clicar no icone de
“bloquear visualizacao”,
localizado no canto superior
direito, sendo representado
por um olho. Nas categorias
abaixo, o usuario pode
acessar e editar seus dados
pessoais, dados de
pagamento, de endereco e
seus favoritos, além do
histérico de compras.



Figura 52: Telas do Meus Dados - Perfil do Usudrio

Cadastro

< . 014, Ana Maria

NOME COMPLETO

TELEFONE

( O') Meus dados

NOME COMPLET(
Ana Maria Lazaretto

TELEFONE

Editar

E-MAIL

08.4‘itt‘tti_it

(48) 9 5568-7854

E-MAIL O Declaro ter mais de 18 anos
ana.maria@gmail.com

E NASCIMENTC
dd /mm /aaaa

D Declaro ter mais de 18 anos

Pagamentos

w Q@ @ W

INICIO BUSCA CARRINHO

Elaboragédo: Autor

Ao clicar na categoria “Meus Dados” (Figura
52), uma aba se abre contendo as informacdes
de cadastro do wusuario, elas podem ser
editadas a qualquer momento.
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Figura 53: Telas de Pagamento - Perfil do Usudrio

. 014, Ana Maria @ . 014, Ana Maria @

CPF E-MAIL
(e s ana.maria@gmail.com

CPF E-MAIL
(17 s ana.maria@gmail.com
TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivotas,
420 - Fundos

TELEFONE ENDERECO
(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivotas,
420 - Fundos

o —o

@ Pagamentos

Minhas Formas de Pagamento Cancelar

-

@ Pagamentos

Minhas Formas de Pagamento Editar

. DEBITO
DEBITO
Visa Débito
****%(0085

cadastrar
novo cartao

cadastrar Visa Débito
novo cartao ***%0085

@ Enderegos
Q:) Favoritos

Histérico

@ Enderegos
Q:) Favoritos

Histérico

Elaboragédo: Autor
Em “Pagamentos” (Figura 53) o usudrio pode

visualizar, selecionar, excluir ou adicionar suas
formas de pagamento.
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Figura 54: Telas de Confirmar Exclus&o de Cart&o - Perfil do Usudrio

& . 014, Ana Maria : @

CPF E-MAIL
(B4~ AR AnRaks ana.maria@gmail.com

TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivotas,
420 - Fundos

>~

@ Pagamentos

Minhas Formas de Pagamento Cancelar

@ DEBITO

Visa Débito
***%0085

cadastrar
novo cartao

L © EXCLUIR

Deseja excluir esse cartao?

Cancelar

<

. 014, Ana Maria @

CPF E-MAIL
UB47AAR SARAR ana.maria@gmail.com

TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivotas,
420 - Fundos

—_—"

@ Pagamentos

Minhas Formas de Pagamento Cancelar

@ DEBITO

Visa Débito
***%0085

cadastrar
novo cartao

| © EXCLUIR

Cartao excluido com sucesso!

Elaboragédo: Autor

De forma a evitar que o usuadrio realize a
exclusdo dos dados de pagamento por engano,
uma aba de confirmacgao de exclusao garante a
decisdo a ser tomada. Apos a exclusao, o
usuario é informado do éxito de sua agao

(Figura 54).
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Figura 55: Tela de Enderegos - Perfil do Usuario

. 014, Ana Maria @

CPF E-MAIL

Q84 A2k 2kt A% ana.maria@gmail.com

TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivotas,
420 - Fundos

Enderegos

CEP
88063.165

Casa

Rua Revoar das Gaivotas, 420F Editar ESTADO

Santa Catarina

Trabalho

Cadastrar meu enderego

CIDADE
Florianépolis

Outro

Cadastrar meu enderego

RUA / AVENIDA *
Rua Revoar das Gaivotas

Favoritos BAIRRO *

Campeche

Histérico

NUMERO * D Sem nimero
420

COMPLEMENTO
Fundos

Salvar Informagoes

Elaboragédo: Autor

Em "Enderegos" (Figura 55), o usudrio pode
visualizar e editar seus enderecos.

88



Figura 56: Tela de Favaritos - Perfil do Usudrio

24 . 014, Ana Maria @

4 . 014, Ana Maria @

CPF E-MAIL CPF E-MAIL

084 7*2% tirk 22 ana.maria@gmail.com 084 %2 san.xn ana.maria@gmail.com

TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivotas,
420 - Fundos

TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivotas,
420 - Fundos

D

( : ) Favoritos

(ol

( : ) Favoritos

1k

Vocé ainda ndo possui produtos favoritos

AP

Tamara Jumbo

RS 17,00 100q

+ informagoes

Elaboragédo: Autor

Em “Favoritos” (Figura 56), o usuario tem
acesso ao perfil de venda dos produtos
curtidos por ele. Podendo deleta-los de sua
lista a qualquer momento.
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Figura 57: Tela Histdrico - Perfil do Usudrio

< . 014, Ana Maria @

CPF E-MAIL
084. %2 nan.2n ana.maria@gmail.com

TELEFONE ENDERECO

(48) 9 5568-7854 Rua Revoar das Gaivolas,
420 - Fundos

Historico

m
22X

Vocé ainda nao possui um histérico
de compras

INICIO CARRINHO

Elaboragdo: Autor
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Na dltima aba do Perfil do
Usuario temos o historico de
compras (Figura 57), onde o
usuario tem acesso as
informacdes relativas as suas
ultimas compras.



Figura 58: Protdtipo Navegavel

Elaborao: Autor

O protétipo finalizado do web App pode ser visualizado em video pelo link:

https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwIOEIzmolsdXgsEyIWCb5Ny-

ChcnN?usp=sharing

O protétipo navegavel pode ser acessado por dispositivos méveis ou desktop pelo link:

https://www.figma.com/proto/wazOXsb7Mb4XijYyiEByzf/TELAS=-PCC-PEDRO?page-id0=3%1A&node-id106=3%10984A&viewport-

-3%2C265%2C0.02&scaling=scale-down&starting-point-node-id=106%3A10984&show-proto-sidebar=1

Para uma melhor experiéncia em dispositivos moveis,
aconselha-se baixar o aplicativo Figma.
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3 - CONCLUSAO

Com intuito de atender o objetivo geral deste projeto foram criadas
as interfaces digitais de um web App para a loja de produtos
naturais Armazém Campeche, disponibilizando informacgdes
relevantes e corretas sobre os produtos comercializados.

Para isso foram levantados dados e informacgdes relevantes de
mercado e de plataformas similares, possibilitando assim, a criagao
de um web App com fungbes basicas primordiais para uma
experiéncia satisfatoria. Dessa forma, concluiu-se que uma analise
bem feita logo no inicio do projeto, possibilita que o produto seja
desenvolvido atendendo as demandas de mercado atuais sem a
necessidade de grandes alteracdes ao longo do tempo;

Além disso a criagao das personas foi fundamental para um melhor
reconhecimento e analise do perfil dos usuarios reais, assim como a
geracao de insights que serviram como base para a definicdo dos
requisitos do projeto. Concluindo que essa ferramenta é muito
importante para a geracao de alternativas e solucdes relevantes para
que o web App esteja alinhado com as reais necessidades dos
usuarios;

Por fim foi desenvolvido um protétipo navegavel do web App,
possibilitando interagdes iniciais de usabilidade. Percebeu-se que
esta etapa é de suma importancia para entender como sera a
experiéncia do usuario dentro da plataforma, possibilitando também
a fase de testagem.

E importante ressaltar que a realizagcdo de testes é uma etapa
fundamental para entender o funcionamento do protétipo até que
este seja implementado de fato. Eles devem ser realizados para que
se tenha uma melhor analise das funcionalidades, reconhecimento
de eventuais falhas e também para a geracdo de alternativas,
possibilitando que aprimoramentos futuros sejam realizados.

A expansao dos servicos prestados pelo Armazém Campeche no
meio digital sera alcangada com a continuidade e implementagao do
projeto em questdo na vida real, assim como na adaptagao do atual
website para compor as interfaces graficas do web App dentro do
navegador de Desktop.

Devido as minhas limitagdes atuais que envolvem a falta de
competéncias especificas dentro da area de design para a
implementagao de um projeto deste porte, assim como a auséncia
de parcerias para o desenvolvimento de programacao tanto de um
web App quanto para um futuro aplicativo, o projeto em questao foi
realizado até a etapa de prototipacgao.
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4 — CONSIDERACOES FINAIS

Considerando sua importancia para a perpetuagao e
aperfeicoamento dos servigos prestados pelo Armazém
Campeche, assim como as limitagcbes que envolvem a
implementagao de tal projeto no mundo real, este pode ser
continuado em diferentes ambitos:

Como projeto pessoal de design, utilizando o capital interno da
loja para implementacao e aperfeicoamento do web App;

Como projeto financiado, firmando parcerias com os
fornecedores dos produtos, marcas e produtores, para criagao
de um possivel aplicativo que todos possam utilizar,
expandindo o potencial de uso dele para outros bairros,
municipios e estados;

Cada um deles carrega consigo o potencial de continuidade
dos estudos e aplicagdo do projeto, reverberando de forma
positiva no cliente final, que terd em maos um sistema para
realizar ndo s6 suas compras de forma facil e segura, mas de
se manter informado sobre os alimentos que consome.
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