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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso consiste no desenvolvimento de um
projeto de interfaces digitais para inovar em servigos e experiéncias, tomando como
objeto de estudo o caso uma mercearia local na cidade de Porto Alegre/RS. O
trabalho consiste na pesquisa e aprofundamento no caso, geragdo de insights a
partir dos entendimentos sobre os usuarios, oportunidades e necessidades
relacionados ao contexto. A partir destes entendimentos, com a definicdo de um
escopo projetual, parte-se para o desenvolvimento do projeto de interfaces até a
etapa de entrega da proposta. O projeto tem como objetivo explorar oportunidades e
entendimentos sobre a crescente digitalizacdo dos negdocios de mercearia, conforme
apontado por empresas de pesquisa e analise de mercado como a Nielsen e
Deloitte, direcionado ao contexto nacional e, mais precisamente, ao contexto de
municipio e bairro no qual se insere a mercearia estudada neste projeto. Para
desenvolvimento projetual, optou-se por combinar duas metodologias diversas, o
método do Duplo Diamante, conforme proposto pelo British Design Council, e o

método de experiéncia do usuario de Garrett.

Palavras-chave: Design de Servicos. Design de Experiéncia. Design de Interfaces.

Mercearia.



ABSTRACT

The present work of course completion consists of the development of a digital
interface project to innovate in services and experience, taking as study object the
case of a local grocery store in the city of Porto Alegre/RS. The work consists of the
research and delving into the case, generation of insights from the understandings
about the users, opportunities and necessities related to the context. From these
understandings, with the definition of a scope, the interface design project is
developed until the delivery phase of the proposal. The project aims to explore
opportunities and understandings about the growing digitization of grocery business,
pointed out by research and market analysis companies such as Nielsen and
Deloitte, directed to the national context and, more precisely, to the context of the city
and neighborhood in which is inserted the grocery store studied in this project. For
design development, it was decided to combine two different methodologies, the
Double Diamond method, as proposed by the British Design Council, and the Garrett

user experience method.

Keywords: Service Design. Experience Design. Interface Design. Grocery.
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1 INTRODUGAO

Em seu relatério “The Future of Grocery”, a multinacional Kronos (2018), aponta uma
série de mudancas e desafios no mercado de servigos alimentares e mercearias:
aumento dos custos de operacdo, concorréncia cada vez mais acirrada, mudangas
nos cenarios dos diversos canais que permitem o funcionamento dos negdcios e o
surgimento de novas tecnologias. As transformagdes nao impactam apenas as
empresas, mas também os consumidores, seus comportamentos e exigéncias frente
ao mercado. Em seu estudo sobre o tema, a empresa Nielsen (2015, p. 4), explica
que os consumidores nao compram apenas on-line ou offline, mas costumam utilizar
os diversos canais disponiveis, buscando aquele que melhor satisfaca as suas
necessidades. As empresas encontrardo sucesso na intersecdao entre a presenca
fisica e virtual dos negécios, utilizando a tecnologia para oferecer seus produtos e
servicos como, onde e quando os consumidores desejarem. Adotar esta estratégia,
chamada omnichannel, em que a empresa estabelece diversos pontos de contato
fisicos e virtuais integrando as suas ofertas, pode ser fator determinante no aumento
das vendas: segundo a Harvard Business Review (apud KRONOS 2018),
consumidores que utilizam 4 ou mais canais gastam 4% mais nas lojas fisicas e 10%
mais nas compras on-line do que clientes que utilizam apenas um canal. Ainda
segundo Kronos (2018, p. 7) oferecer um canal on-line pode oportunizar insights
sobre as preferéncias, habitos e personalidades dos consumidores, coletando
informacdes em tempo real por meio das interagdes com os consumidores, 0s
merceeiros podem moldar suas ofertas e recomendagdes para otimizar as vendas e
construir relacionamentos que fidelizem os usuarios. De maneira geral, é preciso
manter em mente que os consumidores estdo buscando por conveniéncia durante

estas compras, independente dos meios e formas que elas podem ocorrer.

Para reforcar a presenca on-line, Nielsen (2015, p. 6) usa o exemplo do leiteiro: a
figura, muito comum nos anos 1950 e 1960 na américa do Norte e Europa, fornecia
entrega em casa de leite e outros itens basicos de necessidade diaria para muitas
familias. De certa forma, este modelo de servigo e consumo esta ressurgindo no

mundo inteiro, mas por meio das novas tecnologias. Os usuarios passaram a utilizar
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os websites e aplicativos das mercearias para entrar em contato com as empresas,
comprar seus produtos e recebé-los em casa. Conforme consta neste mesmo
estudo, que avalia o comportamento dos consumidores e mercado, um quarto dos
entrevistados ja compra produtos de mercearia on-line para receber em casa, e mais
da metade pretende fazé-lo no futuro. Além do chamado “home delivery”, servigo de
compra on-line e entrega em casa, o relatério apresenta outros modelos de servigo
comuns a este mercado, os chamados “click and collect’. 12% dos entrevistados
utiliza o modelo de compra on-line e retirada na loja fisica, enquanto o mesmo
numero de usuarios retira os produtos comprados nos meios digitais em servigos de
drive-thru. Outra modalidade apresentada, utilizada por 10% dos consumidores, € o
chamado curbside pickup, modelo parecido com o drive-thru, no qual o usuario faz o
pedido on-line e retira o pedido em um endere¢o agendado, em que muitas vezes os
proprios funcionarios do estabelecimento levam ao consumidor as compras,
tornando o servigco ainda mais conveniente, sem precisar enfrentar filas ou longas
esperas. Apesar de apenas um pequeno numero de clientes utilizar estes servigcos
atualmente, o relatorio aponta que mais da metade dos entrevistados pretende

utilizar estas opgdes no futuro.

Parte destas mudancas, oportunidades e novos desafios envolvendo a digitalizagao
deste mercado tradicional passa pela evolugdo das tecnologias, e dos habitos e
preferéncias dos consumidores. Os chamados nativos digitais, definidos nesta
pesquisa como 0s consumidores que cresceram imersos na tecnologia digital - os
millennials e a geracdo Z - estdo amadurecendo, adquirindo suas formacodes
profissionais e entrando no mercado de trabalho. Estas geragdes estdo moldando a
economia e as respectivas mudangas nas maneiras de fazer negdcios e se
relacionar por meio das tecnologias. Neste contexto, faz sentido que uma parte
destes consumidores tenha os habitos de consumo em meios digitais inerentes aos
seus comportamentos, uma vez que sua relacdo com a tecnologia € bastante
comoda. Nao a toa, 30% dos millennials (21-34 anos) e 28% dos entrevistados da
Geracao Z (15-20 anos) responderam que possuem o habitos de comprar produtos

de mercearia on-line em relacdo as geragbes mais velhas. Sdo também os mais
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jovens que estao mais dispostos a expandir suas compras entre as diversas opgdes
de e-commerce no futuro (NIELSEN, 2015).

No estudo “The Grocery Digital Divide”, a empresa de consultoria Deloitte (2017)
reforga a influéncia das tecnologias digitais nos comportamentos dos consumidores
e ressalta a importancia de uma experiéncia conveniente, planejada e que integre os
diversos canais e pontos de contato das marcas ao longo da jornada de consumo.
Segundo a pesquisa, 80% dos consumidores ja utilizaram algum dispositivo digital
para navegar ou pesquisar por produtos de mercearia. Os maiores pontos de contato

digitais, segundo o relatorio, sdo os websites e apps das mercearias.

O futuro deste mercado esta relacionado a implementagao e adog¢ao cada vez maior
das tecnologias como interfaces nas interagbes entre consumidores e empresas. As
experiéncias nestes meios digitais sdo essenciais para fidelizagcdo e competitividade
dos negécios. Em seu relatério, Kronos (2018) afirma que a capacidade de
adaptacdo e flexibilidade para enfrentar essas transformacgdes que envolvem a
adocao de estratégias omnichannel e aumento da participacdo dos pontos de

contato digitais pode ser determinante no sucesso e sobrevivéncia desses negocios.

A fim de investigar um exemplo real e obter dados mais precisos sobre as
dificuldades e oportunidades deste mercado, optou-se por desenvolver um estudo de
caso em uma empresa de abrangéncia local na cidade de Porto Alegre, Rio Grande
do Sul, mais precisamente no bairro Santana. A mercearia, chamada “A Sua Mercé”,
inaugurou em 2015 com uma proposta de oferecer aos clientes op¢des de produtos
de melhor qualidade, tendo a sustentabilidade como um dos pilares da marca. As
ofertas da empresa variam da panificagdo a vegetais e frutas organicas, além de
cervejas artesanais, produtos oferecidos a granel, entre outros. O negdcio atende,
principalmente, moradores e frequentadores do bairro Santana e suas imediagdes.
Com uma equipe de 5 funcionarios, nas quais duas sao as proprias sécias da
empresa, o trabalho se divide entre produgao, atendimento, planejamento e gestao

da marca e seus ativos.
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A escolha desta empresa leva em conta a possibilidade de estudar e obter insights
valiosos sobre as realidades deste mercado a partir do contexto de insercao desta
marca. O fato de ser uma empresa de menor porte, com poucos funcionarios, de
abrangéncia local com um publico delimitado, possibilita um maior contato e maior
interacdo com dados e informagdes, facilitando, assim, o trabalho de pesquisa. Além
da oportunidade de obter informagdes, a empresa conta ja com uma estrutura de
marca previamente elaborada por um estudio de design, além de um canal de
comunicagao consolidado e ja estabelecido nas redes sociais. Toda esta estrutura

permite desenvolver um projeto com mais recursos, informagdes e materiais.

1.1 JUSTIFICATIVA

A partir das definicbes de Bruce e Bressant (2002, p. 3) podemos compreender o
Design como a aplicagdo da criatividade humana direcionada a realizagdo de um
propésito, seja a criagdo de produtos, servigos, organizagdes ou ambientes que
atendam as necessidades dos usuarios. Com base neste entendimento, no contexto
do projeto em questédo, podemos perceber o papel do designer como o responsavel
por interpretar as tendéncias e oportunidades possiveis para aplicacdo a empresa
em questdo, levando em conta os agentes e cenarios que limitam e estruturam estes
negocios para oferecer estratégias e solugdes projetuais que fagam sentido a
realidade da marca e de seus usuarios, contribuindo com a sua expanséo e melhora

nas interagées com o publico.

A partir da perspectiva apresentada sobre a crescente influéncia da tecnologia digital
nos negocios de mercearia, o presente trabalho pretende aplicar os conhecimentos
de design para estruturar novas propostas e perspectivas de servigos alinhados ao
contexto digital e on-line a mercearia escolhida para este estudo, por meio de um
projeto de interfaces digitais que permita expandir os pontos de contato entre
usuarios e comerciantes para além da loja fisica. Assim, este trabalho pode trazer
desdobramentos no futuro que possibilitem gerar novas experiéncias aos usuarios
caso venha a ser implementado e executado pela empresa. Para a marca, o projeto

pretende oferecer um novo posicionamento digital que permita expandir a
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abrangéncia do seu negdcio, tornando-a mais conhecida e fidelizando o seu publico
pela sua consolidagdo digital ndo apenas nas redes sociais, mas em plataformas
proprias que possibilitem adotar uma estratégia omnichannel consistente, o que,
segundo Haley (2017, apud Kronos 2018, p. 7), ajuda a servir melhor os
consumidores e aumentar as vendas, e também contribui para melhor gestdo do
inventario, percepc¢ao das demandas e simplificacdo do suporte aos consumidores

para manter o negocio rentavel e competitivo.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral do projeto é desenvolver um projeto de interfaces digitais para
inovar em servicos e experiéncias, tomando como base o caso da A Sua Mercé,
uma mercearia local de Porto Alegre/RS. A partir da definicdo dos objetivos
especificos, &€ possivel estruturar as metas para que o projeto seja viabilizado e

tenha éxito. Ao longo do TCC I, os objetivos especificos sao:

a. Compreender o contexto do negdécio enquanto empresa de abrangéncia local,

analisando o cenario socioecondmico no qual esta inserida a mercearia;

b. Entrevistar, coletar e analisar dados quantitativos e qualitativos a fim de
compreender melhor os stakeholders envolvidos no processo: usuarios, gestores,

fornecedores e prestadores de servigos;

c. ldentificar e analisar problemas e/ou possibilidades de melhoria dos Servigos

prestados, tendo como foco a atuacdo no meio digital pela empresa;

d. Estabelecer requisitos e necessidades de projeto, com base nos dados coletados
ao longo do processo, e assim gerar diretrizes projetuais para a segunda etapa do

trabalho.
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Para o TCC Il, os objetivos sao:

f. Projetar uma solucdo de interfaces digitais que atenda aos pré-requisitos e

necessidades identificadas durante a coleta e analise de dados;

g. Estruturar um protétipo visual ndo funcional para ser aplicado em testes

especificos de interacao;

h. Propor uma nova perspectiva de servicos para a marca que, desde que seja
implementada pela empresa, possa vir a proporcionar melhores experiéncias aos

agentes envolvidos no processo tomando como meio o projeto de interfaces digitais;

1.3 LIMITACOES DE PROJETO

Da mesma forma que a escolha de uma empresa proporciona dados e informacgdes
mais préximos da realidade do mercado, impde também uma série de restricoes e
limitagdes. A proposta de interfaces digitais para oferecer novos servigos e
experiéncias aos agentes envolvidos com a marca, que sera elaborada ao longo
deste projeto, ndo sera necessariamente executada, o que impede uma avaliagao
precisa e conclusiva sobre os resultados. Ainda, ndo esta prevista a programacgéao e
execucao efetiva destas interfaces para torna-las funcionais. Sera produzido um

protdtipo visual com as principais interagdes para a realizacdo das tarefas.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A selecao de topicos para a Fundamentacédo Tedrica deste projeto foi orientada a
partir da necessidade de compreensao do contexto de Micro e Pequenas empresas
no Brasil, e mais especificamente os negocios de mercearias e do entendimento dos
topicos de Design relacionados ao tema, que permitirdo desenvolver efetivamente o

trabalho.

2.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Em sua pagina “Quem séo os pequenos negdécios?” o SEBRAE (Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) define as Micro e Pequenas empresas em
quatro categorias por faixa de rendimento anual. Esta classificagdo segue os
critérios da Lei Complementar 123/2006, a Lei Geral das Micro e Pequenas
empresas - as MPEs. As micro empresas, segundo a entidade, sdo aquelas que
possuem faturamento anual de até R$ 360.000,00, enquanto as pequenas possuem
faturamento entre R$ 360.000,00 e R$ 4,8 milhdes. Conforme matéria “Pequenos
negocios em numeros” publicada no portal do SEBRAE, estes empreendimentos séo
maioria no Brasil: as micro e pequenas empresas representam 99% dos negdécios no
pais. Além disso, elas sdo responsaveis por 52% dos empregos com carteira
assinada no setor privado. A participagao destes negdcios no desenvolvimento
econdmico do pais é relevante: segundo divulgado no site do Sebrae em 2014, as
MPEs representam 27% do PIB nacional, sendo geradores de riqueza no comércio,
responsaveis por 53,4% do PIB no setor. Em seu "Panorama dos Pequenos
Negdcios" publicado em 2018, o Sebrae afirma que a taxa de sobrevivéncia destes
empreendimentos é de 76,3%, ou seja, apenas uma a cada quatro empresas fecha
antes de completar 2 anos no mercado. Ainda segundo este relatorio, cerca de 37%
dos negdcios sdo atividades ligadas ao comércio, enquanto 41% sdo empresas
prestadoras de servicos, o0s dois setores mais ocupados por estes
empreendimentos, enquanto o restante do percentual € composto pela Industria,

Construgao e Agropecuaria.
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2.1.1 Negocios de Mercearias

Em sua pagina voltada a Ideias de Negodcios, o SEBRAE define o conceito de
mercearia como empreendimento comercial cujo objetivo €& fornecer de forma
simples e rapida os itens mais basicos para as necessidades do lar, desde alimentos
a produtos em geral. Estas empresas sao, em geral, familiares, e a persisténcia
deste modelo de negdcios ao longo do tempo se da pela adequacao as variagdes de
estrutura de comércio, que mantém o atendimento simples, préximo e afetivo a
clientela. As mercearias, em sua maioria, possuem abrangéncia restrita, com
atendimento focado na populagdo que reside nas suas imediacdes. E importante
também compreender a funcéo social destes estabelecimentos, que atendem seus
clientes principalmente em situagdes de emergéncia, oferecendo produtos de
primeira necessidade. Esta fungdo € ainda mais significativa em contextos onde o
acesso a supermercados é mais dificil. Em seu site, a entidade destaca a evolugao
pela qual o segmento tem passado, por uma remodelagem muitas mercearias
buscam ser o que se conhece como “Empdrio”, trabalhando com produtos de melhor

qualidade e maior valor agregado, e atendendo a um publico maior.

Conforme publicado em “Estudo Setorial Minimercados”, o Sebrae (2013) reforga o
papel da experiéncia no sucesso destes negdcios: um ambiente limpo, agradavel,
acolhedor e organizado ¢é indispensavel para facilitar e agilizar as compras,
reafirmando as caracteristicas de conveniéncia muitas vezes associadas e este
modelo de empresa. Seguindo este raciocinio, o estudo destaca também o papel
dos servigos e do atendimento como fator mais importante para fidelizacido dos
consumidores e concorréncia frente a grandes redes de supermercados e até
mesmo entre outros negocios do género. Oferecer servigos diferenciados, como
entregas, pedidos por telefone, por exemplo e treinar a equipe para prestar um
atendimento que possibilite informar sobre a qualidade e beneficios dos produtos da
empresa sdo algumas atitudes que possibilitam o sucesso destes negocios. Em
relacdo a atuagdo destas empresas nos ambientes virtuais, no mesmo estudo, o
Sebrae destaca a crescente oferta de produtos através de sites de e-commerce,

bem como do volume de consumidores. A venda de produtos alimentares
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acompanha também este crescimento: o Brasil € o 10° no ranking dos paises com
maiores vendas em supermercados on-line. O que impulsiona essas compras €,
principalmente, a busca dos consumidores por conveniéncia e comodidade.
Entretanto, essa modalidade de vendas é mais praticada por grandes redes do setor,
como Pao de Acucar, Sonda e Walmart. As mercearias e pequenos mercados
alimentares ainda € um desafio expandir a atuagdo em ambientes digitais, mas as
oportunidades, destaca a entidade, sdo grandes. O e-commerce pode conquistar o
espaco, por exemplo, do antigo delivery, ou em situagdes descritas como drive, em
que a pessoa realiza o pedido on-line e o retira fisicamente na loja. Essa
possibilidades, facilitam a oferta de servigcos como entregas e pedidos, aumentam as
vendas e melhoram a experiéncia dos consumidores, além de reforcar o papel das
mercearias como negocios de conveniéncia. Além disso, a tecnologia possibilita
expandir os modelos de vendas e o uso de dispositivos mobile para facilitar as
interacbes com a empresa e seus produtos, seja durante as visitas, nos momentos

de pagamento e na prdpria navegacao e trocas de informagdes entre usuarios e loja.

2.2 DESIGN DE INTERAGAO

Para Preece, Rogers e Sharp (2005, p.28), podemos definir o design de interacéo
como sendo o “Design de produtos interativos que fornecem suporte as atividades
cotidianas das pessoas, seja no lar ou no trabalho.” Para elas, o cerne das
discussoes relativas ao tema passa pela compreensao dos usuarios e como estes se
comunicam e relacionam. Esta posigao é reforcada por Garrett (2011), quando
define a interagdo como uma “dang¢a” entre usuario e sistema, com trocas
sequenciais de estimulos e respostas de ambas as partes. Assim, segundo o autor,
o design de interacdo se ocupa em compreender o comportamento do usuario e

como o sistema pode reagir ao seu comportamento.

Saffer (2007) chama a atencéo para a dificuldade em definir de maneira precisa o
design de interagdo, muito por suas raizes interdisciplinares, que abrangem campos
de design industrial, comunicagao e fatores relativos ao comportamento humano e

interacdo humano-computador, mas também pois muito do design de interacéo é
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intangivel. Para exemplificar, o autor compara diferentes sistemas operacionais,
como o Microsoft Windows e macOS, por exemplo, que basicamente operam e
executam as mesmas tarefas, mas produzem - em seus usuarios - reacoes,
comportamentos e sensagdes muito distintas. Para o autor, o problema em
tangibilizar os fatores que definem o design de interacdo se deve ao fato de que é
uma disciplina do design que depende muito da observagdo e compreensao do

comportamento humano.

Saffer (2007) propbde algumas abordagens para a compreensdo do design de
interacdo. Em uma primeira, centrada na tecnologia, o autor explica o papel dos
designers ao longo do desenvolvimento tecnolégico em tornar utilizaveis e
agradaveis os produtos, especialmente os digitais, aprimorando o trabalho
desenvolvido por engenheiros e programadores. Garrett (2011) explica que,
tradicionalmente, programadores se ocupam em compreender apenas alguns
aspectos relativos aos softwares: o que e como o fazem. Isso cria um descompasso
entre usuario e sistema, uma vez que, segundo o autor, a abordagem que funciona
para a tecnologia quase nunca € a mesma que funcionara para o usuario. Assim,
cabe aos designers tornar as interagdes entre pessoas e sistemas melhores do
ponto de vista dos usuarios. Numa segunda abordagem, do ponto de vista
behaviorista, o foco passa aos aspectos funcionais e de feedback entre agdes e
respostas na dindmica do usuario com o produto. Por fim, sob a perspectiva das
relagbes sociais, que por vezes assume o nome de Design de Interagdo Social, a
disciplina assume o papel de desenvolver produtos que facilitem a conexao entre os
usuarios. Nesta abordagem, a tecnologia € quase irrelevante, uma vez que qualquer

objeto ou dispositivo pode ser um agente facilitador na comunicagéo entre pessoas.

2.2.1 Os Elementos do Design de Interagéo

Em todas as areas e aplicagbes, designers lidam com um conjunto basico de
elementos que possibilitam combinar, estruturar e projetar produtos das mais
variadas naturezas. No design de interagdo, Saffer (2007) lista os componentes

aplicaveis e ajustaveis aos contextos dos projetos:
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a. Movimento: Sem movimento, ndo pode haver interagdo. Retomando os
entendimentos sobre design de interagdo que definem o comportamento dos
usuarios como uma das principais bases da disciplina, o autor propde a
compreensao de movimento como comportamento caracterizado por tragos
culturais, atitude, personalidade e contexto. A aplicagdo do movimento em
interagbes com produtos, sejam eles digitais, analégicos ou ambos, pode
servir como gatilho para uma agao, estimulando trocas entre usuario e
sistema. A troca entre paginas e a maneira que as informacdes transitam na
tela de dispositivos sdo exemplos de movimentos que podem e devem ser

calibrados e projetados pelos designers.

b. Espacgo: Todas as interagbes acontecem em um ambiente, seja ele digital ou
analdgico. Para Saffer, muitas vezes ha uma combinacdo das interacdes
entre espacos digitais e analdgicos, nos casos em que ha uma acgao fisica por
parte do usuario (que, por exemplo, pressiona a tela do seu celular) e uma
resposta ocorre no ambiente digital (ha alguma resposta do sistema na tela do
dispositivo). O espago fornece um contexto para o movimento, ele delimita as

possibilidades dimensionais das interagdes, sejam elas 2D ou 3D.

c. Tempo: As interagdes ocorrem ao longo do tempo. Algumas interagdes
podem ocorrer instantaneamente e outras podem levar mais tempo, tudo
depende do contexto e dos objetivos do usuario em relagdo ao sistema. O
tempo cria um ritmo entre estimulos e respostas na comunicagdo entre

usuario e sistema.

d. Aparéncia: Os objetos s&o constituidos elementos de percepgao - entre eles,
a aparéncia - que permitem aos usuarios identificar e perceber possibilidades
de interacdo. Essa relacdo de percepgao visual e identificacdo da
possibilidade de uso de um objeto € o que Gibson (1979, apud Saffer 2007,
p.48), cunhou como affordance. Aos designers, cabe lembrar que as

affordances devem ser compreendidas em seus contextos culturais, ou seja,
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as pessoas percebem de uma determinada maneira a partir de um dado
contexto e cultura. Mudando o cenario, a percepg¢ao sobre o objeto e sobre a
interacdo podem também variar. Entre os aspectos listados por Saffer sobre
as possibilidades de variacdo da aparéncia, temos: Proporgao, Estrutura,

Tamanho, Forma, Peso e Cor.

e. Textura: Texturas s&o outros elementos que podem permitir a identificacao de
affordances. A textura de um produto pode indicar como o usuario pode
interagir e o que deve esperar do sistema. Muito ligada aos produtos e objetos
fisicos, a textura pode ser aplicada em suas variaveis como, por exemplo,
quando um dispositivo vibra em resposta a uma interacdo com o sistema. A
textura (e suas variaveis que permitem ao usuario interagir com as sensacoes
que um objeto produz) podem ser aplicadas por designers para tornar as

comunicagdes mais significativas e coerentes.

f. Som: Embora menos utilizado pelos designers, os sons possuem muitas
variaveis e possibilidades de aplicagdo que permitem comunicar e identificar
acdes na relacdo entre pessoas e produto. Em um smartphone, por exemplo,
€ comum termos sons diferentes para o recebimento de mensagens de texto,
e-mails e chamadas telefbnicas, o0 que nos permite identificar rapidamente
cada tipo de comunicagado do sistema. O autor define a possibilidade de

variagcédo dos sons através do Tom, Volume e Timbre.

Estes elementos, segundo Saffer (2007), sdo as principais ferramentas de trabalho
de um designer de interacdo. E preciso levar sempre em conta os usuarios e os
contextos especificos de cada projeto, mas as interacbes ocorrem e podem ser

projetadas por meio da combinagao destes elementos.

2.2.2 Design de Interagdo e Negocios

A possibilidade de estudar, planejar e executar projetos de interagcdo para melhorar

as relagcbes entre empresas e usuarios tém mudado muito a maneira como as
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empresas percebem sua participacdo nos meios digitais. Com a transicdo e
adaptagdo de muitas empresas e setores ao digital, os usuarios se tornaram mais
exigentes, e a medida que ha um desenvolvimento em relagédo as tecnologias e as
possibilidades de interacdo, ha uma cobranga maior no que as pessoas esperam
das empresas. Sites e aplicativos de negécios de e-commerce, por exemplo,
dependem essencialmente de como as interagdes s&o projetadas, para que os
usuarios nao se frustrem durante a navegacédo e compra. Para Preece, Rogers e
Sharp (2005) neste contexto o design de interagdo pode determinar o sucesso ou

fracasso de uma empresa.
2.3 DESIGN DE INTERFACES

Ao definir interface, Bonsiepe (1997), em seu diagrama ontolégico do design (figura
1), propde a interface como ambiente no qual ocorre a interagéo entre usuario, agao
e objeto. O autor atenta ao fato de que a interface ndo € uma “coisa” em si, mas sim
este espacgo no qual é possivel compreender os aspectos ferramentais de um objeto

e conteudo de uma informacao:

A interface transforma objetos em produtos. A interface transforma sinais em
informacgao interpretavel. A interface transforma a simples presencga fisica
(Vorhandenheit) em disponibilidade (Zuhandenheit). (BONSIEPE, 1997, p.12)

4
| Usuario |

\
N
Acao \ <+— INTERFACE —» @%

\___/

Figura 1: Diagrama ontolégico do design.
Fonte: Bonsiepe (1997). Adaptado pelo autor.
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Lemos (2015) afirma que sao as interfaces que permitem as interagcdes. No contexto
das tecnologias digitais, o autor explica que os constantes avangos tecnoldgicos
permitem o contato cada vez maior dos usuarios com informagdes, € ndo apenas
com objetos. Para Cardoso (2012), o papel dos designers é o de propor conexdes
entre 0 que antes era desconexo, e fazer isso é projetar uma interface. Segundo o
autor, no contexto digital, e mais especificamente no que tange a Internet, esta
jamais teria se popularizado n&o fossem as interfaces graficas projetadas pelos
designers e que dao suporte as interacées na World Wide Web, possibilitando que
0s usuarios possam interagir com informagdes e dados sem restri¢coes fisicas, locais

e temporais.

2.3.1 Interfaces graficas

Com o desenvolvimento tecnoldégico nas décadas de 1970 e 1980, mais
precisamente da computagcdo e dos computadores pessoais, o design de interfaces
passa a existir (Grudin, 1990, apud Preece, Rogers e Sharp 2005, p.29). A partir
desse contexto, com usuarios muito menos experientes com comandos e codigos
como 0s engenheiros e programadores que projetavam os hardwares e softwares,
surge a necessidade de projetar interfaces graficas para facilitar as interagcdes entre
usuarios e seus computadores pessoais. A interface grafica - GUI (Graphical User
Interface) - foi desenvolvida na Palo Alto Research Center da Xerox durante o final
dos anos 1970, mas foi aprimorada e popularizada pela Apple no Macintosh (figura
2) (JOHNSON, 2001). Segundo Johnson (2001), a razado pelo sucesso dessas
interfaces graficas foi ter substituido linguagens de programagao pouco
compreensiveis pela maior parte dos usuarios por uma linguagem visual de
metaforas, que faz com que os usuarios possam relacionar suas pastas e mesas de
trabalho virtuais com os objetos fisicos que conhecem, permitindo assim affordances
sobre as possibilidades de usos das aplicagdes a partir destes elementos graficos

digitais.



28

% File Edit Diew Special

Mac 5ystem Software
3 items 227K in disk 173K available

Systern Folder  Eppty Folder k

E[[&=———— System Folder

@ 3 items 211K in folder 173K available
Syshersion

Finder System Irnagewiiter Mote Pad File Scrapbook File Clipboard File

o

Figura 2: Interface Grafica do Macintosh de 1984.
Fonte:https://en.wikipedia.org/wiki/File:Apple_Macintosh_Desktop.png

A aplicagdo de interfaces graficas dos usuarios como mediadoras das interagbes
facilitou e popularizou o uso dos computadores pessoais. A partir dessa perspectiva
sobre interfaces e seu papel nas relagdes entre pessoas e sistemas, e do
entendimento sobre a necessidade de compreender os usuarios no contexto do
projeto, Preece, Rogers e Sharp (2005) propéem algumas metas que permitem
avaliar a usabilidade de um produto e as possibilidades de melhoria no desempenho

dos agentes durante as interagdes, assim como Nielsen (1995).

2.3.2 Usabilidade

Segundo Preece, Rogers e Sharp (2005, p. 25):

(...)a usabilidade é geralmente considerada como o fator que assegura que os
produtos sao faceis de usar, eficientes e agradaveis — da perspectiva do usuario.
Implica otimizar as interagdes estabelecidas pelas pessoas com produtos interativos,

de modo a permitir que realizem suas atividades no trabalho, na escola e em casa.


https://en.wikipedia.org/wiki/File:Apple_Macintosh_Desktop.png
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Com essa observacdo orientada ao melhor desempenho nas relagdes
usuario-sistema, as autoras propdem algumas metas nas quais dividem a

usabilidade:

a. Eficacia: Meta bastante geral, considera o quanto o sistema é

competente em realizar o que se espera dele.

b. Eficiéncia: A eficiéncia de um sistema esta ligada ao quéo capaz ele é

em ajudar os usuarios a realizar as tarefas.

c. Seguranca: Refere-se a como o sistema protege os usuarios de

condigbes perigosas e situagdes indesejaveis.

d. Utilidade: Faz relacdo a medida na qual o sistema proporciona aos

usuarios a possibilidade de fazer aquilo que eles precisam ou desejam.

e. Capacidade de Aprendizagem: Meta para verificar a facilidade de

aprender a usar o sistema do ponto de vista do usuario.

f. Capacidade de Memorizagcao: Refere-se a facilidade em memorizar

como usar um sistema depois de ter aprendido a utiliza-lo.

No contexto das avaliagdes dos projetos de design, estas metas (figura 3) séo
critérios que podem agrupar sob os mesmos parametros dados sobre o desempenho
nas comunicacdes com o produto avaliando, por exemplo, o quao rapido um usuario
completa uma tarefa (no caso da eficiéncia), ou quantos erros sdo cometidos ao
realizar uma tarefa em um determinado tempo (no caso da Capacidade de
memorizagao) (PREECE, ROGERS E SHARP, 2005).
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Figura 3: Diagrama das Metas de Usabilidade.
Fonte: Preece, Rogers e Sharp (2005).
Adaptado pelo autor.

Dentro do contexto de avaliagdo das interfaces do usuario, em seu artigo "How to
Conduct a Heuristic Evaluation", Jakob Nielsen, cientista da computagao, explica
como desenvolver uma avaliagao heuristica: um método de analise e investigagao
da usabilidade a partir da observacao por avaliadores experientes. Nielsen (1995)
sugere 10 principios pré-estabelecidos, as chamadas heuristicas, como parametros
gerais de um bom design de interfaces, que ajudam a melhorar a interagdo com o

sistema:

1) Visibilidade do status do sistema: O sistema deve manter o usuario
atualizado sobre o que esta acontecendo, fornecendo feedbacks

apropriados a cada momento durante o uso da interface;

2) Compatibilidade do sistema com o mundo real: O sistema deve
falar a linguagem do usudrio, utilizando palavras, frases e conceitos

familiares;

3) Controle do usuario e liberdade: O sistema deve permitir que o

usuario possa sair facilmente de lugares inesperados, utilizando
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d)

6)

7)

8)

9)
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‘saidas de emergéncia” que dispensem grandes dialogos com o

sistema. Deve fornecer a opcao de refazer e desfazer agdes;

Consisténcia e padroées: Evitar que os usuarios fiquem em duvida se

acoOes, palavras e situagdes diferentes possuam o mesmo significado.

Prevencgao de erros: O sistema deve eliminar condi¢ées que induzam
OS usuarios a erros ou checar para encontra-los e apresentar ao

usuario opgoes de confirmagao antes de concluir uma acgao.

Reconhecimento em vez de memorizagcao: O sistema deve
minimizar a quantidade de informagdes que o usuarios deve memorizar

e tornar visiveis ag¢des, objetos e opgoes;

Flexibilidade e eficiéncia de uso: O sistema deve ser flexivel,
atendendo aos varios usuarios, sejam eles experientes ou ndo. Os

usuarios devem ter a opgao de personalizar agdes frequentes.

Estética e design minimalista: Os didlogos ndao devem conter
informacdes irrelevantes ou raramente requisitadas, pois estas

interferem na visibilidade dos conteudos.

Ajuda aos usuarios a reconhecer, diagnosticar e recuperar-se de
erros: As mensagens de erro devem ser em linguagem compreensivel

ao usuario, indicando o problema e sugerindo uma solugao.

10) Ajuda e documentagao: Eventualmente o usuario pode necessitar de

suporte no uso do sistema. Essas informagdes devem ser faceis de
acessar e focadas na tarefa especifica, apresentando uma lista de

acdes que devem ser executadas.
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2.4 DESIGN DE EXPERIENCIA

A experiéncia descreve a relagdo do usuario com um produto ou servigo durante o
seu uso em um determinado contexto. Todos os objetos proporcionam experiéncias,
sejam eles garrafas, livros, roupas ou cadeiras. Em um cenario onde a complexidade
dos artefatos e das relagdes € cada vez maior, as experiéncias passam a ser fator
determinante sobre como as pessoas percebem os produtos e as empresas que 0s
oferecem, moldando as suas opinides e diferenciando as marcas e suas ofertas.
Projetar experiéncias envolve condicionar os aspectos estéticos e formais de um
produto ao seu contexto real de aplicagdo. Para isso, cabe aos designers adotar
praticas de projeto centradas no usuario, para melhor compreender os agentes
envolvidos, os cenarios, interacbes e objetos a fim de criar experiéncias de uso
eficientes e que atendam as necessidades e expectativas das pessoas (GARRETT,
2011).

As experiéncias obtidas por meio da interagcdo com um objeto podem ser explicadas
em trés dimensdes: O qué, Por qué, e Como. Na primeira dimensao, temos as
funcionalidades do objeto em questdo. O que pode ser feito com este produto, seja
fazer uma ligacdo ou ouvir uma musica. A segunda dimensao se relaciona as
motivagdes do usuario em relagcdo a interacdo em questdo. O que as pessoas
pretendem obter através desta experiéncia. Por fim, o Como diz respeito a maneira
pela qual esta interagdo ocorre. De maneira geral, ao projetar uma experiéncia,
comega-se pelas motivagdes dos usuarios, entendendo as razbes e emocdes
envolvidas na interagéo. A partir disso, € possivel determinar as funcionalidades que,
condicionadas de maneira adequada, serdo capazes de proporcionar a experiéncia
positiva aos usuarios (HASSENZAHL, 2011).

Garrett (2011) explica que a experiéncia do usuario € vital a todos os produtos, mas
na Web, e mais especificamente aos Web sites, é ainda mais importante. O autor
descreve os web sites, em sua maioria, como produtos self-service: sem manuais de
instrucdo ou treinamento para navegar. A relagdo se da apenas pelos usuarios com

sua experiéncia pessoal e perspicacia como guias. E quando eles falham durante o
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uso dos sites, eles culpam a si mesmos, muito embora a interagdo mal sucedida
esteja relacionada a falta de um projeto de design de experiéncia centrado no
usuario e em suas necessidades. Esta experiéncia mal sucedida pode ser
determinante na relagdo de uma empresa com seus consumidores e pode definir se
eles voltardo ou ndo a consumir seus produtos ou servigos. O autor frisa que apesar
da importancia das caracteristicas e funcionalidades de um web site, a experiéncia

tem maior peso na fidelizagado dos consumidores.

2.4.1 Os Elementos da Experiéncia do Usuario

Para compreender e projetar melhores experiéncias, Garrett (2000; 2011) propde
uma estrutura de planos organizados em camadas, os elementos que juntos
compdem a experiéncia do usuario e que podem e devem ser ajustados pelos

designers em seus projetos:

a. Plano de Superficie: E o plano mais “palpavel” de um site, onde se
concentram as decisdes finais que atingem diretamente o usuario. Em
termos de design, o design visual determina a “cara” do site, a
disposicdo das imagens e textos que compdem a estrutura de

navegagao.

b. Plano de Esqueleto: Muito conectado ao plano de estrutura, este
plano contempla o “esqueleto” do site: o arranjo dos botdes, controles,
fotos e textos projetados para maximizar a eficiéncia e efeito. Neste
plano, ha uma grande contribuigcdo do design de interface e design de
informacdo, que facilitam o acesso e compreensao aos conteudos

disponiveis na aplicagao.

c. Plano de Estrutura: Enquanto o esqueleto € uma expressdo mais
concreta da disposi¢cao e orientagdo da navegacao, a estrutura define
de forma mais abstrata os fluxos de navegagao de um usuario ao longo

de uma tarefa. Enquanto o esqueleto define o arranjo dos elementos
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na pagina, a estrutura define a disposicdo dos elementos em
categorias que fagam sentido ao usuario no contexto. O design de
interacdo, neste momento, ajuda a definir as interagées do sistema

com o usuario diante das ag¢des que se espera concluir.

d. Plano de Escopo: Se ¢ a estrutura que define a maneira em que séo
organizadas as diversas funcionalidades do site que proporcionam as
interacdes, € o escopo que define quais serdo estas informacgdes e
caracteristicas disponibilizadas aos usuarios. Sites de e-commerce, por
exemplo, permitem que o usuario salve o endere¢o de recebimento dos
produtos para utiliza-lo novamente - uma funcionalidade que facilita a

interacao e melhora a experiéncia de compra.

e. Plano de Estratégia: E a camada mais profunda nesta estrutura de
organizagao da experiéncia do usuario. A estratégia incorpora o que as
pessoas que gerenciam o site pretendem com isso e 0 que 0s usuarios
querem realizar durante o uso. Em um site de e-commerce, por
exemplo, usuarios querem comprar produtos, e os gerenciadores do
site querem vendé-los. Para estruturar uma experiéncia positiva, é
necessario compreender todos os objetivos e necessidades envolvidos

durante a estratégia, definindo, assim, um escopo.

A figura 4 propde a organizacao destes diversos planos, considerando a evolugao
das etapas desde sua camada mais abstrata, o Plano de Estratégia, até sua camada
mais concreta, o Plano de Superficie. Apesar de, na maioria dos casos, apenas este
ultimo ser o percebido pelo usuario, a projecao de cada elemento deve ser feita
respeitando a estrutura como um todo, compreendendo que os planos se

complementam para gerar uma experiéncia positiva e relevante.
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Figura 4: Os elementos da experiéncia do usuario.
Fonte: Garrett (2000; 2011). Adaptado pelo autor.

2.4.2 Metas de Experiéncia do Usuario

O design de experiéncia é essencial para proporcionar interagcdes bem sucedidas
entre pessoas e sistemas. Nesta perspectiva, como o usuario se sente durante sua
interacdo com o sistema deve ser uma das preocupagdes dos designers durante
seus projetos de interagdo. A partir das metas de usabilidade, com critérios mais
especificos e bem definidos, € possivel conceber algumas metas decorrentes da
experiéncia do usuario, muito mais subjetivas e relacionadas com os aspectos
emocionais da experiéncia de interacdo. As metas, conforme estruturadas na figura
5, visam guiar os designers para o desenvolvimento de sistemas que sejam mais
agradaveis, satisfatérios, divertidos, interessantes, emocionalmente adequados,
incentivadores de  criatividade, motivadores, interessantes, proveitosos,
compensadores e esteticamente apreciaveis. E papel dos designers buscar um
equilibrio entre as metas de usabilidade e as metas decorrentes da experiéncia do
usuario que respeite o contexto do projeto, as necessidades e o0s objetivos
envolvidos ao projetar as interagbes. Assim, em cada cenario, os designers devem

reconhecer as compatibilizagdes possiveis entre as diferentes metas, sabendo que
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nem todas serao possiveis. Por exemplo, pode nao ser possivel desenhar um

sistema de controle que seja seguro e divertido ao mesmo tempo. Nestas situagoes,

€ preciso avaliar os contextos de uso e os agentes envolvidos no processo para
estabelecer prioridades (PREECE, ROGERS E SHARP, 2005).
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Figura 5: As metas decorrentes da experiéncia do usuario e sua relagdo com
as metas de usabilidade. Fonte: Preece, Rogers e Sharp (2005). Adaptado pelo autor.

2.5 DESIGN DE SERVICOS

Stickdorn (2014) apresenta o design de servigos como uma nova maneira de pensar,

e nao necessariamente como uma nova disciplina académica. Ainda muito novo e

em evolucao, este modo de refletir e propor servigos ndo possui definicdo clara, nem

precisa necessariamente de uma, ja que um unico entendimento restringiria seu

potencial de crescimento e abrangéncia. O autor propde uma explicagédo possivel:
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O design de servicos € uma abordagem interdisciplinar que combina diferentes
métodos e ferramentas oriundos de diversas disciplinas. Trata-se de uma nova forma
de pensar, e nao de uma nova disciplina académica, auténoma. O design de servigos
€ uma abordagem em constante evolugéo, o que fica particularmente aparente no
fato de que, até o momento, ainda nado existe uma definicdo comum ou uma
linguagem claramente articulada associada ao design de servigos. (STICKDORN,
2014, p.31).

Mager (2009 apud Miettinen e Koivisto 2009, p.34) explica que o design de servigos
deve garantir interfaces de servigo desejaveis, uteis e utilizaveis para os usuarios e
eficientes, eficazes e diferenciadas para os fornecedores. A autora ressalta, também,
como o design de servicos mantém as tradicdes do design de produto e interfaces,
ao permitir a transferéncia de métodos criativos e analiticos ao mundo da prestacao
de servigos e, ainda, e, pontua as relagbes proximas as dimensdes do design de
interacdo e experiéncia originados no design de interface. Moritz (2005, p. 40)
explica que o design de servicos ajuda a perceber oportunidades, gerar ideias e
resolver problemas com solugdes implementaveis. Enquanto para empresas o
desenvolvimento de um projeto de design de servigos pode criar valor adicional e
diferencia-los, assim, de seus competidores, para os clientes representa a melhora
de situacdes cotidianas e a provisao de experiéncias de qualidade. Para exemplificar
de maneira pratica, Fonteijn (2008) propbe o seguinte exemplo: Na situagdo em que
temos duas cafeterias posicionadas uma ao lado da outra, com a mesma oferta de
produtos, com os mesmo pregos, o design de servigos é o fator diferencial que

influencia os clientes em sua decisao.

A partir destes entendimentos sobre o significado e relevancia desta abordagem aos
negocios e consumidores, Stickdorn (2014) explica a necessidade de uma
linguagem compartilhada, ja que o design de servigos caracteriza-se por ser
interdisciplinar, envolvendo pessoas das mais variadas origens e formacdes
profissionais. Para obter uma linguagem comum, o autor apresentar 5 principios que

delimitam o modo de pensar necessario a abordagem:
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Centrado no Usuario: Ter um entendimento verdadeiro dos habitos,
cultura, contexto social e motivacbes dos usuarios € crucial para
desenvolver bons servigos. Dessa forma, cabe aos designers trazer os
usuarios para o centro do processo de design de servigos,
colocando-se no seu lugar por meio de métodos e ferramentas

adequadas para obter insights auténticos.

Cocriativo: Os designers devem compreender as complexidades dos
projetos e encarar que provavelmente ha mais de um grupo de
usuarios envolvidos na dinamica do servigo, cada qual com seu
conjunto de necessidades e expectativas. Assim, os projetistas devem
incluir todos os stakeholders no processo de design, desde os
gestores, funcionarios de retaguarda e linha de frente da prestagao de
servicos aos usuarios e clientes na exploracdo e definicdo da
proposi¢ao dos servigos. A cocriagdo permite aos usuarios agregar

valor ao servigo em parceria com seu provedor.

Sequencial: Uma analogia possivel para compreender a dindmica de
um servico € imagina-lo como um filme. Ao analisar mais
detalhadamente, teremos uma série de imagens estaticas, que
combinadas criam uma sequéncia em movimento. Essa analise
detalhada permite aos designers focar nos diversos momentos,
analisando seu ritmo, os pontos de contato e interagcbes que criam os
servigos. No processo de design é necessario levar em consideragao a
linha do tempo que compreende as fases de pré-servico (quando o
usuario entra em contato com o servigo), da prestacdo do mesmo

(quando os usuarios experimentam o servigo) e 0 pos-servigo.

Evidente: Neste principio, o desafio dos designers €& tornar os
servigos, processos intangiveis, tangiveis. Para tanto, o autor sugere a
aplicacdo das evidéncias de servigos, que podem prolongar as

experiéncias dos mesmos, o que aumenta a chance de fidelizacdo dos



39

usuarios. Estas evidéncias nada mais sdo que artefatos fisicos cuja
funcdo é ampliar a percepcdo do servico por meio da associagao

emocional, agregando um componente tangivel a experiéncia.

5. Holistico: Embora os servigos sejam intangiveis, eles ocorrem em
ambientes fisicos, como explicado no principio anterior, muitas vezes
utilizando artefatos fisicos. A manifestacdo dos servigos é percebida
pelos usuarios através da audigao, olfato, tato, visdo e paladar. Todo o
ambiente deve ser levado em consideracdo. Assim, cabe aos
designers compreender o panorama geral que envolve a prestagao do
servico, como e onde ele ocorre e como ele é percebido pelos

usuarios.

2.5.1 O Servigo como uma série de Interagdes

Segundo Stickdorn (2014, p. 82 - 83), “servigos sdo uma série de interagbes entre 0s
usuarios e o sistema de servigo, por meio de muitos pontos de contato diferentes ao
longo da jornada do usuario”. As interagcdes, segundo o autor, s&o a unica maneira
pela qual as pessoas se relacionam com os servigos. Holmlid (2007), ao comparar o
design de servigos e o design de interagdo, explica que ha uma diversidade de
arranjos de servicos em que dispositivos interativos séo utilizados para executar
servigos, assim como ha um conjunto de estratégias de inovagdo de negdcios

combinando processos inovativos e tecnologia interativa.

Para Stickdorn (2014), interagdes desejaveis ajudam a fidelizar e gerar confianga em
torno de um servigo. Neste sentido, a desejabilidade, ou seja, o desejo de um cliente
pelo servigo, tem uma forte dimensdo emocional, que se manifesta nas experiéncias
durante interagbes com servigos e produtos. Agregar esta dimenséao as ofertas pode
ser altamente lucrativo, explica o autor, mas nao € algo simples de se fazer, uma vez
que tornar servigos e produtos desejaveis requer a combinagdo de alguns

elementos:
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a. Utilidade: Diz respeito as vantagens funcionais da oferta de servicos.
Um alto indice de utilidade requer um bom entendimento dos clientes e
suas necessidades. E preciso oferecer as pessoas exatamente o que

elas querem e nada mais.

b. Usabilidade: A utilidade diz respeito ao qué, a usabilidade diz respeito
ao como. Ela esta relacionada a facilidade, do ponto de vista do
usuario, em acessar a oferta, o valor de uso, quando este utiliza o
servico. A usabilidade neste contexto, estd associada a rapidez e
facilidade com as quais o0 usuario percorre a jornada de servigco. Neste
contexto, o autor aponta trés elementos importantes para estruturar
uma boa usabilidade: frequéncia (o que os usuarios fazem mais
frequentemente), sequéncia (a ordem logica estabelecida das acdes) e
importancia (as informagdes sdo comunicadas com clareza e na hora
certa). Ao aplicar estes elementos e entender o modelo mental do
usuario, os designers podem resolver a maioria dos problemas de

usabilidade.

c. Agradabilidade: Diz respeito a como a solugao de servigo faz com o
que o usuario se sinta. Se relaciona com os detalhes dentro de um
servico e ao contexto cultural no qual este se insere. O prazer da
interacdo tem se tornado um fator essencial na experiéncia dos
servigos. Os avancgos tecnolégicos permitem interagbes fisicas mais
significativas, que levam os usuarios a tocar fisicamente nas telas para
ampliar, pingar ou arrastar algo com os seus dedos, e tornam mais

natural e agradavel interagir com sistemas no contexto digital.

USABILIDADE l DESEJABILIDADE UTILIDADE

AGRADABILIDADE

Figura 6: Desejabilidade de um servico e suas dimensdes.
Fonte: Stickdorn, 2014. Adaptado pelo autor
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2.5.2 O processo é lterativo

Stickdorn (2014) define o processo de design de servigcos como iterativo: as etapas

nao seguem necessariamente uma ordem sequencial, em que uma antecede ou

sucede a outra, mas a cada etapa podera ser necessario retroceder, ou até

recomecar o processo do inicio, o importante € aprender com os erros de cada

iteracdo. O autor propde quatro etapas para este processo iterativo:

1)

2)

3)

4)

Exploragao: Esta etapa se ocupa em compreender o contexto a partir
do ponto de vista dos usuarios atuais e potenciais do servico em
questdo. Os designers devem identificar e definir o problema buscando
insights, coletando e estruturando dados, de forma a simplificar os

processos complexos e intangiveis do servigo.

Criagdo: Esta fase compreende buscar solugbes junto aos
Stakeholders para os problemas identificados e insights gerados. Esta
etapa ndo pretende evitar, mas sim explorar o maior numero de erros

possiveis, identificando-os cedo no processo.

Reflexdo: E nesta etapa que devem ser testados os conceitos e ideias
criados. Os designers devem gerar uma boa imagem mental do
conceito do futuro servigo aos usudrios. E importante fazer protétipos
dos servicos em seu contexto de uso real, utilizando métodos e
abordagens que permitam incorporar 0s aspectos emocionais

envolvidos nas interagdes dos usuarios com 0s servicos.

Implementacdo: E necessario um processo de mudanca para
implementar o novo conceito de servigos. O essencial € comunicar este
conceito claramente, além da experiéncia desejada, e documentar e

ilustrar os servicos em blueprints, por exemplo.
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3 METODOLOGIA

A fim de sustentar metodologicamente a realizagéo deste trabalho, serao utilizados
dois métodos diversos em uma combinacdo adaptada a estrutura do TCC le ll. O
método do Duplo Diamante, conforme definido pelo British Design Council (2015),
mapeia de forma visual o processo criativo de definicdo e resolugao do problema
sobre o qual o designer esta projetando. Uma vez que este projeto tem como um dos
objetivos propor uma nova perspectiva de servicos para a marca a partir do
desenvolvimento de interfaces digitais utilizando métodos de design de servigos, a
aplicacao do Duplo Diamante segue a recomendacao de Stickdorn (ver pagina 39)

sobre a aplicagédo de métodos iterativos no processo de design.

O segundo método, apresentado previamente na fundamentagédo tedrica deste
trabalho, em design de experiéncia (ver item 2.4.1), € a estrutura de planos de
experiéncia do usuario proposta por Garrett (2011) para projetar experiéncias, com

foco em produtos digitais.

A combinagédo dos dois métodos tem como objetivo estruturar o projeto em suas
diversas abordagens de design, conforme apresentado na fundamentacéao tedrica:
do design de interacédo, interfaces e experiéncia ao design de servigos aplicado ao

contexto de mercado e caso escolhido para este trabalho.

3.1 METODO DO DUPLO DIAMANTE

Apesar das individualidades e diferentes abordagens frente aos problemas,
designers das mais diversas areas e disciplinas compartilham alguns processos
criativos. A partir deste entendimento, o British Design Council (2015), estruturou o
Duplo Diamante para ilustrar esta metodologia projetual (figura 7). Dividido nas fases
de Descoberta, Definigdo, Desenvolvimento e Entrega, o processo foi pensado para
incluir momentos de divergéncia, nos quais ha uma abertura ao maior numero de
ideias e solugdes possiveis, e momentos de convergéncia, nos quais estas ideias e

solucédo sao refinadas. Estas diferentes amplitudes no processo criativo formam a
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figura do diamante, e no caso do método, o diamante aparece duas vezes. No
primeiro diamante o objetivo € encontrar e definir de maneira precisa o problema,

enquanto no segundo é gerar solucdes e refina-las para uma entrega consistente.

o Desenvolver o Entregar

Figura 7: O método do Duplo Diamante.
Fonte: British Design Council, 2015. Adaptado pelo autor

As fases, conforme organizadas na figura 7 ao longo dos diamantes, tem os

seguintes objetivos:

1) Descobrir: Etapa de exploragdo e geracdo de ideias e insights. Tem
como meta identificar os eventuais problemas, necessidades e
oportunidades relativas ao projeto. E uma etapa divergente, na qual o
objetivo é reunir e encontrar o maior numero de informagdes possiveis
para formar um repertério de conhecimento a ser utilizado ao longo do

projeto.

2) Definir: Esta etapa de convergéncia no primeiro diamante tem o
propésito de analisar as informacgdes, ideias e insights coletados ao

longo da primeira etapa para sintetiza-las em um numero reduzido de
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oportunidades e possibilidades de projeto, definindo um escopo de
projeto claro e objetivo para desenvolver ao longo das proximas duas

etapas.

3) Desenvolver: Durante a fase de desenvolvimento os designers devem
gerar solugdes e alternativas a partir do escopo definido. E nesta etapa

que os conceitos devem ser desenvolvidos e testados iterativamente.

4) Entregar: Etapa na qual o conceito final é testado, finalizado e
implementado. Embora essa seja a etapa de finalizagao do projeto, é
importante desenvolver sistemas de coleta de feedbacks do produto
e/ou servigo desenvolvido, a fim de possibilitar insights para eventuais

melhorias.

Ao aplicar este método, conforme recomenda o conselho, é importante atentar a
todas as etapas envolvidas, principalmente ao primeiro diamante. Um dos erros mais
comuns € ignorar a primeira etapa e acabar “resolvendo” o problema errado. Ainda,
de acordo com o que foi explicitado ao inicio deste capitulo, o0 método do Duplo
Diamante ¢€ iterativo, ou seja, as ideais e conceitos sdo desenvolvidos, testados e
refinados tantas vezes quanto necessario até que o projeto esteja condizente com os

objetivos, necessidades e expectativas identificados.

3.2 EXPERIENCIA DO USUARIO

O segundo método selecionado para o desenvolvimento deste trabalho € o processo
de design de experiéncia do usuario conforme proposto por Garrett (2011) e
apresentado previamente neste texto (ver pagina 26). Garrett (2011, p. 19) define a
importancia de aplicar este processo para que nenhum aspecto da experiéncia do
usuario ocorra sem a clara intengéo e prévio planejamento do designer. Para isso, é
importante considerar todas as possibilidades de agbes e cenarios, bem como
compreender as expectativas, necessidades e objetivos envolvidos durante o uso e

interacdo com o produto. Direcionado ao desenvolvimento de produtos digitais, o
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processo de design da experiéncia do usuario de Garrett é estruturado em 5 planos
(Estratégia, Escopo, Estrutura, Esqueleto e Superficie) a fim de dividir o trabalho em
etapas com objetivos distintos, conforme explicado ao longo da secao Design de

Experiéncia, no capitulo 2 deste relatério.

3.3 METODO ADAPTADO

A combinagao destes dois métodos visa contemplar uma estrutura que organize o
processo criativo de maneira geral, como o Duplo Diamante, e uma metodologia
voltada ao desenvolvimento especifico de um produto digital, neste caso, o processo
de experiéncia do usuario de Garrett. Essa combinacédo, adequada as estruturas e
objetivos do TCC | e TCC Il, conforme explicado na figura 8, contempla no primeiro
diamante o aprofundamento no problema e geragdo de insights e ideias que
possibilitem a definicdo de uma estratégia para o desenvolvimento do projeto de
interfaces, a partir da analise, qualificacido e definicdo das informacdes coletadas. Ao
final do TCC |, e ao final do primeiro diamante, o Escopo necessario para o
desenvolvimento da experiéncia do usuario estara definido, reunindo todos os
requisitos e diretrizes para o prosseguimento do projeto. Durante o TCC II, no
segundo diamante, serado realizadas as etapas de Estrutura, Esqueleto e Superficie
do processo de experiéncia do usuario, utilizando a estrutura iterativa proposta no
método do Duplo Diamante, testando, refinando e aprimorando os elementos
necessarios. Conforme explicado no primeiro capitulo, em Limitagdes de Projeto (ver
pagina 17), este trabalho ndo prevé a implementacdo e execucado final desta
proposta, limitando assim, também, a finalizacdo do trabalho conforme o método

original do Duplo Diamante.
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Figura 8: Método adaptado.
Fonte: O autor

Cabe ressaltar que no método adaptado, que tem inicio efetivo a partir da pesquisa e
aprofundamento do caso, na primeira das quatro etapas do duplo diamante. Na
figura acima, este inicio foi assinalado na figura com um circulo preenchido em tom
mais escuro, enquanto ao final, na ponta do ultimo diamante, temos um circulo
preenchido em tom mais claro. Essa diferencga foi assinalada a partir das limitagdes
deste projeto, conforme apresentado no item 1.3 deste relatério. Como a quarta e
ultima etapa do duplo diamante prevé a entrega e implementagcdo do projeto
desenvolvido, uma vez que ndo é possivel garantir a implementagao de fato, este
projeto sera proposto as soécias do empreendimento. Dessa forma, a figura
representativa do método adaptado, através destas diferengcas de tonalidade
simboliza as etapas que serdo cumpridas efetivamente e a etapa, no caso, a Entrega

e implementacgao, que serao propostas, sem garantia de execucgéo final.
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4 PESQUISA

A etapa de pesquisa compreende, dentro da metodologia adaptada, o primeiro
diamante, com o objetivo de descobrir e, ao final, definir uma estratégia de
abordagem para os problemas e oportunidades encontrados, sintetizando-os em um
escopo de projeto a ser desenvolvido no TCC Il. Para o levantamento dos dados
necessarios para maior imersdo no caso da mercearia A Sua Mercé, foi feita uma
entrevista com uma das socias do empreendimento, bem como analises dos canais
de venda e comunicagdo da marca, a loja fisica e os canais on-line. Ainda, foi feita
uma pesquisa etnografica para observagao dos servigos prestados pela empresa,
através da técnica de shadowing. A partir destes dados, o objetivo é entender melhor
guem sao 0s usuarios, suas expectativas e necessidades em relagcdo a marca e
seus produtos e servigos, e, do ponto de vista do negdcio, quais as possibilidades de
melhoria na prestacao de servigos e fidelizacdo de clientes através da expansao da
atuagdo nos meios digitais, por meio deste projeto de interfaces. Por fim, com a
definicdo dos usuarios através de personas e entendimento das suas necessidades,
€ possivel elaborar uma estratégia para abordagem do projeto e definir um escopo

para executa-lo.

4.1 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de entrevistas e anadlises dos canais de
comunicagdo da marca, utilizando técnicas para observagao etnografica da
prestacdo de servigos e consumo de produtos na loja fisica da empresa. O objetivo
da coleta destas informagdes € o aprofundamento no caso e geracdo de ideias a

partir do entendimento dos problemas, oportunidades e necessidades identificados.

4.1.1 Entrevista contextual

A partir da técnica de entrevista contextual, apresentada por Stickdorn (2014) como

uma ferramenta etnografica, na qual a entrevista € conduzida no ambiente em que a

prestacado de servigos ocorre, realizou-se uma conversa semi-estruturada (Apéndice
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A) com uma das so6cias da empresa, R. S., na mercearia, durante o horario de
funcionamento, em um dos periodos de menor fluxo, para facilitar o didlogo.
Segundo a empreendedora, o negdcio foi fundado em 2015 a partir de um estudo
sobre a possibilidade e viabilidade de um empreendimento de mercearia e
panificagdo. Moradoras do bairro Santana, em Porto Alegre/RS, as socias
escolheram o proprio bairro para abrir a empresa a partir da oportunidade
encontrada, uma vez que ndo havia empresa semelhante na regido, e pelo desejo
de abrir uma empresa de abrangéncia local que colaborasse com a renovagao do
conceito de mercearia, oferecendo produtos basicos de boa qualidade acessiveis ao

nivel socioeconbmico do bairro.

Entre os negdcios que inspiraram o modelo de negdcios da empresa, a socia listou
algumas outras empresas da cidade que: o Mercado Brasco, localizado no bairro
Moinhos de Vento, a Machry - Armazém e Bistrd, no bairro Tristeza e empresas
como a Grao Natural e Reino Saudavel. A partir destas referéncias, as empresarias
adaptaram seu mix de produtos e servigos, oferecendo produtos a granel e produtos
de panificacdo e confeitaria de qualidade e com maior valor agregado do que os
produtos tradicionalmente encontrados em supermercados e grandes redes de
varejo. Um diferencial da mercearia é a oferta tanto destes produtos de panificacéo
como produtos a granel com pregos acessiveis, uma vez que, segundo relatado pela
sbcia, as outras empresas geralmente focam em um destes tipos de produtos e os

oferecem a precos maiores, a publicos com maior porte financeiro.

Quando questionada sobre o publico que costuma frequentar o local, a empresaria
afirma que a maior parte dos consumidores sdao mulheres a faixa dos 25 aos 45
anos. A busca por produtos saudaveis, de boa qualidade e acessiveis € um atrativo
que as conecta com esse grupo. Ainda, embora sem embasamento analitico, a s6cia
acredita que pelo fato de o negdcio ser gerido por duas mulheres, de certa forma, o

didlogo que a marca propde encontra maior ressonancia no publico feminino.

Quanto aos produtos oferecidos, uma das diretrizes na producéo e elaboracido de

receitas dos paes, bolos e salgados produzidos € o aspecto emocional: pelas
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proprietarias, ha o desejo de que eles evoquem uma memoria, que lembrem algum
gosto de infancia, de produtos caseiros, como um bolo de uma avé, mée, tia. Fica
clara a intencdo de promover uma experiéncia planejada que estabeleca vinculos
emocionais com a marca, conforme a propria socia confirma durante a entrevista. O
desejo de criar um afeto pelo produto guia ndo s6 a elaborag&o das receitas, mas a
conducdo da marca. Em relagdo ao cardapio de produtos, hd uma base fixa de
producdo, alguns paes, salgados e bolos que sdo feitos com regularidade, mas
também ha uma certa liberdade criativa. Eventualmente buscam fazer produtos

diferentes para testar com os consumidores e alternar as opg¢des disponiveis na loja.

A identidade visual foi desenvolvida por um estudio de design da cidade, bem como
o projeto de sinalizacdo e ambientacao da loja fisica. Segundo a empresaria, alguns
dos valores que sustentam a marca e se refletem nas relagdes com os clientes sao a
sustentabilidade, a acessibilidade e foco na qualidade. Assim, descreve a
entrevistada, parte do trabalho é também explicar e informar os clientes sobre os
produtos e seus beneficios, além de estimular o uso de embalagens e potes
retornaveis e a diminuicao do uso de sacolas e copos plasticos. Durante um tempo,
inclusive, a empresa oferecia café em copos feitos a partir da mandioca, com
decomposicao mais acelerada, e nao repassavam esses custos aos precos finais.
Boa parte das informagbes sdo trocadas com os clientes durante as visitas e
consumo dos produtos, mas os canais de comunicagao on-line, principalmente as
redes sociais - Facebook e Instagram-, sdo muito importantes no dia a dia da
empresa. Através destes canais elas divulgam produtos, eventos, e recebem
inclusive encomendas e solicitacdes de pedidos, que sao posteriormente retirados

na loja.

A mercearia realiza feiras organicas, com produtos pré-selecionados que s&o
encomendados e posteriormente pagos e retirados na loja. Essas encomendas da
feira sédo feitas através de listas de e-mail e pelo Facebook ou Instagram. A feira é
um dos principais servigos ofertados atualmente pela marca, conforme informado
durante a entrevista, uma vez que sao as soécias que, ao receber as encomendas,

organizam e separam os produtos para que os clientes posteriormente visitem a loja,
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facam o pagamento e retirem os pedidos. Ainda, a mercearia faz parcerias com
empresas de eventos, fornecendo paes e alimentos sob encomenda. Atualmente
sdo duas empresas que compram semanalmente seus produtos, e alguns outros
empreendimentos, como cafeterias, por exemplo, ja estdo em contato para oferecer

os produtos da mercearia em seus estabelecimentos.

A marca nao possui canais proprios voltados especificamente para a oferta de
servigos e produtos no meio on-line, dependendo das redes sociais, que limitam, de
certa forma, as possibilidades de promogao, apesar de serem canais de
comunicagao que facilitem as interagdes com os clientes, ndo possibilitam uma
estruturagdo organizada das ofertas de produtos e servigos. Segundo a sdcia
entrevistada, a facilidade se da pela agilidade na troca de mensagens, que ajuda no
processo de vendas, principalmente nas encomendas. A percep¢ao do meio on-line
como facilitador de vendas é compreendido pelas s6cias como uma oportunidade
ainda a ser aprofundada e explorada pela empresa. Embora atualmente possuam
um dominio registrado para o site da empresa, ainda n&do desenvolveram nenhum

projeto para expansao digital da empresa.

Uma pretensao das empresarias, que ainda encontra muitas barreiras, € estruturar o
negocio para possibilitar a abertura de franquias. Entretanto, embora seja um desejo,
elas ainda nao encontram substancia suficiente de marca que esteja consolidada em
diretrizes e preceitos passiveis de replicacdo, uma vez que acreditam que a marca
ainda estda muito personalizada na maneira delas de compreender o publico e
oferecer servicos e produtos. Um dos receios é entender como a marca que elas
construiram poderia ser replicada e transmitida por outras pessoas sem perder as
premissas e valores que norteiam o0s negocios. Segundo a entrevistada, a
dificuldade principal seria tornar as relagdes, vendas e servigos mais processuais,

sistematiza-los a fim de possibilitar as replicagées.
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4.1.2 Analise do ponto de venda fisico

A analise do ponto de venda fisico tem o objetivo de compreender melhor o espaco
fisico no qual ocorrem as interagdes com a marca, seus produtos e servicos. A
finalidade deste levantamento é fornecer insights e perceber eventuais problemas ou

oportunidades nestas relagdes entre usuarios e empresa na loja fisica.

Conforme especificado anteriormente, localizada na Rua Vicente da Fontoura,
numero 1091, no Bairro Santana, em Porto Alegre (figura 9), o ponto de venda fisico
da empresa ocupa o espago de uma antiga casa residencial, reformada para abrigar
a mercearia. Inaugurado em 2015, o espacgo foi projetado e ambientado por um
estudio de design contratado para desenvolver e aplicar a identidade visual da

mercearia na loja, embalagens, materiais e redes sociais.
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Figura 9: Localizagdo da Loja no bairro Santana.
Fonte: Google maps, 2018. Adaptado pelo autor.

Com funcionamento de segunda a sexta-feira das 10h00 as 20h00, e sabados das
10h00 as 19h00, o estabelecimento oferece um espaco externo para consumo dos
produtos, no patio do estabelecimento, e um ambiente interno, mas menor. A
empresa estimula aos usuarios a sua permanéncia e ocupacao, para que possam

utilizar o local para convivio, e inclusive para trabalho (figura 10), oferecendo wi-fi
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gratuito aos consumidores. Apesar das limitacdes fisicas do espaco, é recorrente a
realizacao de eventos abertos ao publico, que vao desde as festas de aniversario da
empresa a realizagdo de eventos tradicionais, como festa junina, além de eventos
como rodas de conversa e outros em parceria, por exemplo, com cervejarias locais.
Além disso, o espacgo é pet-friendly, oferecendo a possibilidade de frequenta-lo com
animais de estimagcdo no espago externo a loja. A empresa nao possui
estacionamento, uma vez que foca na légica de convivio de bairro e abrangéncia

local, cujos consumidores vivem e frequentam seu entorno.

Figura 10: Cliente trabalhando no espago interno da loja.
Fonte: Facebook da marca. https://tinyurl.com/y7y9kpsy

A disposi¢cao dos produtos na loja é organizada de modo que os consumidores
possam se servir com certa autonomia e explorar as ofertas. Entre os produtos a
granel, sdo oferecidos alguns pequenos sacos para que os clientes possam escolher
e servir a quantidade desejada, para depois pesar e pagar pelos produtos no caixa.

Além disso, outros produtos de consumo variado sdo dispostos em prateleiras e
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geladeiras distribuidas pela loja. Os produtos de panificacdo e confeitaria sao

ofertados no balcao e servidos mediante solicitacdo dos clientes.

De maneira geral, embora pequena, a loja oferece espagos para convivéncia e
interacbes com os produtos, enquanto a equipe é orientada a sanar eventuais
duvidas e orientar os clientes em relagao aos produtos e servigos oferecidos. A loja
estimula a convivéncia e a frequéncia dos clientes nos espagos projetados e

ambientados para isso, a fim de estimular e facilitar a permanéncia no local.

4.1.3 Analise dos canais on-line

A fim de compreender melhor a atuagao atual no meio digital, foram analisados os
canais on-line utilizados pela empresa, com foco, principalmente, nas redes sociais e

no atual site.

4.1.3.1 Redes sociais

O Facebook e Instagram sdo os canais pelos quais a empresa exerce sua
comunicagao, interage com os clientes e também organiza pedidos e encomendas
atualmente. A pagina da marca no Facebook possui aproximadamente 5.100
seguidores. Entre recomendacgdes e avaliagdes positivas sobre o estabelecimento, a
pagina serve como canal de comunicagcdo com os clientes. Como a prépria
plataforma registra, o retorno as mensagens enviadas ocorre, em média, dentro de
poucos horas (figura 11). Tanto a pagina no Facebook como a pagina no Instagram
alternam publicagdes com imagens para divulgagdo de produtos, fotografias com

clientes e convites para eventos realizados na loja.
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Figura 11: Dados da pagina no Facebook.
Fonte: Facebook da marca. https://tinyurl.com/y74fcgbg

As publicagbes mais frequentes sdo relacionadas a feira organica organizada pela
empresa. Entre os tépicos disponiveis na pagina, ha a se¢ao Servigos (figura 12)
relativo a feira em questdo. Conforme explicado anteriormente durante a entrevista,
e explicado neste topico na pagina o Facebook, a feira organica ocorre
semanalmente, todas as quartas-feiras. Até as segundas-feiras as soécias publicam
no Facebook e Instagram a lista de itens para que os clientes possam selecionar e
enviar via mensagens nas redes sociais ou por e-mail os produtos desejados e,

entao, retira-los na loja a partir das quartas-feiras.

A sua Mercé @
i@-ﬁSL}&ﬂ‘!EFCE

Feira Organica a gente faz pra ti!

Pagina inicial
Avaliacies
Publicactes

Fotos

Sobre

Servigos

Eventos
Comunidade
Videos

Informacdes e andncios

Figura 12: Servigos da empresa no Facebook.
Fonte: Facebook da marca. https://tinyurl.com/y74fcqbg
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Analisando as avaliagbes e interagcbes com os clientes, fica claro que o vinculo
estabelecido com os clientes possui uma dimensdo emocional. A leitura dos
comentarios e avaliagdes (figura 13) possibilita compreender que as relacoes
empresa-cliente ultrapassam as dimensdes puramente comerciais para formar
vinculos afetivos entre consumidores e a marca e seus produtos. Também é possivel
observar que parte do publico que interage com a marca no Facebook é de
mulheres, seja por avaliagbes ou em fotografias postadas pela empresa,

respaldando a informagao sobre publico obtida na entrevista.
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Figura 13: Avaliagbes e comentarios sobre a empresa no Facebook.
Fonte: Facebook da marca. https://tinyurl.com/y74fcgbg

Muniz e O’Guinn (2001, p. 412) definem comunidade de marca como uma
comunidade especializada, n&o necessariamente geograficamente conectada,
baseada em um conjunto de relagdes sociais que unem os admiradores em torno da
marca. No caso da A Sua Mercé, podemos compreender as redes sociais como um
importante ponto de contato, comunicagdo e trocas para esta comunidade. Seja

entre 0os consumidores e empresa como entre os préprios consumidores que
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passam a interagir entre si neste ambiente, compartiihando e publicando

informagdes em torno da marca.

A partir deste entendimento sobre a fungéo das redes sociais no desenvolvimento e
relacionamento da marca com o seu publico, podemos identificar alguns fatores que
ainda nao estdo muito claros na atuagao digital da marca. Embora concentre nas
seus esforgcos de comunicagdo e promogdo, inclusive organizando vendas e
encomendas através desses canais, ndo ha um cardapio ou organizagao clara dos
produtos e servicos disponiveis, a maior parte das informacdes esta dispersa em
postagens e imagens compartilhadas ao longo do tempo, o que dificulta o acesso

rapido as informacgoes.

4.1.3.2 Site da empresa

Embora muito atuante nas redes sociais, engajando consumidores e mantendo uma
frequéncia de postagens e interagdes ativa tanto no Facebook como no Instagram, a
empresa possui apenas o dominio do site, que ainda nao foi desenvolvido (figura
14). O site, conforme é possivel ver na imagem, consiste apenas em um convite
para visitar a loja fisica, com informacées de contato, enderegco e a pagina do
Facebook. Nao ha nenhuma informacao adicional sobre produtos, cardapio, ou

mesmo alguma informacao institucional sobre a marca, valores e premissas.
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Figura 14: Site da empresa.
Fonte: http://asuamerce.com.br/

Quando consultada sobre a inexisténcia de um desenvolvimento do site, a
empresaria explicou que, até o momento, ndo teve nenhuma proposta que a fizesse

considerar o investimento, embora ja tenha o dominio registrado.

4.1.4 Imersao na loja

A fim de obter mais dados e insights sobre a marca, produtos, servigos e publico, e
as interagdes entre estes fatores, organizou-se, ao longo de uma semana, em
horarios diversos ao longo do periodo, uma visita e observagdo imersiva na loja.
Esta observagao foi baseada na ferramenta Shadowing, proposta por Stickdorn
(2014). A técnica é estruturada para proporcionar, ao pesquisador, um
aprofundamento nas experiéncias e comportamentos dos usuarios e pessoal de
atendimento no contexto em que ocorrem as interagdes, no caso, a loja. A técnica
prevé a menor interferéncia possivel por parte do pesquisador, que deve manter o
papel de observador distante, fazendo o maior niumero de registros possivel, sejam
anotagoes, videos ou fotografias. Entretanto, conforme ressalta o autor, € necessario
levar em conta a possivel interferéncia que a simples presenga e observacao do

pesquisador podem ter sob os objetos de estudo. Para registro, além das anotagdes,
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foram feitas algumas fotografias do espaco, evitando fotografar os consumidores, a

pedido das empresarias, a fim de ndo gerar constrangimentos no espacgo de vendas.

A partir desta observacgao, foi possivel confirmar alguns dados e informagdes obtidos
durante a entrevista e observar alguns aspectos da interagdo dos usuarios com os
produtos, atendentes e informagdes. Um dado que foi possivel verificar durante as
observacoes, € que boa parte do atendimento, de fato, consiste em oferecer
informagdes sobre os produtos e seus beneficios. Muitas vezes a atendente mostra
diversos produtos, embora o cliente, ao final, leve apenas alguns. Cabe lembrar que
o atendimento é feito pelas proprias socias do negdcio e, eventualmente, pela
padeira-chefe da loja. Outro ponto observado € que os produtos a granel (figura 15)
sdo 0s que mais geram duvidas e questionamentos dos clientes. Dentre os
questionamentos, os mais comuns sao os tipos de uso e preparo possiveis,

aplicagéo em receitas e beneficios a saude.

Figura 15: Produtos vendidos a granel expostos na loja.
Fonte: O Autor.
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Como parte do atendimento, muitas vezes, implica em oferecer explicagdes e
orientacdes em relacdo aos produtos, isso faz com que os consumidores possam ter
uma atengao nao oferecida em muitos outros estabelecimentos, como em grandes
supermercados. Entretanto, principalmente nos horarios de maior movimento, esta
pratica acaba gerando filas na loja. Ao longo dos dias observados n&o foram raros
0s momentos em que alguns clientes tiveram que esperar alguns minutos para ser
atendidos. Embora essa espera possa ser desconfortavel ou inconveniente do ponto
de vista dos usuarios, a maior parte deles dedicou esse tempo para passear pela
loja examinando as ofertas disponiveis, a exce¢ao de apenas um cliente que decidiu
nao esperar e saiu da loja antes de ser atendido. Alguns consumidores nao
esperaram o atendimento e coletaram os itens desejados pela loja, aguardando
apenas para o pagamento no caixa. Grande parte dos produtos, € importante
observar, estdo disponiveis para coleta individual, sem necessidade de atendimento.
Os unicos itens que exigem, sem alternativas, interagir com os funcionarios sdo os
paes, bolos e salgados, expostos no balcao e disponiveis apenas mediante pedido.
Para estimular a interagdo dos clientes com os produtos, a loja disponibiliza
amostras no balcao para degustacao. Geralmente sao pedagos de bolos e salgados
de producdo prépria, mas também sido expostos produtos de outras marcas

vendidos na loja (figura 16).
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Figura 16: Produtos para degustagéo na loja.
Fonte: O Autor.

Ainda sobre o atendimento e interacdo das funcionarios com os consumidores, foi
possivel observar que os clientes, no geral, foram a loja buscando por alguns itens.
Durante a sua visita, ao perceber outros produtos expostos no ponto de vendas e
conversar com as atendentes, muitos consumidores incluiram alguns itens sugeridos
em suas compras. Cita-se o exemplo em que uma consumidora foi a loja comprar
paes e a atendente sugeriu, como dica para lanches, uma nova linha de antepastos
disponivel na loja. A cliente, apds breve conversa com a vendedora, optou também
por comprar o produto sugerido. Essa pratica de sugestdo € comum pela equipe de

vendas e, eventualmente, alguns clientes acatam as propostas.

Algumas praticas comuns ao atendimento sdo convidar os clientes a sentar-se e
ficar a vontade na loja, utilizar o wi-fi e usufruir do espago. Embora nem todos os
clientes passem muito tempo no estabelecimento, alguns passam mais tempo,
fazem refeigbes e utilizam o espago para atividades de lazer ou trabalho, ficando por
periodos maiores levando livros e inclusive seus animais de estimagao. O espaco,
conforme apontado durante a entrevista, é pet-friendly e possui inclusive uma

estrutura propria para receber cées, com abrigo e agua disponivel (figura 17).
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Figura 17: Estrutura personalizada com a identidade da marca para receber cées.
Fonte: O Autor.
Outra pratica comum € convidar os clientes a utilizar as redes sociais para
comunicagao com a empresa. Na auséncia de outros canais de compra, as redes
sociais sao indicadas para visualizacdo de produtos e acompanhamento de
langamentos, eventos e feiras realizadas na loja. As encomendas também sao
recebidas através destes canais. Sobre os pedidos, foi possivel notar que os paes e
bolos sdo os itens mais encomendados por clientes na loja, geralmente para o
mesmo dia, para um horario diferente. Uma cliente encomendou uma quantidade
maior de bolos para um evento, mas a maioria encomenda paes e bolos para o

mesmo dia.

Alguns dos clientes que possuem mais intimidade com os produtos e com a loja
passam mais tempo no estabelecimento em conversa com as soécias do que
propriamente buscando produtos ou recebendo atendimento. Neste caso, € possivel
também confirmar a pessoalizagcado das relagdes da marca que, por meio do contato
direto de suas soécias, estabelece um vinculo que ultrapassa as relagdes de

consumo com os clientes.
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Entre as informagdes e orientagdes aos clientes, notou-se que a equipe de vendas
tem como habito sugerir o uso de potes e embalagens retornaveis, principalmente
para o transporte dos produtos vendidos a granel, mas para paes e bolos também.
Esta pratica esta alinhada a visdo de sustentabilidade da marca. Inclusive, entre
outros produtos disponiveis para venda, estdo sacolas de algodao personalizadas
com a marca da mercearia. Estas ecobags sédo colocadas a venda como alternativa
as sacolas plasticas (figura 18). Entre estes estes produtos néo-alimentares
disponiveis no estabelecimento estdo também algumas camisetas de cervejarias
parceiras, produtos como velas, sabonetes e outros itens de produc¢ao local feitos
por parceiros comerciais da mercearia. Observou-se que os clientes, embora
examinem os produtos, geralmente ndo os compram. As vendas, majoritariamente,

sao dos produtos alimentares.

Figura 18: Sacolas de algodao da marca a venda na loja.
Fonte: O Autor.

Cabe observar também que estao dispostas, por toda a loja, diversas mensagens
amigaveis orientando os consumidores em relagao aos produtos, praticas e inclusive
avaliagdes sobre o estabelecimento. Na entrada do estabelecimento uma placa com
informacdes escritas a mao da o tom caseiro e intimo préprio a marca. Todas as
informacgdes, inclusive, sdo escritas a mao em pequenas placas (figura 19). Neste

caso, as praticas e atitudes que estimulam a aproximacdo dos clientes a marca
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colaboram para a construgdo de uma comunidade em torno da marca. Uma dessas
praticas, por exemplo, além dos espagos de convivéncia disponiveis e acesso
gratuito a internet na loja, € uma pequena biblioteca compartilhada. Os usuarios sao

convidados a doar um livro para retirar outro a sua escolha.

Figura 19: Placas e informagdes dispostas na loja.
Fonte: O Autor.

Observou-se também que parte dos frequentadores, conforme relatado durante a
entrevista, sdo mulheres. Estas, em sua maioria entre os 20 e 40 anos, foram as
consumidoras que mais interagiram com as atendes em busca de informacgdes sobre
os beneficios a saude ligados ao consumo dos alimentos. Além destas, mulheres de
uma faixa etaria maior, entre 50 e 65 anos também estdo entre os grupos cujo fluxo
notou-se maior na loja. E possivel apontar um terceiro grupo, cujo fluxo também foi
significativo na loja, durante as visitas: homens de 30 a 50 anos, em busca, na
maioria das vezes, de alimentos prontos e opgbes saudaveis de alimentacgao.
Seguramente nem todos os frequentadores pertencem exatamente a estes grupos
acima individuados, mas, durante a imersao na loja, o padréo de frequéncia de

consumidores que compartilhavam as caracteristicas acima discriminadas foi maior.

Quanto aos horarios de maior movimento, notou-se que entre as 11 horas e 13 horas
ha um fluxo maior, mas a faixa de horario com maior visitas a loja € das 17 horas as
19 horas. Cabe ressaltar também que, embora alguns consumidores tenham ido a

loja com o objetivo de utilizar o espago e consumir no local, a maior parte dos
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observados foi sozinho e com o objetivo de comprar ou retirar produtos
encomendados. Quando acompanhadas, as pessoas estavam geralmente em
pequenos grupos, em duplas, ou, em alguns casos, mulheres com criangas

compdem os grupos encontrados na loja durante as observacgoes.

4.2 CONSIDERAGOES SOBRE OS DADOS COLETADOS

A partir da coleta e analise de informacdes sobre a mercearia, é possivel chegar a
algumas conclusdes a fim de orientar o desenvolvimento deste projeto. Com base na
analise do ponto de venda fisico, na analise das redes sociais e na imersao feita em
visitas e observagdes no espaco de vendas, fica claro que a marca possui uma
atitude auténtica, que preza pelo relacionamento préximo com os consumidores,
pela qualidade dos produtos oferecidos e pelas praticas sustentaveis de venda e
consumo. Conforme analisado e apontado, os vinculos criados nessas interacoes
ultrapassam os limites puramente comerciais e estruturam a formacdo de uma
comunidade em torno da marca, que se estende desde o relacionamento na loja as

redes sociais.

A loja, enquanto observado, € o principal canal da marca, tanto de relacionamento
como de vendas e, por mais que a loja se comunique e esteja presente digitalmente,
a construgdo do relacionamento passa diretamente pelas visitas, contatos e
interagdes no espaco fisico, que permitem aos usuarios vivenciar a experiéncia da

marca de maneira significativa.

Analisando o uso das redes sociais como canais de comunicagao e promogao da
empresa, nota-se que eles se misturam a oferta digital de servigos e vendas, como a
feira organica e encomendas de produtos. E visivel também a fragilidade da
disposicao clara e de rapido acesso as informagdes sobre produtos e cardapio. A
partir disso € possivel identificar a possibilidade de explorar o desenvolvimento de
um canal proprio da empresa, que dé suporte tanto a divulgacédo de conteudos, uma
parte importante da construgdo de valor sobre os produtos junto aos usuarios,

quanto a organizagao e oferta de servigos e produtos de maneira clara e organizada,



65

podendo oferecer de maneira mais profissional e processualizada o acesso dos
consumidores no meio digital, sem substituir o papel das redes sociais, que atuam,
conforme elaborado anteriormente, como um ponto de convergéncia digital para a

comunidade da marca.

4.3 ANALISE DE SIMILARES

Foram selecionados alguns similares para analise, a fim de construir um referencial
critico sobre sites e servigos oferecidos pelas empresas via canal digital. O critério
de selecao para escolha dos similares em questao foi a proximidade com o mercado,
produtos e servigcos oferecidos em relagdo a mercearia estudada neste trabalho.
Ainda, dois dos similares selecionados sdo empresas brasileiras, a fim de obter
insights sobre o mercado nacional neste segmento. A analise dos similares levou em

consideragao principalmente a disposigao de:

a) Conteudo: Se ha conteudo informacional sobre a marca e seus
produtos relevante ao contexto;

b) Oferta de servigos: Se ha uma oferta de servigos on-line em
consonancia com o que é feito na loja, como e-commerce, servigos de
pedidos, entrega, assinaturas, entre outros;

c¢) Arquitetura da Informacgao: Estrutura geral do sistema, hierarquia e
l6gica da disposig¢ao das informacgdes;

d) Layout das Telas: Adequacgao das interfaces graficas ao contexto e

facilidade de navegacao através do layout.

4.3.1 Ancestral Padaria artesanal

A Ancestral é uma padaria artesanal localizada em Belo Horizonte, Minas Gerais. A
padaria ndo possui loja fisica e funciona com base em produgdes semanais que séo
realizadas sob encomenda. Dessa forma, o canal digital € o principal meio de

vendas e promog¢ao dos servigos para a marca.
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A pagina inicial exibe um carrossel de imagens com informagdes breves que
sintetizam o espirito e proposta do negdcio. Com um menu simples e objetivo, uma
das preocupacdes, nota-se, foi evidenciar informacbes de contato, que ficam
presentes em uma barra superior na pagina e, posteriormente, no rodapé da pagina.

Além disso, ha um contador que marca o tempo para a proxima fornada (figura 20).

(31)2516-2864 | B ance

QUEM SOMOS LOJA F PROXIMA FORNADA CONTATO A

ANCESTRAL

Paes artesanais feitos com carinho, amor e paciéncia.

NOSSA PROXIMA FORNADA

N&o fique de fora!

|

Figura 20: Pagina inicial do site da Ancestral padaria artesanal.
Fonte: https://ancestralpadaria.com.br

Nao ha muitas informacdes presentes no site, apenas o suficiente para compreender
a proposta da marca e quais sdo os produtos disponiveis. Nao ha conteudo
informativo em relacdo aos produtos ou a proposta de maneira mais elaborada. As
informagdes seguem uma disposicao e apresentacao funcional. Em Quem Somos, a
marca apresenta, de maneira breve, sua historia e proposta e o funcionamento: As
fornadas, como chamam as levas de producédo, devem ser encomendadas on-line
pelos clientes até um determinado horario das quartas-feiras de toda semana. A
partir das quintas-feiras os pedidos sao disponibilizados para retirada ou entrega,

conforme escolhido pelos clientes. E nesta se¢do também em que é apresentado o
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cardapio com os precos, de forma muito simples, com apenas 0os nomes e pregos,

embora nem todos os produtos apresentados aqui sejam encontrados na loja.

No item Loja, disposto no menu, sdo apresentados os produtos disponiveis por
imagens organizadas na pagina. Os precos e nomes sO surgem ao acionar as
imagens com o cursor. Sob alguns itens, sdo dispostos marcadores para indicar
promogdes (figura 21). As informagdes mais detalhadas sobre o produto, como
ingredientes e porgao so sao disponibilizadas na pagina do produto em si, acessada
ao clicar nos itens apresentados na Loja. Esse fluxo torna organizada a separagéo e
nivel de informacgdes oferecidos a cada etapa, mas a quantidade de conteudo
apresentado em cada pagina € pequeno, o que pode frustrar usuarios que esperam

mais detalhamentos, explicagcdes e até mesmo imagens dos produtos.

CATEGORIA DE PRODUTOS

Figura 21: Pagina da Loja da Ancestral padaria artesanal.
Fonte: https://ancestralpadaria.com.br/loja/

O processo de adicionar os produtos ao carrinho é simples e légico, seguindo o
mesmo padrdo de sites de e-commerce tradicionais. No carrinho, os produtos
selecionados s&o exibidos em lista, com o seu respectivo prego e quantidades,
mantendo as opg¢des de alterar ou remover os pedidos. Neste momento também é
possivel escolher entre retirar os produtos no endereco fornecido - que embora nao
seja uma loja fisica, funciona como um ponto para retirada dos itens - ou recebé-las
em um enderegco especifico mediante pagamento de uma taxa de entrega (figura
22). Ao seguir com a compra, o site exibe um formulario a ser preenchido pelo

usuario com os seus dados: nome, endereco e documentos. Cabe ressaltar que ha
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apenas duas opgdes de pagamento: através dos sistemas de pagamentos on-line
Paypal e PagSeguro. Ndo ha opg¢des de pagar na retirada dos itens, em dinheiro, ou

diretamente com cartoes.

PRODUTO PRECO QUANTIDADE TOTAL

©)] E-? Bolo de cenoura R$10,00 - 1 + R$10,00
Al "™

ATUALIZAR CARRINHO

TOTAL DO CARRINHO

SubtotalR$10,00

O Taxa fixa: R$12,00
Entrega
® Retirar no local

Taxa R$0,00
Total R$10,00

PROSEGUIR COM A COMPRA

Figura 22: Pagina do Carrinho da Ancestral padaria artesanal.
Fonte: https://ancestralpadaria.com.br/loja/

A pagina é programada com um layout responsivo, capaz de se adequar a telas com
diferentes formatos, como dispositivos méveis (figura 23). Entretanto, nem todas as
informagdes s&o reorganizadas corretamente, respeitando os tamanhos das telas, o
que pode gerar experiéncias negativas a usuarios que tentarem acessar a pagina

por um smartphone, por exemplo.

(31)2516-2864 | &
ancestral@ancestralpadaria.com.br Tire suas dividas

® © Log Regsrar o R@ﬁ

= = =
ANCESTRAL ANCESTRAL
padaria artesanal padaria artesanal
= =
ANCESTRAL
padaria artesanal NOSSOS PRODUTOS
PRODUTO PRECO
_— :
% ‘ - Baguete de
i - ® longa R$6,00

fermentacéo

BEM VINDO A NOSSA
LOJA VIRTUAL

[ ATUALIZAR CARRINI

Figura 23: Telas do site da Ancestral padaria artesanal em um dispositivo mével.
Fonte: Site da Ancestral padaria artesanal.
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Em geral, as informagdes sdo apresentadas de maneira bastante objetiva e ndo ha
grandes dificuldades em concluir as agdes. Ha uma opgao para cadastrar-se no site,
mas em nenhum momento, nem para a finalizacdo da compra, ha a exigéncia de
fazé-lo. A todo o momento estdo disponiveis informagdes para contato, visando
suprir eventuais duvidas e/ou problemas que o0s usuarios possam ter durante a
navegacao. A quantidade de conteudo disponibilizada €& minima para o
funcionamento e entendimento do site, enquanto a oferta de servigos se resume aos
pedidos on-line e encomendas de produtos. A arquitetura da informacdo é
organizada de maneira logica, similar aos tradicionais sites de e-commerce, mas a
quantidade escassa de conteudo torna a navegacgao frustrante, obtendo poucas
informacdes a cada etapa avancgada. A oferta de servigos € limitada, uma vez que,
nao havendo loja fisica, o Unico meio possivel de compras é on-line, e a marca nao
explora muitas opgdes e ofertas além das encomendas. Por fim, o layout é bastante
intuitivo e funcional. Vale ressaltar que a programagao responsiva, embora com
alguns problemas, é um fator que busca facilitar as interacbes dos usuarios
independente do dispositivo pelo qual eles estdo navegando. O quadro 1 mostra os

aspectos positivos e negativos do site da Ancestral padaria artesanal.

Aspectos positivos

1. Disposicao légica das informacdes;
2. Facilidade em finalizar a encomenda;
3. Interface amigavel,

4. Informacdes de contato sempre
acessiveis;

5. Informacdes objetivas e de facil
compreensao;

6. Layout responsivo permite o acesso em
diferentes dispositivos;

7. Formulario de cadastro ao final da
compra simples e objetivo;

8. Fluxo de navegacao simples e
organizado.

Aspectos negativos
1. Pouco conteudo em geral sobre a marca, produtos;

2. N&o ha a possibilidade de avaliar ou dar feedbacks
sobre os produtos;

3. A secao de login/registro existe mas ndo € exigida
em henhum momento;

4. O fato de ndo ter uma loja fisica ndo é
evidenciado;

5. O cardapio é apresentado apenas na secao Quem
Somos, sem imagens e descri¢cdes dos produtos e
nem todos estdo disponiveis para compra;

6. A adaptacéo para telas de dispositivos moveis
ocorre com alguns erros que prejudicam a leitura.

7. A oferta de servicos é bastante limitada,

a Unica oferta da marca € de encomendas, 0 gque né&o
é um diferencial, uma vez que é a Unica modalidade
de compra.

Quadro 1: Aspectos positivos e negativos do site da Ancestral.

Fonte: O autor.
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4.3.2 Feito a pao

A Feito a pdo € uma padaria artesanal localizada em Sao Paulo, SP. Fundada por
duas socias, o negocio € especializado em paes de fermentacdo natural, um
processo que, segundo a descricdo no site da empresa, torna o produto mais
saboroso e de mais facil digestdo. Um dos valores da marca é resgatar uma técnica
de produgao que valorize o cuidado e respeito aos tempos necessarios para cada
etapa na confecgédo do produtos, sem uso de conservantes e utilizando ingredientes
da estacdo. A padaria oferece, além de diversos tipos de paes, bolos, biscoitos e
acompanhamentos. Possuem uma loja fisica para atender aos clientes localizada no

bairro Perdizes, na capital paulista.

Ao entrar no site, a primeira tela exibe o menu fixo do site, no qual estdo os itens que
agrupam o conteudo disponibilizado aos usuarios, um menu para acessar a conta
e/ou cadastrar-se e um carrinho de compras, além de uma imagem dos produtos
com a marca aplicada (figura 24). A secgao inicial oferece algumas breves
explicagbes sobre a marca e ofertas disponiveis aos consumidores. Em Sobre Nos
ha uma breve explicagcado sobre a proposta da marca em relagdo aos seus produtos
e sua filosofia de producido através da fermentacdo natural. Embora a empresa

possua uma loja fisica, em nenhum momento ela é apresentada ao usuario no site.

A ARTE,
(X 54,
LN e

SobreNs ~ Nossascelicies  Assinawras  FomedadaSemama  ComoComprar  FaleComosco  Minhaconta v W

i TR

Figura 24: P4gina inicial do site da padaria artesanal Feito a p&o.
Fonte: https://www.feitoapao.com.br
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O cardapio de produtos disponiveis € apresentado em Nossas delicias, conforme o
menu do site. Nesta pagina, sdo listados os produtos divididos nas seguintes
categorias: Paes classicos, Paes especiais, Pdes macios, Bolos e Roscas,
Recheados e Acompanhamentos. Cada categoria apresenta uma lista de produtos,
identificados apenas pelo nome (figura 25). Nado ha imagens ou descrigdes mais
detalhadas sobre cada item, como composigdes, porgdes e precos, informagdes que

geralmente sdo buscadas por usuarios ao consultar cardapios.

° Péo Classico Italiano ° Pdo Multicereais

° Péo Classico Portugués ° Pdo de Girassol

° Pio de Azeite ° Péo Andino

° Péo Siciliano ° Péo de Aveia e Mel

° P3o Italiane Integral ° Baguete Classica e Integral

° P&o de Campanha

° Pdo de Azeitona ° Péo de Torresmao

° Pio de Nozes ° Pé&o de Cerveja Preta

° P&o de Uva Passa, Nozes e Canela ° P&o de Menta com Chocolate
° P&o de Uva Passa ° P&o de Damasco com Chocolate
° P3o de Figo ° Pdo de Cramberry com Chocolate
° Rosca de Calabresa “Tortang’ ° Pio de Chocolate com Avelds

° Péo de Vinho Tinto com
Gorgonzola

Figura 25: Cardapio de produtos no site da padaria artesanal Feito a p&o.
Fonte: https://www.feitoapao.com.br/nossas-delicias

Ao final desta pagina, um botao encaminha os usuarios para comprar on-line. Na
secdao Como comprar, também disponivel no menu do site. Nesta pagina sao
apresentadas as modalidades de vendas: Assinaturas, Fornada da Semana e
Encomendas. Quanto as assinaturas, a empresa oferece planos mensais nos quais
sdo entregues uma caixa com produtos selecionados - de acordo com o plano
escolhido - semanalmente aos consumidores. Sao 6 planos diferentes, com precos
que variam de de R$ 79,00 a R$ 199,00 mensais, variando os tipos e quantidades
de produtos oferecidos em cada plano. Em Fornada semanal, o método € similar ao
apresentado anteriormente na analise da Ancestral padaria artesanal. A Feito a pao
produz semanalmente alguns itens que devem ser encomendados pelos clientes até

certa data para viabilizar a produgao e posterior entrega. Em Encomendas nao ha
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uma descricdo muito clara, a empresa orienta apenas a consulta-los para eventuais
encomendas e orgamentos. Ainda na pagina Como comprar, na qual estdo
apresentados estes servicos oferecidos, o usuario deve escolher alguma das
modalidades para seguir a navegacgado. Cabe ressaltar que as apresentag¢des dos
produtos n&do sdo detalhadas nesta pagina e ndo ha imagens ou informagdes
adicionais que ajudem a construir uma base sélida para a oferta. As informagdes sao
minimas para compreender o funcionamento de cada oferta e os produtos

oferecidos.

Em Fornada da semana, ha, novamente, uma descricdo do funcionamento do fluxo
de pedidos e datas, além de informagdes sobre valores para entregas. Os produtos
oferecidos sdo apresentados em blocos com nome e preco, e onde presumidamente
poderia estar uma imagem, ndo ha nenhuma informacgéo (figura 26). Apenas ao
clicar no item selecionado o usuario € direcionado a pagina do produto escolhido
onde consta, além do nome, preg¢o, um botdo para alterar a quantidade e comprar.
Ha uma fotografia do produto que € exibida em um topico chamado Descrigdo, que

nao possui nenhuma informagao além da prépria imagem.

duga. deu pedido
Bl de Limdw com  Rabanada de Fomo Fav Gpecial de Fiiv lnlegial de
Cobetllvia de Sispito e Ayedonas Gitassol

R$ 22,00 RS 18,00

de Loima

RS 18,00

Figura 26: Fornada da semana no site da padaria artesanal Feito a p&o.
Fonte: https://www.feitoapao.com.br/loja/fornada-da-semana
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Ao clicar em comprar, o usuario € levado ao carrinho. Nele, a pagina exibe a opgao
de continuar comprando ou finalizar a compra. Ao finalizar a compra, o usuario é
levado a preencher um formulario com dados cadastrais, com endereco,
documentos e informagdes pessoais. Além disso, ha algumas perguntas sobre
eventuais restricdes alimentares que o consumidor pode informar, para evitar
contratempo e sobre os melhores dias para receber a encomenda. O usuario pode
escolher também entre receber o produto no enderego desejado ou retirar na loja.
Quanto as opgdes de pagamento, a unica modalidade disponivel é cartdo de crédito
pelo proprio site da empresa. Ao final, um resumo do pedido é exibido para o usuario

antes de confirmar (figura 27).

Seu pedido

Produto Total

P&o Especial de Azeitonas =1 RS 22,00

Subtotal RS 22,00
Entrega Retirar no local

Total RS 22,00

Figura 27: Resumo do pedido antes da confirmagdo do pagamento
no site da padaria artesanal Feito a pao.
Fonte: https://www.feitoapao.com.br/pagamento

Por fim, na pagina Fale conosco, ha um pequeno formulario para preenchimento
com dados de contato e mensagem a enviar para a empresa. Além disso, alguns
dados como telefone, contato do Whatsapp, paginas no Facebook e Instagram séo
apresentados aos usuarios. Cabe ressaltar que, conforme explicitado anteriormente,
os dados relativos a loja fisica como endereco e horarios de funcionamento ndo sao

apresentados aos clientes.

De maneira geral, a proposta de servigos da padaria Feito a pao no seu canal on-line
€ bastante interessante. Além da loja fisica, a empresa utiliza o seu site para

oferecer algumas modalidades de servicos como encomendas, fornadas semanais e
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inclusive assinaturas, uma opcao que remete aos clubes de assinatura, fortalecendo
o vinculo com os consumidores e criando uma relagao de venda fixa. O conteudo
apresentado aos usuarios € suficiente, sendo possivel perceber os valores e
principios da marca, porém isso € pouco explorado ao longo das interagdes. A
arquitetura da informagdo € um pouco confusa, ja que, em alguns casos, a mesma
informacgédo é disposta em paginas diferentes, como no caso das assinaturas, que
aparece em Como comprar e, com um pouco mais de detalhamento em Assinaturas.
Quanto ao layout, nota-se uma certa coeréncia com a identidade da marca, que nao
€ muito explorada. Entretanto o projeto de interfaces n&o leva em conta algumas
questdes como legibilidade, em que o padrao tipografico da marca é aplicado mas
prejudica a leitura das informagdes. O site é responsivo, projetado para adaptar-se
aos diferentes tamanhos de telas, o que facilita a navegagao em dispositivos méveis.
Ainda, em relagédo ao layout, ha um botdo que acompanha o usuario na navegagao
pelas telas, cuja unica fungdo é subir ao topo da pagina, fungdo que pode ser
executada pelo usuario sem necessariamente utiliza-lo. Assim, o elemento cria um

ruido que atrapalha a leitura, principalmente em dispositivos moveis (figura 28).

Assinalivias

Escolha e assine o seu plano mensal e enviaremos a

cada semana* um box de produtos para vocé
experimentar.

*Planc mensal abrange os meses com 4 ou 5 semanas

dale Conodev

Entre em contato utilizando o formulario abaixo ou

Entre na pagina Assinaturas, adicione o plano que
mais combina com vocé ao carrinho e finalize sua

compra.
via telefone, WhatsApp, e-mail ou redes sociais.

Para comprar:

¢ o PP
% R Todv Jeu Classico
Uessas Delicias Péo Classico Casca Grossa ou Macia
Conhega nossa linha de pées artesanais. (Ex: Italiano, Multigréios, Centeio, Toscano,

Integral, Milho, Campanha, Ciabatta, Sicil
Saiba mais »

Figura 28: Telas do site da Feito a pdo em um dispositivo moével.
Fonte: Site da padaria artesanal Feito a pao.
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No quadro 2 estdo elencados os aspectos positivos e negativos, a partir da analise

de similares baseada nos critérios pré-estabelecidos previamente.

Aspectos positivos

1. Valores da marca bem apresentados;

2. Facilidade em finalizar os pedidos;

3. Interface amigavel;

4. Oferta de servicos com 3 modalides de
encomendas, incluindo pedidos nas

fornadas semanais, assinaturas mensais e
encomendas personalizadas;

Aspectos negativos

1. Existe um conteudo e valor agregado a marca, mas
é pouco explorado nas ofertas;

2. Apesar do cardapio, ndo ha nenhuma informacgao
ou especificacdo sobre os produtos nele;

3. A sec3o de login/registro existe mas n&o é exigida
em nenhum momento;

4. Nao exibe o endereco da loja fisica em nenhum

momento no site;
5. Fotografias bem feitas dos préprios
produtos; 5. Os diversos caminhos espalhados pelo site para as
op¢des de compra tornam o fluxo de navegacao

6. Layout responsivo permite o acesso em confuso;

diferentes dispositivos;
6. O botao de subir ao topo da pagina € irrelevante
no contexto do uso, uma vez que ha varios formas
de fazé-lo sem a necessidade deste botdo.

7. Layout coerente com a Identidade
Visual da marca;

7. Apesar das boas fotografias, por vezes sdo
expostas nos lugares inadequados nas paginas dos
produtos;

Quadro 2: Aspectos positivos e negativos do site da Feito a pao.
Fonte: O autor.

4.3.3 Foodly

A empresa Foodly, localizada em Manitoba, no Canada, € uma mercearia que tem o
e-commerce como canal exclusivo de vendas. O foco da empresa é a venda de
produtos organicos, como frutas e verduras, plantados a partir de sementes
selecionadas. Um dos diferenciais da marca é a aproximagao com a produgao. Ha,
inclusive, uma histéria que sustenta a historia da marca. Nao ha meios para checar a
veracidade da historia, mas a marca sustenta que, por tras da selecdo dos graos e
producdo dos alimentos, que antes de chegar a mesa dos consumidores sao
cuidadosamente plantados e cultivados pela familia Whyte. Essa historia ajuda a

construir, para o consumidor, os valores e personalidade da marca em questao.
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Na pagina inicial é apresentado ao usuario o menu fixo do site, com a divisdo dos
conteudos conforme a Arquitetura da informacao. Nele é possivel acessar, além da
pagina inicial, a secdo de produtos, blog, receitas, contato, area para login e uma
secdo onde estdo agrupadas algumas paginas informativas sobre produtos e a
empresa. Além disso, ha um botdo de busca na parte superior do site, junto a um
botdo para trocar a moeda na qual os pregos sao exibidos. Além dos doélares
americanos algumas outras moedas como o Euro e a Libra esterlina séo
disponibilizadas. Por fim, ha uma sacola que indica a soma total dos itens, além da
quantidade de produtos adicionados pelo consumidor. Além destas informacdes, a
pagina inicial apresenta algumas ofertas de produtos ao consumidor. E possivel
observar que ha uma preocupagado com a fotografia e apresentacédo dos produtos
(figura 29). Ao longo dessa pagina inicial sdo oferecidos produtos em destaque,

alguns em promogao, sempre com o prego € nome do item.

258,
."’-o'}u.

Q USD + Organic food by Whytes' @ from Manitoba, Canada D go

Home + Products + Blog Recipes Pages + Contact Login

TOMATO SEASON

nutritious delicious

o
o

Figura 29: Pagina inicial do site da mercearia digital Foodly.
Fonte: https://foodly-store.myshopify.com

Ao longo da pagina ha, além das ofertas, um convite a inscrever o e-mail para
receber ofertas e conteudos da marca, a fim de aumentar o engajamento e gerar
uma lista de e-mails para, posteriormente, converter em vendas. Ao final da pagina
ha também uma sec¢ao de feedback dos consumidores, com uma consumidora em

evidéncia (figura 30). A consumidora, apresentada em fotografia e com o link para
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sua pagina no Instagram, descreve sua satisfagdo com a marca e com 0s seus
produtos. Esse tipo de agdo gera maior credibilidade com o publico, construindo
opinides reais e valiosas dos préprios usuarios em torno de suas ofertas. Ao final da
pagina, além de alguns botdes que levam as redes sociais, alguns links para paginas
importantes, como Sobre a empresa, politicas de troca e termos e condi¢gdes sao
disponibilizados no rodapé fixo do site. Também ha um informativo sobre os meios
de pagamento aceitos pela empresa, apresentado através de icones com as marcas
de empresas de cartdo de crédito e pagamento, facilitando a leitura e compreenséo.
Cabe ressaltar que, em todas as paginas, ao final é exibido um carrossel de imagens

que direciona o usuario a conhecer o Instagram da marca.

CUSTOMER FEEDBACK

Ruth Henderson

I'm ordering the pack of fresh veggs every week.
Placing order on Sunday/Monday | get all the goodies
on Tuesday right to my home. It's so amazing to have
everything fresh and knowing who have been
responsible for the food you eat. Love you guys!

Looking forward for more yummmy stuff from you :D

@RuthHS

Figura 30: Feedback do consumidor no site da mercearia digital Foodly.
Fonte: https://foodly-store.myshopify.com

A categoria Produtos divide os itens oferecidos em 4 grupos: Produtos frescos,
congelados, desidratados e liquidos. Ao selecionar uma das categorias, o usuario &
enviado a pagina dos produtos efetivamente. Nela, além de apresentar o numero
total de produtos disponiveis na categoria, ha alguns menus para orientar a
distribuicdo e uma opcéao para alternar o modo de visualizagao entre uma disposicao
dos itens resumida em blocos, nos quais € possivel encontrar informag¢des como
preco, nome e data da colheita, e uma visualizagdo detalhada, em que os produtos

sdo apresentados em lista com pequenos paragrafos explicativos (figura 31).


https://foodly-store.myshopify.com/
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SOLD OUT

-

Basil Brandywine Tomatoes C- OVERLOAD Campari Tomatoes

Basil

Basilis a well-known name for the culinary herb. Would like to make your pizza or salad smell and

taste differently and intriguing. basil will manage this task. This is a

'king of herbs® by many cockery authors, so don't..

ADD TO BAG

i —

Figura 31: Visualizagbes resumidas em lista do produtos no site da Foodly.
Fonte: Site da Foodly. Adaptado pelo autor.

Ao clicar na imagem, o usuario € levado a pagina do produto, onde ha informagdes
de preco, colheita e descricdo detalhada através de texto, e também encontra
informagdes nutricionais, como vitaminas e minerais contidos no produto e uma
receita com o mesmo (figura 32). Este repertério de conteudo contribui para uma
experiéncia positiva durante a navegacao. A receita pode servir como inspiragcao
para usuarios conhecerem possibilidades de aplicacdo e uso dos produtos. Além
disso, a apresentacao do produto é feita em imagens com fotografia de qualidade e
bem produzidas. Ao final da pagina séao listados produtos similares ao escolhido pelo
usuario, oferecendo mais itens que possam ser do seu interesse a partir da sua

selecao.
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Nutritional value
Vitamins:
a b2 b3 b6 bg Energy 22Kcal
. n Carbohydrates 2.659
Protein 3150
Minerals: Total Fat 0.64g
Ca Fe Zn Mg P Dietary Fiber 1.6g
Mn
Special Recipe

I NG REDI

Pasta Pomodoro with Shrimp

Figura 32: Conteudo na pagina do produto da Foodly.
Fonte: Site da Foodly. Adaptado pelo autor.

Na pagina do blog da empresa ha apenas 3 matérias, que se referem, em geral, as
colheitas. Em receitas é possivel encontrar um grande repertério de instrucdes e
modos de preparo de refeicbes a partir dos produtos oferecidos pela marca,
conforme encontrado na pagina do produto e apresentado anteriormente. Em
Contato ha algumas informacdes de contato e um formulario para preencher e enviar

uma mensagem para a empresa.

No menu, no item Paginas, ha uma segao chamada Lookbook, na qual, diariamente,
a marca apresenta um prato e os itens necessarios para produzi-lo. Cabe ressaltar a
apresentacao e os aspectos de interagao proporcionados ao usuario via Layout. O
prato, exibido em uma fotografia, possui alguns indicadores numerados. Ao

selecionar cada um deles o usuario obtém o nome do produto utilizado, seu preco e
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a descricdo do mesmo. Ha, ao final op¢cao de adicionar a sacola todos os itens

apresentados neste prato (figura 33).

ADD TO BAG

Making a beautiful risotto is so easy! Allit takes is a little
. love and care and this base recipe Get to know the £33.22

)

specifics of this meal

Figura 33: Pagina do Lookbook no site do Foodly.
Fonte: Site da Foodly. Adaptado pelo autor.
Ao adicionar um item a sacola uma mensagem confirmando a agao aparece sobre 0
botdo acionado, informando ao consumidor que os itens foram adicionados a sacola.
No canto superior da tela, na sacola, é possivel visualiza-la clicando no icone, que
expande uma janela lateral (figura 34). Nela, é possivel remover ou alterar itens,
além de verificar o total do pedido. O usuario pode escolher entre receber os
produtos em uma sacola de papel ou em uma caixa de madeira, com diferenca de
custo. Antes de encaminhar a finalizagdo da compra é possivel deixar uma

mensagem com observagdes sobre o pedido para a empresa.
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w Cherry Tomatoes 2016 4 B> £528 X

D Bell pepper q B> g5 X

CHOOSE PACKAGE

TOTAL L il

NOTE TO FOODLY STORE

PROCEED TO CHECKOUT

Figura 34: Sacola com os produtos no site da Foodly.
Fonte: Site da Foodly. Adaptado pelo autor.

Ao avancar, para finalizar a compra e realizar o checkout, o usuario é encaminhado
a uma pagina para preencher dados de contato e enderego. Por fim, ao confirmar o
endere¢co e o método de envio, 0 usuario € enviado a uma pagina para inserir os
dados de cartdo de crédito para finalizar o pagamento. Ainda, o site € programado
de maneira responsiva, que permite a sua adaptacao a diferentes formatos de tela,

como o de dispositivos méveis, por exemplo (figura 35).

= P 3. 5 ‘30 = :.&’;3:-.
RECIPES _ Brandywine Tomatoes

PAELLA OR PASTA?
you’ll need this sweet pepper for ¢
both A amoms  mpe  appes per ldlograrm

¥ o R -
' i; 4 e e £ ¥ P G W
5 - —
C MY R -
o Description +

Figura 35: Telas do site da Foodly em dispositivo mével.
Fonte: Site da Foodly. Adaptado pelo autor.
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De maneira geral, o site possui uma densidade de conteudo que permite ao usuario
entender os valores da marca que guiam a producdo e oferta de produtos de alto
valor agregado, e construir, através de fotografias e informagdes bem dispostas, um
entendimento sobre as qualidades dos produtos e da Foodly. A arquitetura da
informagdo organiza de maneira bastante clara e eficiente os dados, tornando a
navegagao simples e intuitiva. Nota-se uma preocupagdo com os elementos do
layout do site: ha um projeto de interfaces graficas bem trabalhado, como foco nas
imagens e na apresentacado dos textos e informagdes ao usuario. Por fim, o unico
elemento entre os critérios pré-estabelecidos para a analise de similares que néo é
explorado pela marca € a proposi¢cao de servigos. Uma vez que o unico canal de
consumo apresentado aos usuarios € o e-commerce, € ndo ha uma loja fisica, ndo
ha nenhuma outra modalidade diferenciada de compra, como assinaturas, por
exemplo, conforme visto em outros similares nesta pesquisa. O quadro 3 exibe um

resumo dos aspectos positivos e aspectos negativos encontrados nesta analise.

Aspectos positivos

1. Disposicédo l6gica das informacodes;
2. Facilidade em finalizar a encomenda;
3. Interface amigavel;

4. Informacées de contato sempre
acessiveis;

5. Informagdes objetivas e de facil
compreensao;

6. Layout responsivo permite o acesso em
diferentes dispositivos;

7. Formulario de cadastro ao final da
compra simples e objetivo;

8. Fluxo de navegacéo simples e
organizado.

Aspectos negativos
1. Pouce conteudo em geral sobre a marca, produtos;

2. Ndo ha a possibilidade de avaliar ou dar feedbacks
sobre os produtos;

3. A secao de login/registro existe mas nao é exigida
em nenhum momento;

4. O fato de n&o ter uma loja fisica ndo é
evidenciado;

5. O cardapio é apresentado apenas na secdo Quem
Somos, sem imagens e descricdes dos produtos e
nem todos estdo disponiveis para compra;

6. A adaptacao para telas de dispositivos moveis
ocorre com alguns erros que prejudicam a leitura.

7. A oferta de servicos € bastante limitada,

a unica oferta da marca € de encomendas, 0 que nao
é um diferencial, uma vez que é a Unica modalidade
de compra.

Quadro 3: Aspectos positivos e negativos do site da Foodly.

Fonte: O autor.
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4.4 CONSIDERAGOES SOBRE A ANALISE DE SIMILARES

A partir da analise feita € possivel destacar algumas observagdes. Os dois similares
nacionais, tanto a Feito a pao como a Ancestral possuem uma significativa oferta de
servicos no meio digital, sendo que, a Feito a p&o, a unica que possui loja fisica
também, oferece aos seus consumidores uma modalidade de assinatura de kits
semanais de produtos, que podem ser entregues em casa ou retirados na loja. De
certa forma, essa oferta € similar ao que a mercearia A Sua Mercé realiza em
relagdo aos produtos das feiras orgénicas. Mas no caso da padaria, a oferta esta
minimamente estruturada em um canal digital préprio para isso, enquanto a
mercearia utiliza seus canais de comunicag¢ao para organizar estas encomendas. O
modelo de encomenda de fornadas é semelhante as encomendas ja aceitas pela
mercearia, também pelas redes sociais ou diretamente na loja, com a diferenga que,

as fornadas, no caso, sao programadas e anunciadas com uma frequéncia regulada.

O Foodly, foi possivel perceber, valoriza muito a sua oferta e os valores intangiveis
relacionados a produgao organica familiar, por meio da estruturagdo da marca e da
oferta de conteudos relacionados ao produto e a prépria marca. O projeto valoriza os
produtos por meio de fotografias bem elaboradas, e da sua exposicdo com
informagdes completas sobre valores nutricionais, propriedades e inclusive receitas
para aplicagcdo. Todo o ambiente construido em torno da proposta digital da marca
colabora para uma experiéncia positiva. Ainda que nao tenha uma oferta de servigcos
que va além do tradicional e-commerce e sem possuir loja fisica, a marca estrutura
uma proposta de alto valor agregado em torno dos seus produtos pela curadoria de

imagens e conteudos.
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4.5 ESTRATEGIA

Considerando a metodologia adaptada para este projeto, apds a coleta e analise de
dados € possivel conceber uma estratégia que dé suporte ao desenvolvimento das
etapas seguintes deste trabalho. A estratégia, conforme definido anteriormente neste
trabalho a partir da estruturacdo dos elementos da experiéncia do usuario (ver item
2.4.1), é a camada mais profunda dessa estrutura e deve incorporar os objetivos do
negocio as necessidades dos usuarios, tendo como base a compreensao sobre os
aspectos estudados durante a etapa de Pesquisa. A partir da estratégia, sera
definido um escopo, compreendendo ainda o TCC |, conforme metodologia

adaptada.

A partir da analise das informagdes coletadas ao longo deste processo, percebe-se a
possibilidade de desenvolver um canal digital para empresa, no caso, um site, cujo
dominio ja foi inclusive comprado pelas sécias do negdécio, mas nenhum projeto foi
desenvolvido ainda. Para que este site ndo torne-se apenas um custo e fique
irrelevante perante as capacidades das redes sociais de agregar a comunidade e
distribuir informagbes de forma bastante rapida e direta, é preciso que os objetivos
deste canal digital estejam bem claros, a fim de encaixar tanto nos objetivos de
negocio das empresarias quanto as necessidades dos usuarios e consumidores da
mercearia em questdo. Dessa forma, €& possivel listar alguns objetivos para o

desenvolvimento o site em questao.

A primeira meta é desenvolver um canal digital proprio, um site para que a empresa
possa organizar suas ofertas de produtos e servigos on-line. Neste site, deve-se
fornecer conteudo relevante aos usuarios, estendendo a experiéncia de aprendizado

sobre os produtos que os consumidores tem na loja fisica a loja on-line.

Cabe ressaltar que o site, como um todo, deve servir como um complemento, uma
extensao digital da loja fisica, que se mantém como canal principal da marca e,
segundo o relatério da Nielsen (2015, p. 13), algumas fortes experiéncias sensoriais,

como o cheiro dos paes recém assados, ou a vibragdo multicolorida das frutas e
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verduras disponiveis nas lojas sdo impossiveis de replicar on-line. E também dificil
equiparar as interagées que ocorrem digitalmente com as interagbes e descobertas

fisicas que acontecem nas lojas.

Ainda, o papel do site ndo é o de substituir as redes sociais, mas separar o canal de
comunicagao do canal de vendas e oferta de servigos, a fim de melhorar a gestao e
organizagédo destas informagdes. Por fim, o site além de estruturar todo o suporte
para vendas e servigos dos produtos, deve estruturar os elementos e linguagem de
marca para que sejam facilmente assimilados, além de oferecer um canal
profissional para contato e busca de informacdes, principalmente para empresas que

buscam parceiros para fornecimento de produtos.
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5 ESCOPO

A partir da definicdo da estratégia, que elenca os objetivos do site diante do negdcio,
usuarios, agentes e cenarios identificados, a proxima elemento da experiéncia do
usuario a desenvolver é o escopo. As informacgdes aqui elaboradas servirdo de base

para o desenvolvimento das etapas seguintes durante o TCC II.

5.1 DEFINICAO DOS USUARIOS

A partir das observacoes feitas e dados coletados, foi feito um questionario on-line
(Apéndice B) e uma segunda entrevista, mais breve, com o objetivo de definir junto
as soOcias os usuarios individuados para este projeto e, posteriormente,
representa-los em personas. As informacgdes levantadas durante as observacdes
foram repassadas e discutidas em grupo, entre designer e atendentes da mercearia,
partindo do principio de cocriagdo necessario ao design de servigos, conforme
explicitado previamente neste relatério (ver item 2.5). A partir dessas discussées, foi
possivel chegar a alguns usuarios para o desenvolvimento do projeto de interfaces

digitais, conforme apresentados na sequéncia deste texto.

5.1.1 Personas

Segundo Pruitt e Adlin (pagina 1, 2010), personas ddo um rosto aos usuarios,
construindo uma imagem memoravel e engajadora que funciona como uma
referéncia ao processo de design. Elas reunem informagdes sobre os usuarios de

uma maneira que outros artefatos e a prépria equipe de design ndo consegue.

Para facilitar o processo criativo e orientar o projeto a partir de entendimentos sobre
0S usuarios, suas expectativas e necessidades diante da marca e sua oferta digital
de servigos, a partir desta definicdo, € possivel estruturar 3 arquétipos de usuarios
considerados para este projeto, definidos a partir do processo de observacgao na loja
e posterior discussao e refinamento dos dados em um processo cocriativo junto a

equipe da A Sua Mercé.
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5.1.1.1 Persona 01

A primeira persona desenvolvida representa um dos principais grupos de
consumidores da mercearia. Jéssica, uma mulher de 31 anos independente e
financeiramente estavel, busca por opcdes de alimentagdo saudavel enquanto tenta
equilibrar seu tempo livre com uma rotina atarefada. Para ela, um canal digital de
vendas e ofertas de servigos, que podem oferecer desde a encomenda on-line de
produtos ao consumo de conteudo relevante sobre alimentagao e habitos saudaveis
a ajudaria a economizar seu tempo, reunindo informacdes e utilidades em um unico

lugar.

Bio

Jéssica é bastante ativa, pratica exercicios fisicos e alterna
uma rotina bastante aterafada no trabalho com momentos de
lazer com seus amigos. Jovem, estd construindo sua carreira
como advogada e encontra-se em uma situacao financeira
bastante confortével, o que a permite realizar viagens e
passeios sem muitas preocupacoes.

Mora sozinha em um apartamento alugado e procurar manter
habitos saudaveis. Frequentemente preocupa-se com a sua
alimentacdo e com os produtos consumidos. Evita o consumo
didrio de carnes e alimentos de origem animal e tem a
sustentabilidade ecolégica como uma de suas diretrizes de
consumo, avaliando marcas e empresas sob esse viés. Apesar

Jéssica Pisani

Género: Feminino

ldade: 31 anos

Sinius Saltaira da rotina dedicada ao trabalho e exercicios fisicos, sempre
e reserva um tempo para preparar refeicdes saudaveis.
Educacao: Pés-graduada Nos finais de semana, gosta de ir a mercearia passar um

tempo, comer algo, tomar um café e ler um livro ou levar as

a0: Advogada amigas para conversar.

Tecnologia

Gosto de comprar Conectada, a jovemn tem muita intimidade com as redes sociais. O

on-line pela facilidade,

mas nao gosto que
seja tudo muito
distante. Precisa ter
um toque pessoal,
algo mais humano.”

celular € um de seus bens mais importantes, utiliza-o tanto para

o trabalho como para relacionamentos pessoais, além de acesso

a informacoes e também para consumo on-/ine. Para ela, comprar
pela internet é algo muito natural e facilita sua vida, uma vez que,
em funcao do trabalho e agenda atarefada, comprar produtos
on-line é uma pratica que adotou para economizar o tempo livre e
dedica-lo a pratica de exercicios ou convivio com as amigas.
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Objetivos Frustracoes

- Conhecer novos lugares - “Quero consumir e conhecer mais produtos saudaveis, mas ndo

seja em viagens ou na prépria tenho muito tempo para pesquisar e encontrar informacdes”;

cidade. Ter novas experiéncias;
- “Comprar on-line para mim é facilidade, mas se precisar gastar

- Equilibrar melhor o trabalho muita energia, correr atras das informacdes para conseguir

e vida pessoal; finalizar a compra acaba sendo muito frustrante.”

- Aprender e conhecer mais - “Comprar pela internet facilita minha vida, mas nao gosto

alimentos saudaveis. quando € algo muito automatizado. Faz falta um toque mais
pessoal, algo que torne mais humano”

Quadro 4: Persona 01.
Fonte: O Autor.

5.1.1.2 Persona 02

A segunda persona representa um grupo de usuarios individuado durante o
processo cocriativo. Laura, dona de casa de 57 anos e € moradora do bairro e mora
com sua familia e um cédo de estimagdo. Casada, tem dois filhos que ja estdo na
faculdade, e divide seu tempo entre afazeres domésticos, passeios € em momentos
com a familia. Busca na mercearia produtos de maior qualidade que n&do encontra no
supermercado, gosta principalmente dos bolos e péaes, que lhe remetem a uma
memoria de padaria e produtos artesanais que se perderam com a massificagao do
consumo e expansao do modelo de supermercados. Faz muitas encomendas na
mercearia, frequentando-a geralmente ao meio da tarde, quando o movimento é
menor e esta buscando itens para o café da tarde. Para ela, um canal on-line fora as
redes sociais pode servir principalmente para o consumo de conteudos como
receitas, modos de preparo, e consumo de ofertas como modelos de assinatura de

kits de produtos, por exemplo.



Patricia Amorim

Género: Feminino
Idade: 57 anos
Status: Casada
Educacao: Graduada

Profissdo: Dona de casa

As refeicdes sgo
momentos em que
consigo reunir a
familia. Por isso,
gosto sempre de ter
produtos gostosos
que agradem a todos.”

Objetivos

- Ver seus filhos se formarem
na faculdade;

- Cuidar melhor da sua saude,
comecar a fazer exercicios;

- Aproveitar ao maximo o
tempo com a sua familia;

Bio

Laura é uma dona de casa, moradora do bairro onde a
mercearia esta instalada. Casada, mora com seu marido,
dois filhos que ja estdo na faculdade, e um cachorro.
Divide seu tempo entre afazeres domeésticos, atividades
pessoais € em momentos com seus familiares. Possui
menos informacdes e conhecimentos sobre alimentacéo
e habitos saudaveis, mas & muito disposta a aprender e
melhorar sua maneira de consumo.

Faz a maior parte das suas compras no supermercado,
mas gosta de comprar produtos de maior qualidade e
gostosos. Quando aprende sobre produtos e alimentos
saudaveis, gosta de compartilhar com a familia e amigo as
descobertas e procura sempre preparar refeicdes novas,
com base no que aprendeu. Procura visitar a mercearia
sempre em horarios de menor movimento para poder
conhecer melhor os produtos e conversar melhor com o
pessoal do atendimento.

Tecnologia

Tem certa intimidade com as redes sociais, utiliza-as
principalmente para comunicacéo e relacionamento com familiares
e amigos, mas gosta de ver videos no Facebook, principalmente os
de receita. Tenta sempre aprender algo novo para fazer para a sua
familia. Tem menos intimidade com compras on-line, mas conta
com a ajuda de seus filhos para dlvidas e auxilio com a tecnologia
e aos poucos tem se tornado mais independente. Atualmente,
consume principalmente produtos de moda pela internet.

Frustracdes
- “E ruim guando vou comprar algo e ndo tem no dia ou ja acabou,
faco muitas encomendas, mas ai preciso esperar ficar pronto”;

- “Gostaria de aprender mais receitas”;

- “Gostaria de ter um cardapio dos produtos para mostrar para
minha familia e amigos”;

- “Gostaria de saber mais sobre esses alimentos saudaveis, para
fazer refeicbes melhores”.

Quadro 3: Persona 02.
Fonte: O Autor.
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5.1.1.3 Persona 03

A terceira e ultima persona elaborada para orientar o desenvolvimento deste projeto
a partir das necessidades dos usuarios € um grupo menos frequente, mas
representativo entre os consumidores da mercearia. Marcio € um homem de 43
anos. Conheceu a mercearia em um dos eventos com cerveja artesanal realizados
pela empresa e passou a consumir eventualmente seus produtos. Busca, além das
cervejas artesanais, alimentos saudaveis e faceis de preparar, mas gosta também
das pizzas e salgados. Para ele um canal on-line, além das redes sociais, que segue
para acompanhar os eventos e novidades, pode servir para explorar novas ofertas e
possibilidades, seja em relacdo aos produtos ou a servigos, como assinaturas,

encomendas ou modelos de compra e entrega dos produtos.

Bio

Marcio € um homem de 45 anos. Divorciado, sem filhos, vive
sozinho em seu apartamento préprio. Com uma carreira
consolidada na publicidade, encontra-se em uma situagéo
financeira bastante confortavel. Com o passar dos anos, tem
se preocupado cada vez mais com sua saude e seus habitos
de vida. Parou de fumar recentemente e comecou a fazer
aulas de treinamento funcional em uma academia da regido.
Busca melhorar sua alimentacao, como maneira de equilibrar
Marcio Braga seu gosto por cervejas e lanches coma pizzas e salgados.
Gosta muito de frequentar eventos de rua e bares no seu

Genero: Masculino tempo livre e conheceu a mercearia em um evento com
cerveja artesanal. Tornou-se consumidor principalmente

por causa dos lanches e alimentos de facil preparo e pelas
Status: Divorciado cervejas, mas tem buscado consumir alimentos mais saudaveis

para melhorar seu estilo de vida.

le: 43 anos

Educacao: Graduado

fissao: Publicitario



“Tento cuidar cada vez
mais da minha saude,
mas gosto muito de
cerve/as artesanais e

pizzas. Sempre vou Nos

Tecnologia

Tem muita intimidade com a tecnologia. Publicitario, viu os meios
de comunicagao digitais crescerem e se consolidarem. Nao

gosta de admitir, mas as vezes se sente um pouco ultrapassado
em relacdo as tendéncias e novidades, mas busca sempre

se atualizar e consumir novidades. Inovador, gosta sempre
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de comprar os novos modelos de celulares e computadores.
Tem muita facilidade em comprar pela internet, e o faz
frequentemente, principalmente pela comodidade.

eventos da mercearia.”

Objetivos

Frustracoes

- W [ emEn s S e s - “Quero me alimentar melhor mas acho dificil me livrar dos

e habitos, sempre caio na tentacdo dos salgados e pizzas”;

- “T i i r, i lh
- Conhecer novos lugares, enho um pouco de preguiga de cozinhar, mas preciso melhorar

minhas refeico Ss-treino. ri r i facei fazer”
bares e eventos: as refeicdes pos-treino. Gostaria de receitas faceis de fazer”;

; - “Uma vez encomendei uns paes na mer ri ri fazer
- Aprender a cozinhar, para Uma vez encomendei uns paes na mercearia, gostaria de faze

preparar melhores refeicdes
para consumir apos seus
treinos na academia.

novamente, mas sempre esqueco ou ndo tenho tempo”;

- “Quando eu vou bastante a um lugar sinto que deveria ter um
tratamento diferenciado, algum cartdo “vip” ou fidelidade para
valorizar quem sempre compra la”.

Quadro 6: Persona 03.
Fonte: O Autor.

5.2 REQUISITOS DE PRODUTO

A partir das informagdes previamente analisadas, é possivel estabelecer alguns

requisitos de produto para estruturar o desenvolvimento do site:

a. Requisitos funcionais: O site deve oferecer a venda on-line de

produtos, através de modelos tradicionais de e-commerce, mas
incorporar também um padrdo de encomendas e modelo de
assinaturas de pacotes de produtos. Deve permitir o cadastro e acesso

a area privada do usuario, para gerir seus dados.

b. Requisitos de usabilidade: Deve seguir as metas de usabilidade (ver
item 2.3.2). Deve ser facil de aprender e memorizar, proporcionar
seguranga ao dados e informacbes cadastradas. O site deve ser

projetado de forma responsiva, para funcionar em diferentes formatos
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de telas, permitindo, principalmente, seu acesso por smartphones.

Requisitos de aparéncia: A partir dos elementos individuados por
Saffer (ver item 2.2.1), o site deve estruturar de maneira adequada ao
contexto os aspectos relacionados ao contexto (proporgéao, tamanho,
forma, peso e cor). Deve seguir as tendéncias e boas praticas do

design de interfaces e priorizar a exibigdo dos produtos.

Requisitos de informagao: O site deve disponibilizar informagdes
relevantes e conteudos informacionais sobre produtos, sustentabilidade
e habitos saudaveis conforme as informagdes disponibilizadas

atualmente aos clientes durante o atendimento na loja.

5.3 DEFINICOES DAS FUNCIONALIDADES

A partir da definicdo dos requisitos dos produtos e do entendimento sobre os

usuarios e suas expectativas, objetivos e frustragdes, foram definidas algumas

funcionalidades para o site:

1)

2)

3)

4)

5)

Oferecer compra on-line dos produtos para retirada na loja ou entrega;

Oferecer modelo de assinatura de kits de produtos;

Oferecer estrutura para encomendas on-line através do site;

Oferecer um modelo de encomenda da feira organica através do site;

Disponibilizar informagdes sobre beneficios ligados aos produtos no

site;
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6) Disponibilizar dicas de uso e modos de preparo, como receitas sobre

os produtos, principalmente os vendidos a granel;

7) Disponibilizar uma area pessoal para os usuarios se cadastrarem,

inserirem seus dados, acompanharem pedidos;

8) Oferecer uma area voltada a parceria com empresas e compras em
maiores quantidades, visando vender os produtos a possiveis parceiros

que queiram oferecé-los em seus negocios e/ou eventos;

9) Utilizar as informagbes cadastrais para comunicar atualizagdes sobre

pedidos e compras formalmente por e-mail e pelo site com os usuarios;

10) Conectar, sempre que possivel, informagdes, imagens e posts das

redes sociais ao site, para estabelecer vinculo entre os canais;

11) Permitir o registro de feedback dos usuarios sobre a marca, produtos,

servigos e loja no site, que possa ser visualizado pelos outros usuarios;

12) Estruturar ofertas a partir de receitas, seguindo o modelo Lookbook

(ver pagina 78), identificado durante a analise do similar Foodly;

13) Oferecer aos usuarios a possibilidade de cadastro apenas do e-mail,
visando a divulgagédo de ofertas e oportunidades sem exigir cadastros

completos antes da finalizacdo das compras;

14) Apresentar informac¢des de contato e formulario para envio de

mensagens.
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6 ESTRUTURA

Com a definicdo do Escopo de projeto, a partir da reunidao dos requisitos e
funcionalidades do produto, é possivel avangar, conforme proposto na metodologia
adaptada, para o segundo Diamante, para a etapa de desenvolvimento do projeto, a
fim de gerar alternativas para aproveitamento das oportunidades identificadas na
primeira parte deste trabalho. Em Estrutura, conforme apontado anteriormente (ver
item 2.4.1) o objetivo é organizar os fluxos de navegacgao das funcionalidades a fim
de propor uma hierarquia entre as fungdes que serdo disponibilizadas aos usuarios.
A fim de conceber uma organizagao estrutural que faga sentido aos usuarios,
optou-se por utilizar duas ferramentas do design de servigos: o Mapa de Jornada
dos Usuarios e o Blueprint de Servigos. A partir dos insights obtidos com essas
ferramentas, € possivel estruturar um modelo de Arquitetura da Informacéao, para

organizar visualmente a hierarquia das funcionalidades.

6.1 MAPA DE JORNADA DO USUARIO

O Mapa de Jornada do Usuario permite visualizar de maneira estrutura a experiéncia
do usuario de um servigo. Através da analise das interagdes, € possivel construir
uma narrativa que detalhe as emogdes e experiéncias resultantes em um servico,
permitindo visualizar a experiéncia de maneira ampla a fim de obter insights sobre os
fatores que influenciam os usuarios durante a jornada. O panorama que 0 mapa
oferece permite identificar os eventuais problemas e oportunidades de melhoria e
inovagdo em um servigo. Para que os insights gerados a partir desta ferramenta
tenham valor ao projeto, € necessario basear o mapa em personas (STICKDORN,
2014).

A fim de obter insights para organizar a estrutura das informagdes e funcionalidades
levando em conta a perspectiva dos usuarios, foram desenvolvidos trés Mapas de

Jornada do Usuario, a partir das personas identificadas anteriormente.
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6.1.1 Mapa da Jornada do Usuario 01

Baseado na Persona 01 (ver item 5.1.1.1), o primeiro mapa da Jornada do Usuario
foi desenvolvido com o objetivo de obter insights sobre a oferta de produtos a partir
de receitas, seguindo o modelo Lookbook identificado na analise de similares e

listado em Defini¢do das Funcionalidades (ver item 5.3).

Neste cenario, Jéssica Pisani, 31 anos, acessa o site da mercearia através do seu
celular para procurar novas receitas saudaveis e faceis de preparar, para que ela
possa manter uma alimentacdo saudavel mesmo em sua rotina atarefada. Uma vez
no site, ela acessa a secédo de receitas disponivel no menu para iniciar sua busca.
Ao acessar a nova pagina, para melhorar sua busca, Jéssica escolhe os filtros de
pesquisa que melhor direcionam os seus resultados: ela procura por receitas rapidas
e saudaveis, ideais para conciliar com seu estilo de vida fitness. Os filtros, quando
selecionados, reduzem a quantidade de receitas disponiveis e tornam a busca mais
objetiva. As receitas sao exibidas na pagina através de fotos dos pratos preparados,
com o nome de cada refeicdo logo abaixo. Esta exibicdo por imagens ajuda a
usuaria a perceber visualmente a receita. Ao acessar uma das receitas, ela encontra
uma descrigdo completa do preparo e dos ingredientes necessarios. Ao final, ela
encontra também a opg¢ao de adicionar a compra os ingredientes deste prato,
podendo aumentar a quantidade conforme o numero de refeicdes desejadas (por
exemplo, ela pode selecionar os ingredientes para 01 refeicdo, ou para 02,

dobrando, assim, a quantidade de produtos a comprar).

Ao selecionar a receita desejada, a usuaria adiciona os ingredientes a compra e
encaminha-se para a finalizacdo do pedido. Na pagina de compras, seguindo o
modelo tradicional de e-commerce, Jéssica seleciona 0 modo de pagamento e o
modelo de retirada do pedido. Acostumada com estes procedimentos de compra
on-line, rapidamente finaliza o pedido com o seu cartdo de crédito e seleciona a
opgao de retirada na loja para receber seus produtos. Além destas informagdes, sdo
exigidas informacgdes basicas de contato e cadastro do usuario. Ao final da compra,

ela recebe a confirmacao do pedido em seu e-mail.
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Em um segundo momento, Jéssica vai a loja para retirar o seu pedido, que ja esta
devidamente separado e embalado conforme organizado on-line. Na loja, a usuaria
aproveita para tomar um café e fazer um lanche, aproveitando, assim, o tempo e a

visita para consumir também no estabelecimento, além de retirar o seu pedido.

A partir desta jornada relatada acima e mapeada na figura 36, € possivel identificar
alguns aspectos importantes para a projecéo e oferta deste servigo. Primeiramente,
€ necessario facilitar e ajudar os usuarios a tornar suas buscas mais objetivas, a fim
de melhorar a experiéncia e oferecer resultados relevantes em suas buscas por
receitas e produtos. Em um segundo momento, é possivel observar também que o
uso de imagens para exibicdo de itens no site € uma maneira de tornar a pesquisa
mais estimulante, uma vez que, no cenario relatado, ao buscar por receitas, a
exibicdo das opgdes através de imagens dos pratos preparados oferece a usuaria

uma melhor percepc¢ao da refeicdo que ela pode preparar.

Organizar as informagdes na pagina de maneira objetiva e oferecer a compra dos
produtos de cada receita por quantidade de refeicbes a ser preparada € também
uma maneira de tornar a compra mais objetiva, ndo exigindo que o usuario precise
calcular quantidades e medidas exatas de cada produto, mas organizando por
quantidade necessaria para por¢des da receita em questido. Ao finalizar a compra, o
sistema de pagamento deve ser similar as praticas tradicionais aos e-commerces,
nao exigindo que o usuario faga grandes esfor¢cos ou aprendizados para fechar sua

compra, e fornecendo feedback por e-mail do pedido e compra feitos.

Por fim, a opgao de retirada na loja é essencial para manter a proximidade e contato
dos usuarios com o estabelecimento. Uma vez que o objetivo deste canal digital ndo
€ substituir ou competir com o estabelecimento fisico, oferecer a conexdo entre o
fisico e o digital € uma maneira de estimular o contato dos usuarios com a loja, para
gue possam, como no caso, fazer lanches, tomar cafés, e visualizar pessoalmente

os produtos e ofertas disponiveis.
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Figura 36: Mapa da Jornada do Usuario 01.

Fonte: O Autor.
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6.1.2 Mapa da Jornada do Usuario 02

O segundo mapa da Jornada do Usuario é baseado na Persona 02 (ver item
5.1.1.2). Com este mapa, o objetivo € obter insights sobre a encomenda on-line de
produtos, principalmente os de confeitaria e panificagdo, um servigo que, conforme
explicado anteriormente neste relatério (ver item 4.1.1) ja é oferecido atualmente,
mas organizado a partir deste canal digital, conforme listado em Definicdo das

Funcionalidades (ver item 5.3).

Patricia, a usuaria em questao neste cenario, acessa o site da mercearia a partir do
seu computador, em sua casa. Seu objetivo é visualizar o cardapio e encontrar
produtos que sua familia goste, para lanches e cafés. No site, ela procura
principalmente por paes, bolos, doces e salgados. Na pagina inicial encontra as
novidades e algumas recomendagdes de produtos. Ao visualizar os produtos de
panificagdo, o site organiza recomendacgdes de pastas e produtos complementares,
que possam ser uteis para uma compra associada. A usuaria procura e visualiza
diversos produtos, a fim de conhecer melhor as ofertas e possibilidades. A partir da
necessidade de compartilhar as informagcbées com a sua familia, ela procura um
cardapio que possa ser compartilhado por meio das redes sociais. Na segao onde
estdo dispostos os produtos, encontra um cardapio resumido, com valores e
produtos. Ali também encontra um botdo permitindo o compartilhamento destas
informacodes. Patricia compartilha este cardapio resumido com a sua familia por meio
das redes sociais e discute suas preferéncias para tomada de decisdo. Apds esta
breve interagéo, ja com a lista de produtos decidida, ela volta ao site para selecionar
os produtos e finalizar o pedido.

Patricia seleciona os produtos e os adiciona a compra. Por serem produtos de
panificagdo e confeitaria, e assim, o importante para o cliente é que sejam o mais
frescos possiveis no momento de sua retirada, a fim de manter a qualidade, o site
oferece a opcgao de agendar o recebimento dos produtos. Neste caso, a usuaria
pode escolher em que data e turno do dia pretende receber ou retirar os produtos

encomendados, a fim de tornar melhor ndo sé a experiéncia de compra, mas a
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experiéncia de consumo dos produtos. Ainda na finalizagdo do pedido, apds
selecionar a data e turno para recebimento dos produtos, seleciona o meio de
pagamento desejado e como deseja receber os produtos: em casa ou retira-los na
loja. Ela escolhe retirar na loja com a intengdo de procurar mais produtos que
possam complementar a sua compra. Além destas informagdes, sdo exigidas
informacdes basicas de contato e cadastro do usuario. Ao final da compra, ela

recebe a confirmacéo do pedido em seu e-mail.

Em um segundo momento, no dia selecionado para retirada do pedido, Patricia
recebe em seu e-mail e celular, por meio de SMS, o lembrete para passar na
mercearia e retirar o seu pedido. Assim, no turno selecionado para retirada, ela vai a
loja e recebe o seu pedido ja separado e devidamente embalado. Patricia conversa
com a atendente e recebe mais dicas de produtos que podem combinar com os paes
e bolos encomendados, e assim decide comprar mais um item para experimentar na

sua refeigao.

A partir deste jornada, € possivel destacar alguns aspectos. Nota-se a importancia
de organizar os produtos por categorias que fagam sentido aos usuarios durante
suas buscas. Também é necessario permitir o compartiihamento das informacgdes
para outros canais digitais, como as redes sociais por exemplo. O servigo de
encomendas pode ser muito similar a um simples e-commerce, o diferencial
proposto neste projeto da-se pela possibilidade de agendar uma data e um turno
para retirada, a fim de que o usuario receba os produtos ainda frescos, preservando
a qualidade dos mesmos e melhorando a experiéncia com os produtos e com o
servico. Outro ponto importante é o feedback das acdes, como, por exemplo, a partir
do cadastro e insercdo de informagdes para contato na finalizacdo da compra, o
usuario passa a receber em seu e-mail e celular atualizagdes sobre o seu pedido,
lembrando, inclusive, quando este deve ser retirado. A figura 37 exibe a Jornada do
Usuario 02 em formato de Mapa, a fim de proporcionar uma melhor visualizagao

sobre o cenario.
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Figura 37: Mapa da Jornada do Usuario 02.

Fonte: O Autor.
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6.1.3 Mapa da Jornada do Usuario 03

O terceiro mapa da Jornada do Usuario é baseado na Persona 03 (ver item 5.1.1.3).
O objetivo da andlise desta jornada € compreender melhor o cenario na qual o
usuario é assinante de um kit de produtos, conforme listado em Definigbes das
Funcionalidades (ver item 5.3). Mais especificamente, o usuario € assinante do kit de

produtos de panificacdo.

Marcio Braga, membro do clube de assinatura de paes da mercearia, recebe em seu
e-mail um lembrete para selecionar os produtos desejados para o kit deste més. A
partir do link disponibilizado no e-mail, Marcio acessa a pagina do clube de
assinatura. La encontra o kit do més, que deve ser ainda montado. O site oferece
opgcdes de produtos para composi¢cao do kit e, a partir das opcdes de produtos,
Marcio deve escolher quais quer receber neste més. ApoOs visualizar as opgdes,
todas com imagens e descrigbes dos produtos, ele seleciona os itens desejados e
vai a finalizacdo do pedido. Como ele ja é so6cio e ja possui um cadastro, a
finalizacdo consiste apenas na confirmacao dos itens para o kit do més e na selecao
de como desejada recebé-lo. Pela praticidade, Marcio escolhe recebé-lo em casa, e
assim agenda o dia e turno para a entrega, finalizando o seu pedido. Ao final, ele
recebe em seu e-mail a confirmagdo do pedido deste més. No turno e data
marcados, Marcio recebe em sua casa o kit mensal com os produtos selecionados.
Apos a entrega, recebe em seu e-mail uma solicitagdo de feedback. Por fim, ele
volta ao site e avalia os produtos recebidos, com comentarios sobre o que gostou, o0

que néo gostou, e 0 que gostaria de ver disponivel nos proximos kits.

A partir deste cenario, € possivel destacar a importdncia do feedback e das
interacdes entre empresa e usuario no servico de assinaturas de produtos. A fim de
criar uma proximidade e um senso de comunidade, é importante incluir os usuarios e
suas opinides na elaboragdo dos produtos, para, assim, proporcionar uma

experiéncia positiva. A figura 38 exibe o Mapa da Jornada do Usuario 03.
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Figura 38: Mapa da Jornada do Usuario 03.

Fonte: O Autor.
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6.2 BLUEPRINT DE SERVICOS

Os blueprint de servicos sdao uma espécie de raio-x do servico que permitem
visualizar de maneira holistica todas as suas etapas. Com eles, é possivel identificar,
de maneira visual, as perspectivas dos usuarios, prestadores de servigo e qualquer
outra parte relevante ao processo de forma detalhada sobre os pontos de contato e
os eventos de retaguarda que, muitas vezes, ndao sao percebidos pelos usuarios. A
sua aplicagao em projetos que envolvem o design de servigo oportuniza identificar
as areas mais cruciais de um servigo, bem como estruturar novos servigos. Sao
geralmente produzidos como rascunhos ao inicio de um projeto e revisados e
refinados conforme o avancgo do trabalho (STICKDORN 2014).

A fim de guiar de obter insights e visualizar os servigos de maneira mais ampla,
foram desenvolvidos trés blueprints sobre o0s seguintes servigcos que serao
oferecidos no projeto: servico de e-commerce, servico de kits de assinatura e o
servico de encomendas de produtos. O objetivo dessa visualizagdo, além de
fornecer um mapa visual para rapida consulta e debate para a projegao dos servigos,
€ auxiliar a projecédo da estrutura de navegacao e fluxo de interagdes para melhorar
a experiéncia dos usuarios durante os servigos em questao. A partir da identificacao
de sua relevancia nas jornadas dos usuarios, foram escolhidos trés servigos dentre
as funcionalidades listadas anteriormente (ver item 5.3). Para os blueprints, a fim de
torna-lo objetivo e adequado ao contexto do projeto, foram mapeados os seguintes
elementos dos servigos: atores, acdes, telas, suporte e evidéncia. Atores sao as
partes envolvidas na agdo. As telas sdo o ponto de interacdo entre os atores.
Evidéncias sao as evidéncias geradas a partir das agdes. Por fim, suporte séo as

acdes do sistema para melhorar a experiéncia dos usuarios.

6.2.1 Blueprint do e-commerce

Este blueprint (Figura 39) analisa o servico de e-commerce do site, com base no

cenario estruturado na Jornada do Usuario 01 (ver item 6.1.1), destacando as acoes,

telas e suporte oferecido pelo sistema nas interacdes. A partir deste mapeamento é
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possivel analisar o fluxo de navegacao da usuaria nas telas do site para executar a
tarefa de procurar uma receita e comprar os produtos no site, a partir do modelo
Lookbook, com a finalizacdo do pedido e retirada do mesmo na loja fisica. Nota-se
também que a participagdo dos funcionarios da loja, no momento de finalizagdo do
pedido, € necessaria, uma vez que este € recebido pelo estabelecimento e deve ser

devidamente preparado e separado para retirada do usuario.

BLUEPRINT

Jornada do Usuario 01| Jéssica Pisani

ATORES
. . . Jsud .
Usuério Usuario Usuario Usuario Usuario ;’Sfa:ﬁ Usudrio
“ Sistema Sistema Sistema Sistema e Funcionéarios
Funcionarios
ACOES
Acessa o site Clica em Receitas  Filtra as opcoes Clica na receita Clica em comprar  Finaliza compra Retira o pedido
na loja
INTERAGCAO
TELAS
s Eoea B Lookbook Lookbook Carrinho
da Receita da Receita de compras
SUPORTE Sistema
O Sistema Iy
O Sistema (R Gt confirma a
apresenta O Sistema sk doaurai”o compra e
receitas sugere filtros decprepcard 5 wrcﬂ ?ﬁ informa
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O usuario O usuario 0 usuario
confirmando confirmando agradecendo
o cadastro o pedido a compra

Figura 39: Blueprint do Servigo de e-commerce.
Fonte: O Autor.

6.2.2 Blueprint do servigo de encomendas de produtos

O blueprint a seguir (Figura 40) mapeia o servico de encomendas de produtos,
conforme apontado na Jornada do Usuario 02 (ver item 6.1.2). O fluxo de interagdes
consiste na navegacao da usuaria pelos produtos e compartiihamento do menu. A
encomenda diferencia-se do e-commerce pela possibilidade de agendar um turno e
horario para a retirada, de forma que a produgao dos itens fica condicionada a esta

informacgéo.
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BLUEPRINT
Jornada do Usuario 02 | Patricia Amorim
ATORES
et Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario E‘.Sf”? Usuario
- Sistema Sistema Sistema Sistema Sistema Slielinle Funcionarios
Funcionarios
ACOES
NS oS (:M[:rf‘ ) Compartilha Seleciona Fazrd X C\Kidr »F aliza Sl o pisslicts
em Produtos o Menu os produtos encomenda em comprar a compra
INTERACAO
TELAS
Home Produtos Produtos Produtos Encomendas Carrinho Carrinho
de compras de compras
SUPORTE S t Sistema
O Sistema = “‘;g 2 Sugere dias Cadastro confirma a
apresenta " g ’ e horérios do usuério compra e
compartilhar
produtos e —— para para informa
em destaque el encomenda encomenda o pedido para
a loja
EVIDERCIZ E-mail para E-mail para E-mail para
O usuario 0 usuario O usuario
confirmando confirmando agradecendo
o cadastro. © pedido a compra

Figura 40: Blueprint do Servico de encomendas de Produtos.
Fonte: O Autor.

6.2.3 Blueprint do servigo de kit de assinatura

Para entender melhor o servigo oferecido de kit de assinatura, montou-se o blueprint
a seguir (Figura 41). Nele estdo mapeados os fluxos de interagdo imaginados na
Jornada do Usuario 03 (ver item 6.1.3). Boa parte das interacbes ocorre na area
destinada ao assinante no site da mercearia. O suporte € essencial para uma boa
prestacao de servigos, oferecendo feedbacks e avisos sobre agdes através do e-mail
e mensagens para o usuario, estimulando que este também dé o feedback sobre o
servico e os produtos consumidos. A participagdo dos funcionarios no contexto
aparece apenas no momento de receber o pedido e organiza-lo de maneira
apropriada para o envio. Diferencia-se do e-commerce e das encomendas por ser
uma assinatura fixa, em que, através do pagamento, o usuario recebe mensalmente

os produtos, tendo apenas que escolher entre as opgdes no site.



106

BLUEPRINT
Jornada do Usuérioc 03 | Marcio Braga
ATORES )
Usuario Usuario Usuario Usuario ‘SJ’K'_UEM(_; Usuério Usuario
Sistema Sistema Sistema Sistema ‘>te”,‘°. Funcionarios Sistema
Funcionarios
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ST Acessa 0 seu V/ {uc\\za as Seleciona Finaliza o pedido Recebe o pedido Feedback
cadastro opcdes do més 0s produtos sobre o pedido
INTERAGAO
TELAS
Clube Clube Clube Clube
Home Login R
= de Assinatura de Assinatura de Assinatura de Assinatura
Sistema
SUPORTE Al Sugestao Sugestao confirma a Sistema oferece
preenchimento de opcoes de opgoes compra e opgoes de
dos‘dados com base com base informa avaliagcao
no perfil no perfil o pedido para para o feedback
a loja
EVIDENCIA E-mail para E-mail para E-mail para E-mail para
lembrar o 0 usuario 0 usuario 0 usuario
usudrio a montar confirmando confirmando agradecendo
seu kit do més o pedido a entrega. o feedback.

Figura 41: Blueprint do Servigo de kit de assinatura
Fonte: O Autor.

6.3 ARQUITETURA DA INFORMACAO

Garret (2011, p.88) apresenta a Arquitetura de Informagcdo como uma nova ideia,
baseada em uma pratica fundamental para a comunicacdo humana: a estruturacao
de informacdes de maneira organizada. No contexto deste projeto, a Arquitetura da
Informagao ajuda a organizar as funcionalidades e fung¢des do produto em categorias

e hierarquias que fagam sentido ao fluxo de navegacao.

A partir dos insights e informacgdes levantadas ao aplicar as ferramentas anteriores,
€ possivel conceber um modelo de Arquitetura da Informagao (figura 42), a fim de
definir a estrutura de organizagdo das funcionalidades para o projeto. Esta estrutura
guiara a hierarquia e organizacao das funcionalidades do site listadas anteriormente
(ver item 5.3), a partir das observagdes e insights obtidos nas Jornadas dos Usuarios

(ver item 6.1) e Blueprint de Servigos (ver item 6.2).
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Figura 42: Arquitetura da Informacéo do site da A Sua Mercé.

Fonte: O Autor.
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7 ESQUELETO

A partir a organizagao das informacgdes gerada na etapa de Estrutura (ver item 6), foi
possivel elaborar um esqueleto das interfaces digitais. Seguindo a metodologia
adaptada, esta etapa, relacionada a experiéncia do usuario, compreende a
organizacdo formal dos elementos definidos na estratégia, e refinamento da
estrutura em virtude da organizagdo visual dos elementos na interface e navegacéo,
segundo Garrett (2011, p. 107). Para organizar estas informagdes, foram
desenvolvidos wireframes: eles sdo uma representacdo basica de todos os
componentes de uma pagina e como eles se encaixam e capturam todas as
decisdes do esqueleto em um unico documento que servira de base para o trabalho
de design visual e implementagao do site (GARRETT, 2011, p. 128).

Ainda, é nesta fase, conforme definido na metodologia adaptada (ver item 3.3), em
que as solugdes sao refinadas em direcdo ao fechamento de uma proposta,
conforme orientado no método do Duplo Diamante (ver item 3.1). Este refinamento
das solugdes foi feito por meio de testes de usabilidade, na qual usuarios foram
entrevistados e testaram os prototipos funcionais com o objetivo de concluir uma
tarefa. Assim, foi possivel observar suas reagdes. coletar suas impressdes e, com
estes dados, aprimorar o esqueleto para avangar no projeto e desenvolver a
Superficie das interfaces. Os testes de usabilidade foram feitos em 5 entrevistas e
seguindo um roteiro estruturado em 5 tépicos conforme proposto por Knapp,
Zeratsky e Kowitz em Sprint (2017): Cumprimento amigavel aos usuarios, Perguntas
de contextualizacdo, Apresentacdo dos Prototipos, Tarefas e empurréezinhos e um

rapido Debriefing (ver apéndice C).

7.1 WIREFRAMES

Os wireframes foram desenvolvidos para organizar as informagdes e requisitos
elencados anteriormente em estruturas visuais, o esqueleto das interfaces que
posteriormente sera complementado e finalizado com a superficie. Para tornar o

trabalho mais preciso e orientar de forma mais produtiva o tempo e esforgcos
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envolvidos, escolheu-se desenvolver wireframes baseados apenas na Jornada do
Usuario 01 (ver item 6.1.1), utilizando o Blueprint do e-commerce (ver item 6.2.1) e a
Arquitetura da Informagdo (ver item 6.3) como base para organizagdo este
esqueleto. Assim, os testes de usabilidade serdo mais precisos e baseados apenas

em uma unica tarefa, passivel de analise e comparag¢des mais precisas.

Também escolheu-se priorizar os wireframes para versdo Desktop em virtude dos
para dispositivos méveis. Segundo o relatério Webhoppers (E-bit | Nielsen, 2019) as
compras via dispositivos modveis cresceram cerca de 42% no ultimo ano e
representam uma grande oportunidade, mas a maior parte das compras ainda é feita
através de dispositivos desktop. Dessa forma, neste trabalho, o desenvolvimento e
testes de wireframes foram feitos em versdes desktop, e apds as tomadas de

decisbes foram feitas as versées mobile seguindo as diretrizes definidas.

Foram desenvolvidas 3 alternativas de wireframes, levando em conta diferentes

aspectos de navegacao e interagao.

7.1.1 Alternativa de Wireframes 01

A primeira alternativa de wireframes, desenvolvida com base na Jornada do Usuario
01 (ver item 6.1.1), conforme explicitado anteriormente, prioriza a exibicao de
imagens e visualizagdo dos produtos. No esqueleto em questao, o espago dedicado
as imagens é maior do que nas outras alternativas. O objetivo é dar foco ao mix

oferecido no site por meio da visualizagao das imagens em grandes tamanhos.

Na pagina inicial (figura 43) é possivel observar a organizagédo do menu superior em
duas camadas: a primeira organiza o logo da empresa, uma barra de pesquisa, o
acesso a area do usuario e o carrinho de compras, para direcionar os usuarios as
suas compras. A segunda camada, logo abaixo, contém o menu de navegacgao pelas
paginas do site, para consulta de produtos, servicos e demais informacgdes,
conforme definido anteriormente em Arquitetura da Informacédo (ver item 6.3). A

escolha pela divisdo dessas camadas se deu em fungdo da quantidade de
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informagdées no menu. A fim de deixa-las sempre visiveis aos usuarios, mas
organizando os espacgos entre itens afins e preservando a visualizagdo de cada

informacao, decidiu-se por organiza-las em duas camadas separadas.

LOGO [ a] FAZER LOGIN &

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

Figura 43: Pagina inicial da Alternativa de wireframes 01.
Fonte: O Autor.

Ao longo da navegagdo, mantém-se o padrao de visualizagdo das imagens em
grandes formatos, distribuindo menos conteudo por espago na pagina, mas
valorizando o espacgo disponivel para cada item. Em contrapartida, a navegacao, no
geral, € mais extensa, uma vez que o0 usuario precisa navegar mais, em relagao as
outras alternativas de wireframes, pela pagina para visualizar as opgdes disponiveis,
como é possivel observar na pagina de Receitas (figura 44). Nela, sdo exibidas
apenas duas opgbes de receitas, seguindo o modelo /ookbook conforme
especificado em Definicdes das Funcionalidades (ver item 5.3). Para seguir
visualizando as opg¢des, € necessario que o0 usuario prossiga com a navegagao por
rolagem na pagina. Isso exige um esforgo do usuario para visualizar todas as opgoes
disponiveis, enquanto os tamanhos e espagos valorizam as ofertas na pagina. O
filtro de opc¢des ajuda a restringir e organizar as ofertas de acordo com a escolha de

cada usuario.
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LOGO [ Q] FAZERLOGIN &

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

Receitas

Excepteur sint occaecat cupidatat
non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim.

Excepteur sint occaecat cupidatat
e AA AA

—o
o
—

i

Excepteur sint Excepteur sint

Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, Excepteur sint occaecat cupidatat non proident,

sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim.

¥ 12 < COMPARTILHAR ¥ 12 < COMPARTILHAR

Figura 44: Pagina Receitas da Alternativa de wireframes 01.
Fonte: O Autor.

Ao clicar em uma das receitas, o usuario é direcionado a uma nova pagina, na qual
esta é exibida com todas as informagdes e opcdes de quantidades e compra, bem
como o preco. Também ha as op¢oes de favoritar e compartilhar. Para evitar que o
usuario precise retornar a pagina anterior para continuar sua pesquisa, o esqueleto
prevé a continuidade da navegagao logo abaixo da receita exibida. Na pratica, ao
seguir a navegagao por rolagem, logo abaixo da receita selecionado o usuario
encontra novamente as opgdes segundo os filtros selecionados, para que assim nao
perca a sua pesquisa e n&o precise retroceder em sua navegacéo, conforme exibido

na figura 45.

De maneira geral, esta proposta de wireframes, além de priorizar a visualizagao dos
produtos, prevé uma navegacao continua, evitando que o usuario precise voltar apos
tomar decisbes, como na situacdo exposta acima. A validagado e avaliacdo desta

proposta sera feita por meio dos testes de usabilidade.
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LOGO [ a ] FAZERLOGIN & X

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

Receitas

Excepteur sint occaecat cupidatat
non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim.

Excepteur sint

Excepteur sint occaecat cupidatat
non proident.

Consectetur

Figura 45: Receita da Alternativa de wireframes 01.
Fonte: O Autor.

7.1.2 Alternativa de Wireframes 02

A segunda alternativa de wireframes também segue a Jornada do Usuario 01 (item
6.1.1). Esta alternativa prioriza uma navegacgao por cards. Esta logica prioriza a
abertura de novos elementos em cartdes na tela em que o usuario se encontra,
evitando que este seja levado a novas paginas e, assim, ndo perca o rastro de sua
navegacao. A ideia é estruturar a informagdo em camadas que sao sobrepostas.
Dessa forma, o menu superior € organizado em apenas uma barra, com o logo da
empresa, barra de pesquisa, e icones para acesso a area do usuario e carrinho e
compras. O menu do site pode ser acesso por meio do hamburger button, o botdo de
trés barras que mantém as opgdes agrupadas. Assim, visualmente ha menos
elementos que ficam sempre expostos na pagina, e reforga-se a logica de acessar

as opgdes por meio de camadas, como nos cards.

A pagina inicial (figura 46) exibe o menu, conforme detalhado acima, e um banner

com opgdes e informagdes sobre produtos. Nessa logica, ha um balanceamento
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entre tamanho de imagens e distribuicdo de informacdes pela pagina, em relagao a
alternativa de wireframes 01. Enquanto o banner prioriza a exibicdo de uma
informagcdo com maior destaque, logo abaixo ha opg¢des de produtos em mais

colunas do que no esqueleto apresentado anteriormente neste relatério.

LOGO

Figura 46: Pagina inicial da Alternativa de wireframes 02.
Fonte: O Autor.

Conforme explicitado anteriormente, a figura 47 exibe a pagina de Receitas deste
esqueleto. Nele, ha uma maior ocupagao das opgdes na pagina, com mais colunas
do que na alternativa de wireframes 01 (ver item 7.1.1). Dessa forma, o usuario
precisa navegar menos pela pagina para ter acesso a um maior numero de opgoes.
Em contrapartida, as op¢des sao exibidas em formatos menores, valorizando menos
as imagens e informagdes sobre o produto. O filtro ajuda o usuario a organizar sua
pesquisa por categorias, conforme definido em Arquitetura da Informagéo (ver item
6.3).
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Figura 47: Pagina Receitas da Alternativa de wireframes 02.

Fonte: O Autor.

Ao selecionar e clicar em uma das receitas, o usuario tem acesso as suas
informagdes de maneira mais detalhada, com imagem, texto, ingredientes e opcgdes
de compra, quantidades, favoritar e compartiihamento por meio de um card que
surge na tela (figura 48). Isso evita com que o usuario seja levado a uma nova
pagina e, assim, ndo perca o rastro de sua navegacgao. Essa légica foi aplicada
também em outras situagdes, como, por exemplo, no acesso as informagdes do
carrinho de compras (figura 49). Estes cards surgem na tela, por cima da pagina na
qual o usuario se encontra, e pode ser fechada assim que desejado. Essa

navegacao em camadas facilita o acesso rapido as informacgdes.

A loégica de navegacéo aplicada neste esqueleto sera testada e validada por meio
dos testes de usabilidade, tendo seu desempenho comparado com as outras

alternativas de wireframes.
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X
Excepteur sint
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur e
Consectetur
Q & <o s r52000
Figura 48: Card da receita da Alternativa de wireframes 02.
Fonte: O Autor.
Compras = X
Excepteur sint <oy R$ 40,00 X
Ver detalhes v ’
Total

RS 40,00

Figura 49: Card do carrinho de compras da Alternativa de wireframes 02.
Fonte: O Autor.
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7.1.3 Alternativa de Wireframes 03

A terceira alternativa de wireframes considera a exibicdo do maior numero possivel

de elementos na pagina para que o usuario tenha acesso e visualizag&o de todas as

informagdes. Dessa forma, ha sempre um maior numero de informagdes e

elementos presente na pagina. Nesta solugdo, ha uma priorizagdo do numero de

elementos expostos em virtude dos tamanhos e espacos ocupados pelas

informagdes. Como é possivel ver na pagina inicial (figura 50), 0 menu superior &

composto pelo logo da empresa, icone para acesso do usuario, carrinho de

compras, barra de pesquisa e paginas do site sempre disponiveis para acesso. H3,

como nas outras opgdes, um banner com destaque para produtos e ofertas, mas

com tamanho reduzido e priorizagdo da quantidade de informacdes exibidas na

pagina.

LOGO

Home

Excepteur sint

SHARE

Excepteur sint Excepteur sint. Excepteur sint.

xcepteur sint occaccat cupidatat

Figura 50: Pagina inicial da Alternativa de wireframes 03.
Fonte: O Autor.
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Na pagina de receitas (figura 51) desta opcéao, persiste a légica da visualizagdo do
maior numero de opg¢des para o usuario, com o acréscimo de uma coluna em
relacdo as outras alternativas. O filtro, por sua vez, ganha menos destaque, mas

ainda se faz presente para ajudar a aprimorar a pesquisa dos usuarios.

LOGO Home

Receitas

Excepteur sint Excepteur sint Excepteur sint Excepteur sint

xcepteur sint occaecat cupidatat Xcepteur sint occaecat cupidatat non xcepieur sint occaccat cupi

Excepteur sint Excepteur sint Excepteur sint Excepteur sint

Figura 51: Pagina de Receitas da Alternativa de wireframes 03.
Fonte: O Autor.

Ao acessar a receita desejada (figura 52), o usuario é direcionado para uma nova
pagina. Nesta pagina, encontra a receita em questdo detalhada com foto e
informacgdes, quantidades, ingredientes, precos e opgdes de compra, favoritar e
compartilhar. H4 um destaque especifico para este momento e esta tarefa. Ao levar
0 usuario para uma pagina especifica, o objetivo é organizar todas as informacgoes
de maneira precisa e consiste na sua interacdo com o produto. No fluxo de
navegacao, para retornar a pesquisa, ha um botdo na pagina que permite com que o
usuario retorno ao momento anterior, sem perder seus filtros e busca em

andamento.
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LOGO Receitas

be

Excepteur sint

Consectetur

Figura 52: Pagina da Receita da Alternativa de wireframes 03.
Fonte: O Autor.

Esta alternativa contempla a exibigdo do maior numero e informacgdes possivel para
0 usuario, em relagdo aos outros esqueletos, e tera seu fluxo de navegacéo e logica

validados e avaliados nos testes de usabilidade.

7.2 TESTES DE USABILIDADE

Para os testes de usabilidade, foram selecionados 05 usuarios para as atividades. A
escolha por esse numero partiu da recomendacdo encontrada na obra Sprint
(KNAPP; ZERATSKY; KOWITZ, 2017) de que ja na quinta entrevista comeca-se a
confirmar os padrées encontrados nos quatro testes anteriores. Dessa forma,
prolongar o numero de testes para além de 5 pessoas nao leva necessariamente a

encontrar novos cenarios.

Como a tarefa para os testes é baseada na Jornada do Usuario 01 (ver item 6.1.1),
buscou-se encontrar pessoas para o teste usuarias que se encaixem, de certa
forma, no perfil da Persona 01 (ver item 5.1.1.1). Foram selecionadas 05 mulheres
entre seus 23 e 35 anos, moradoras de bairros na regiao central de Porto Alegre

para a conducdo dos testes. Os testes foram orientados conforme roteiro
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pré-estabelecido (Apéndice C), no qual as usuarias foram guiadas para a realizagao

de uma tarefa nas trés alternativas de wireframes diferentes (figura 53).

Figura 53: Usuaria participando do teste de usabilidade.
Fonte: O Autor.

7.2.1 Consideracgdes sobre os testes

Os testes foram realizados presencialmente num periodo de dois dias. As
participantes foram entrevistadas individualmente e orientadas a cumprir a tarefa
selecionada nas trés alternativas de wireframes. De maneira geral, os testes
ocorreram sem complicagdes e foi relatado que, por se tratar de uma tarefa
relativamente comum - a compra on-line de produtos - ndo houve nenhuma surpresa
ou momento de grandes duvidas durante a jornada. Sobre os wireframes, foi
relatado que o teste poderia ter sido mais eficiente caso fossem utilizadas imagens,
de fato, dos produtos, para poder verificar melhor as diferencas trabalhadas nos
conceitos de cada esqueleto. Algumas consideragdes sobre aspectos positivos e
negativos de cada wireframe foram registradas e posteriormente compiladas em um

resumo (quadro 7) a fim de orientar a seleg¢ao e refinamento das alternativas.
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Em relacao aos testes da alternativa de wireframes 01 (ver item 7.1.1), foi observado
durante as interagdes e conversa com as usuarias uma percepgao positiva sobre a
estrutura do menu em duas camadas, principalmente frente as outras alternativas.
De maneira geral os relatos coletados apontam essa organizagao como a de melhor
aproveitamento de espagos e hierarquizagdo e agrupamento de informacgdes.
Conforme relatado anteriormente neste texto, as usuarias tiveram dificuldades para
compreender as diferencas de tamanhos de imagens, uma vez que para 0S
esqueletos foram utilizados apenas elementos de marcagao. A partir das interagdes
foi possivel perceber que ha um maior interesse pelo conteudo de imagens e
visualizacado, que permita conhecer as ofertas de maneira rapida e visual, mas que
isso ndo implique em navegacbdes muito longas. Dessa forma, seria necessario
repensar a distribuicdo do conteudo, para que o espago nas telas seja melhor

aproveitado.

Em relagcdo a alternativa de wireframes 02 (ver item 7.1.2), o menu teve baixa
aceitacdo pelas usuarias, uma vez que, por ndo conhecer muito bem o site, era
necessario abri-lo sempre para encontrar as opg¢des disponiveis, gerando incObmodos
na navegacdo. Um ponto bastante elogiado foi o uso dos cards para abrir novos
itens. Em comparagdo com as outras alternativas, essa solugao foi melhor aceita
pelo fato de manter o registro da navegacao das usuarias e evitar com o fluxo de
interacdo passe por muitas telas, evitando que, eventualmente, informagdes e
rastros possam se perder durante a jornada. Em relagdo ao tamanho dos elementos,
poucos comentarios foram feitos, mas notou-se uma preocupacao das usuarias em

relagédo a visualizagao das imagens e produtos, principalmente em tamanhos.

A alternativa de wireframes 03 (ver item 7.1.3) teve uma aceitagdo menor pelas
usuarias em relagdo as outras duas. De maneira geral, foi relatada uma poluigéao
visual pelo excesso de elementos nas paginas e pelo tamanho que nao facilita a
visualizacéo e identificacdo de cada item. O fato de o menu estar sempre aberto e
acessivel foi um ponto positivo, mas foi relatado que, de maneira como esta
organizado, os elementos estdo muito misturados e fica pouco clara a hierarquia. No

geral, a navegacao foi mais frustrante e lenta em comparacéao as outras alternativas.
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as imagens dos produtos; inalizagao das compras inalizagao das compras
wn dasi d dut Finalizagcao d Finalizacao d
8 facil e intuitiva; facil e intuitiva;

Finalizac&o das compras
-4 facil e inctuitiva' :
o s
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Zz
o
o
v Navegacao longa em funcéo Menu pouco intuitivo para Menu baguncado/pouco
g do tamanho dos elementos; guem n&o conhece as hierarquizado;
- opc¢des do site;
| .
< Eventuais perdas dos rastros Excesso de elementos na
8 de navegacéao; Tamanhos poderiam ser pagina;
zZ melhor aproveitados;
erda do rastro da
wn Perda d trod
'9 navegacao;
Zz
o
o
o J

Quadro 7: Resumo das observagdes sobre as alternativas de wireframes.
Fonte: O Autor.

7.3 REFINAMENTO DOS WIREFRAMES

A partir das interagdes observadas e consideragdes coletadas foi possivel fazer uma
selecao e refinamento das alternativas de wireframes, a fim de gerar um esqueleto
que organize visualmente as informacdes e permite desenvolver, sobre este, a
superficie das interfaces, conforme metodologia adaptada (ver item 3.3). De maneira
geral, a alternativa de wireframes 01 (ver item 7.1.1) serviu como base para este
refinamento, uma vez que foi a alternativa com melhor desempenho nos testes.
Alguns aspectos e logicas de navegagédo, como o uso de cards da alternativa 02,

foram utilizadas nesta nova versao.

Seguindo a logica implementada no desenvolvimento das alternativas, o refinamento
seguiu a tarefa definida na Jornada do Usuario 01 (ver item 6.1.1), utilizando o
Blueprint do e-commerce (ver item 6.2.1) e a Arquitetura da Informacédo (ver item

6.3) como base para organizacao este esqueleto.
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Como é possivel ver na pagina inicial (figura 54), foram feitas poucas alteragbes em
relagdo ao apresentado na Alternativa de wireframes 01 (ver item 7.1.1). O menu foi
mantido conforme a organizagdo de camadas estabelecida e apenas algumas

alteragdes em relagao as proporgdes das imagens foram feitas.

LOGO [ Q] FAZERLOGIN &

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

Figura 54: Pagina inicial da versao final dos wireframes.
Fonte: O Autor.

A péagina de receitas (figura 55) foi reestruturada para aprimorar também as
dimensdes dos conteudos, mantendo maiores dimensdes para a visualizagado das
imagens, mas com um numero de colunas que permita adequar mais itens na tela,
evitando navegagbes muito longas. Os filtros foram mantidos e posicionados em
uma coluna unica, junto com a descricdo da secéo do site, de maneira que fiquem

sempre fixos e acessiveis durante a navegacéao.
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LOGO [0 aue voct st puscandor Q] FAZERLOGIN & w»

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

R itas

Excepteur sint occaecat cupidatat [} [ ] [ ]

non proident, sunt in culpa qui officia . ‘ A . ‘

deserunt mollit anim.

Excepteur sint occaecat cupidatat

non proident.
Excepteur sint Excepteur sint Excepteur sint
Excepte Excepteur sint occaecat cupidatat non Excepteur sint occaecat cupidatat non
proigen 1a deserunt proident, sunt i cuIpa qui ofica deserunt prodent, sunt in cuipa qui oficia deserunt
@ 12 < COMPARTILHAR @ 12 <& COMPARTILHAR ® 12 < COMPARTILHAR

Figura 55: Pagina de receitas da versao final dos wireframes.
Fonte: O Autor.

O acesso a produtos e demais itens no site foi mantido conforme a logica de

navegacao da Alternativa de wireframes 02 (ver item 7.1.2), utilizando cards para

apresentar as informagdes para o usuario. Nesta jornada, € possivel observar o uso

dos cards no acesso a uma das receitas (figura 56) e também no acesso as compras
(figura 57).

LOGO a] ZERLOGIN &

Excepteur sint

Consectetur

LHAR

Figura 56: Card da receita da verséo final dos wireframes.
Fonte: O Autor.
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Compras = X

Excepteur sint <> R$ 40,00 X

Total R$ 40,00

Figura 57: Carrinho de compras da verséo final dos wireframes.
Fonte: O Autor.

Seguindo o fluxo de navegacao da tarefa de referéncia para o esqueleto, ao
encaminhar-se para a finalizacdo da compra, o usuario € direcionado para uma
pagina de cadastro ou acesso aos seus dados (figura 58). No wireframe abaixo, é
possivel ver também o rodapé da pagina, com dados para contato, acesso as redes
sociais e inscricdo de e-mail para assinatura de newsletter. Tanto para os testes
como para o desenho dos wireframes, foi considerado seguir uma légica de acesso
a conta do usuario, € ndao de criar uma conta, uma vez que o objetivo da tarefa é
apenas finalizar a compra. A finalizagcdo da compra é dividida em trés momentos,
que sao marcados em um grafico exibido ao usuario logo abaixo do menu,
centralizado na tela: Identificacdo, Pagamento e Confirmagdo. Apds realizar a
Identificagdo, ou seja, acessar a sua conta no site, o usuario € direcionado para o

segundo momento, no qual ele realizara o pagamento da sua compra.
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LOGO ( Q] FAZERLOGIN & %

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

Ja sou cliente Criar conta

¥ Twiter

Instagram

Figura 58: Pagina de Identificagdo do usuario da verséo final dos wireframes.
Fonte: O Autor.

O segundo momento para a finalizagdo da compra € o de Pagamento. Apds inserir
seus dados para acesso, 0 usuario € direcionado para uma pagina com as opgdes
de pagamento e entrega dos produtos (figura 59). Apds escolher as opgoes
desejadas e inserir os dados o usuario encontra, na ultima coluna, um resumo do
seu pedido com valores, itens e um campo para inserir textualmente observacoes.
Ao final, apds conferir as informagdes, um botdo para finalizagdo da compra envia o

pedido do usuario para o sistema.

LOGO [ Q] persoNAOT & 2P
Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato
-
¢ Nt ¢
Forma de Pagamento Entrega Produtos
Cartéio de Crédito Retirada na Loja
Excepteur sint <>
- R$ 40,00 X
123 %678 % 2% VISA or detahes $ 40,
;
. 4

Boleto Bancario Entrega em casa

Total RS 40,00

PayPal

Figura 59: Pagina de Pagamento da verséo final dos wireframes.
Fonte: O Autor.
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Por fim, ao finalizar sua compra, o usuario é direcionado para uma pagina de
confirmagéo do pedido (figura 60). Nela, ha uma apresentagéo do resumo do que foi
comprado com a opgao de repetir a compra. Ha também uma mensagem de
confirmacdo e um botao para voltar ao site. O usuario também encontra uma opcéao

para encaminhar-se ao suporte e tirar duvidas casos necessario.

LOGO [ a ] ERSONA 01 & o

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

Reumo

Pedido recebido!

Retirada na Loja

VOLTAR PARA A LOJA

Precisa de ajuda?

Excepteur sint 02 RS 40,00 v }:‘ I:.,.“;““H r.-» at cupicatat non proident, sunt in culpa qui officia
Ver detalhes v Jeserunt anim

TIRE SUAS DUVIDAS
Toul R$ 40,00

REPETIR PEDIDO

Figura 60: Pagina de Confirmacao do pedido da versao final dos wireframes.
Fonte: O Autor.

7.4 WIREFRAMES MOBILE

A partir do desenvolvimento e refinamento dos wireframes para Desktop, foram
produzidos os wireframes para os dispositivos moéveis, conforme explicado
anteriormente em Wireframes (ver item 7.1). O desenvolvimento dos esqueletos
mobile seguiu a mesma logica de navegagéao e foi baseada na Jornada do Usuario
01 (ver item 6.1.1) e Blueprint do e-commerce (ver item 6.2.1), assim como o

material desenvolvido para a versao desktop.

Conforme é possivel visualizar na figura 61, a tela inicial € preenchida pela imagem

principal. Para melhorar a navegacdo e exibicdo dos itens, foi utilizado um
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hamburger button para organizar o menu do site nas versdes mobile. A barra de
pesquisa e 0 acesso ao carrinho de compras sao itens sempre disponiveis para os

usuarios na tela durante a navegacgao.

LOGO

o
LOGO FAZERLOGIN e

Home

Figura 61: Pagina Inicial e Menu na versao mobile.
Fonte: O Autor.

A légica da navegagao se mantém o mais fiel possivel ao utilizado na versao
desktop, variando apenas formatagcbes de tamanho em funcédo das proporcoes
necessaria para os dispositivos méveis. O uso de cards, o filtro para as pesquisas
sdo utilizados conforme é possivel ver na figura 62. De maneira geral, o fluxo de
navegagao se mantém similar ao da versao deskfop por toda a jornada, como €&

possivel ver na figura 63, que exibe a finalizagdo do pedido.
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LOGO w = 1060 p =
O que vocé esta bus Q |
|| X —
Receitas Compras =
2_:; [ Masterchaf ] [ Em familia ] [ Para casais ]
ITENS QUANTIDADE PRECO

Excepteur sint

verdetaines v €0z R$ 40,00 X

Total R$ 40,00

DBSERVAGOES SOBRE O PEDIDD

Estreva agui suas observagdes

Excepteur sint

Excepteur sint accascat cupidatat nan PROSSEGUIR COM O PEDIDD

proident, sunt in culpa qui officia

deserunt mollit anim. CONTINUAR COMPRAMNDO

Figura 62: Pesquisa de receitas e uso de cards na versao mobile.
Fonte: O Autor.

LOGO b LOGO b

I
I

jo,
jo

O que vocé esta buscando? O que vocé esta buscando?

IDENTIFICAGAD PAGAMENTO CONFIRMAGAD IDENTIFICAGAD PAGAMENTO CONFIRMACAD

Ja sou cliente

Pedido recebido!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit,

E-MAIL

sed do eiusmod temper incididunt ut ere labore et dolere

SENHA .
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam.

ESQUECH MINHA SENHA

VOLTAR PARA A LOJA
Resumo
Cartdo de Crédito
Criar Conta
Retirada na Loja
E-MAIL

Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt

in culpa qui officia deserunt mollit anim. Cupidatat non

PROSSEGUIR proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim

Figura 63: Finalizag&do do pedido na versdo mobile.
Fonte: O Autor.



129

8 SUPERFICIE

Seguindo a metodologia adaptada (ver item 3.3), a proxima e Ultima etapa relativa a
experiéncia do usuario é o desenvolvimento da Superficie. A partir do Esqueleto (ver
item 7), que organizou visual e estruturalmente as informagdes na tela, é possivel
avancar para a superficies das interfaces. Segundo Garrett (2011, p.134), € no plano
de superficie que conteudo, funcionalidade e estética convergem a fim de produzir
um design que agrade os sentidos - uma vez que é na superficie que estardo os
elementos que serdo percebidos primeiro pelos usuarios - e atinja os objetivos de

todos os outros quatro planos anteriores.

De maneira geral, entre todos os sentido, a visdo é a mais contemplada no contexto.
Neste caso, o Design Visual é de sumaria importancia neste plano da experiéncia do
usuario. Nesse caso, a tarefa do designer € desenvolver uma superficie que seja
agradavel esteticamente, e também esteja alinhado ao que foi desenvolvido nos
planos anteriores da metodologia. Ainda, trabalhando com marcas, um objetivo
estratégico comum ao desenvolver web sites € comunicar a identidade de marca.
(GARRETT, 2011).

Conforme explicitado anteriormente neste relatorio, a geragao de alternativas foi feita
durante a etapa de esqueleto (ver item 7). Uma vez que o projeto foi feito com base
em um caso real, lidando com uma empresa cuja marca e identidade visual ja estao
bem definidas e consolidadas, a etapa de superficie consiste em aplicar esta
identidade, seguindo ao maximo possivel suas diretrizes, ao que foi desenvolvido no

Esqueleto das interfaces.

8.1 ELEMENTOS VISUAIS

O conjunto de elementos visuais necessarios para produzir um design visual para o
plano de superficie sdo Tipografia, Padrdo cromatico e Sistema iconografico. Estes

serdo baseados, ao maximo possivel, nos elementos de marca ja existentes.
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8.1.1 Tipografia

Para a escolha do padrao tipografico, foi necessario levar em conta que a sua
aplicacao sera essencialmente para o uso em telas e midias digitais. Dessa forma,
fez-se necessario escolher uma tipografia com bom desempenho em telas. Outra
questdo é o uso e facilidade de aplicagao desta tipografia. Dessa forma, escolheu-se
trabalhar com uma das familias oferecidas no Google Fonts, uma biblioteca digital de
familias tipograficas livres, gratuitas e licenciadas para uso na web. Para o projeto foi
escolhida a familia tipografica Montserrat (figura 64), um padrdo tipografico sem
serifas, de desenho geométrico e com bom desempenho para aplicagdo em usos
digitais. Além disso, a familia tem 18 variagdes, o que permite maior flexibilidade ao

trabalhar padrdes e hierarquias nos textos.

MONTSERRAT

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

The quick brown fox jumips over the lazy dog

Figura 64: Padréo tipografico Montserrat.
Fonte: https://tinyurl.com/y5p6wvjj

8.1.2 Padrao cromatico

Para o padrdo cromatico, foi necessario expandir o as aplicacdes e usos previstos
no universo da marca, adicionando mais variagcdes de tons a fim de ter mais
recursos para desenvolver uma hierarquia visual utilizando as cores. No geral, os
tons de laranja, cor principal da marca, sdo as core principais do site, variando
apenas nos momentos necessarios e seguindo o padrao cromatico definido (figura
65).


https://tinyurl.com/y5p6wvjj
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COR PRINCIPAL

Laranja principal Laranja 02 Laranja 03
#F15B46 #F5834C H#FAAT53
NEUTROS

Neutro O1 Neutro 02 Neutro 03
#231F20 #585958B HEGE7ES

Figura 65: Padrao cromatico.
Fonte: O Autor.

8.1.3 Sistema iconografico

A fim de tornar a navegacéo mais fluida e intuitiva, optou-se por utilizar um sistema
de icones para facilitar as interagdes. Apesar da oportunidade e desenvolver um
sistema de icones proprios para a marca, decidiu-se por utilizar o sistema
iconografico do Material Design (Apéndice D) do Google, um material completo,
gratuito e consolidado, a fim de ganhar tempo e focar o trabalho no desenvolvimento

das interfaces em si.
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8.2 VERSAO DESKTOP

A superficie desenvolvida para a versdo desktop seguiu toda a légica e estrutura
elaborada na versao final dos wireframes (ver item 7.3). A partir do que foi definido e
refinado apods os testes de usabilidade, foi possivel incrementar esta camada visual
sobre o conteudo, a fim de conferir a identidade da marca as interfaces. Na pagina
inicial (figura 66) é possivel notar o uso do padrédo cromatico, tipografia e sistema
iconografico escolhidos, a fim de estruturar uma linguagem visual que aproxime as

interagdes dos usuarios ao universo da marca em questao.

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

NOVIDADE

Marmitas Saudaveis

Agora vocé pode encomendar nossas marmitas congeladas
e tornar suas refeicdoes muito mais saudaveis!

Clique aqui e conhega mais

Sobremesa de Coco E Epoca de Kiwil! Sucos naturais Vegetais Organicos
Sobremesa refrescante, idea Aproveite a safra de uma das frut ¥ 05508 SUCOS € nhega todas as nas

® 08 =< COMPARTILHAR @ 05 = COMPARTILHAR ¥ 12 < COMPARTILHAR ® 16 < COMPARTILHAR

Figura 66: Pagina inicial da Interface desktop.
Fonte: O Autor.
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Na pagina de receitas (figura 67) € possivel perceber a aplicagdo do conceito de
valorizagcédo das imagens dos produtos, enquanto a navegacgao foi racionalizada para
ndao demandar grandes esforgos de rolagem pela pagina. Junto as fotos dos
produtos foi inserido também um pequeno texto de introdugdo, o numero de vezes
que a receita foi favoritada por outros usuarios e a opgao de compartilhar. Em
relagéo ao visual, para manter a légica dos cards, foi inserida uma sombra para dar
maior profundidade e destaque a esses pequenos cartdes com as opg¢des na pagina,

conforme é possivel visualizar na imagem.

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas  Contato

Receitas

Excepteur sint occaecat cupidatat

oident, sunt in culpa qui officia

deserunt mollit anim

eur sint occaecat cupidatat

Salada de Frutas Salada Mediterranea Almogo Lowcarb

@ 09 < COMPARTILHAR ¥ 18 < COMPARTILHAR ¥ 14 < COMPARTILHAR

Salada de Pepino Creme de Batata Doce Salada de Brécolis

® 11 < coMPARTILHAR ® 05 < COMPARTILMAR ® 12 < coMPARTILHAR

Figura 67: Pagina de Receitas da Interface desktop.
Fonte: O Autor.
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Ao selecionar uma das receitas, a mesma é expandida na pagina para exibir todas
as suas informagdes, como ingredientes, descrigdo, tags de categoria conforme os
filtros, além das opcdes de interagao: favoritar, compartilhar, alterar quantidade e
comprar. Na figura 68 é possivel visualizar a interface final deste momento da

navegacao conforme a estrutura e wireframes desenvolvidos previamente.

Figura 68: Receita em detalhe na Interface desktop.
Fonte: O Autor.

Apos selecionar a receita desejada, o usuario pode acessar o carrinho de compras
no momento desejado e verificar seus pedidos para encaminhar-se para a
finalizagcdo (figura 69). A partir disso, seguindo a légica estruturada e refinada
anteriormente, durante o plano de esqueleto (ver item 7), o usuario é levado a area
de identificacdo, a fim de acessar o seu cadastro ou criar uma nova conta para

efetuar sua compra (figura 70).



135

Meice T Compras = X

ITENS QUANTIDADE PRECO

Salada Mediterranea <02 > R$ 40,00 x

Total R$ 40,00

OBSERVAGOES SOBRE O PEDIDO.

Receitas

[ SO —

S CONTINUAR COMPRANDO

- oF
42%
Figura 69: Carrinho de compras na Interface desktop.
Fonte: O Autor.

Adua
Hexw p T —r—— Q| FAZER LOGIN am

Home Sabre Clube Encomendas Produtos Receitas  Contato

IDENTIFICAGAD PAGAMENTO CONFIRMAGAO
Ja sou cliente Criar conta

Facebook INSCreva-se para receber Nossa newsletter

H&“@ Sobre

f
Contato v Twitter
@ Rightcopy Suporte @ Instagram ‘ E-mail -

Figura 70: Area de Identificagdo na Interface desktop.
Fonte: O Autor.
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Para finalizar a compra, o usuario deve escolher as opgbes desejadas de pagamento
e recebimento do pedido (figura 71). Em relacdo aos wireframes, nado ha muitas
mudancas significativas, apenas a adequacao visual da pagina aos padrdes graficos

da identidade da marca.

Home Sobre Clube Encomendas Produtos Receitas Contato

ada Mediterranea ¢ > R$ 40,00

VISA

Figura 71: Area de Pagamento na Interface desktop.
Fonte: O Autor.

Assim como na pagina de pagamento, a pagina de confirmagao do pedido (figura 72)
mantém a mesma légica de hierarquias e navegagao, utilizando, como em todas as
interfaces, a presenga da cor e organizagdo da tipografia para hierarquizar as

informacdes e interagdes na pagina.

De maneira geral, € possivel perceber que a etapa de esqueleto foi extremamente
importante para definicdes da légica da navegagéao, hierarquias e sistemas. A etapa
de superficie contempla a adequacao destes padrdes a identidade visual da marca,
adaptando os wireframes a um padréao grafico que faga sentido aos usuarios, criando

uma experiéncia de uso que faca parte e se conecte ao universo da marca.



137

Home Sobre Clube Encomendas  Produtos Receitas  Contato

Resumo

Pedido recebido!

VOLTAR PARA A LOJA

Precisa de ajuda?

onm R$.4000

REPETIR PEDIDO TIRE SUAS DUVIDAS

Figura 72: Confirmagao do pedido na Interface desktop.
Fonte: O Autor.

8.3 VERSAO MOBILE

A superficie para a versao mobile seguiu, também, o que foi desenvolvido nos
wireframes (ver item 7.4). Na figura 73, é possivel perceber que na pagina inicial, a
dimensao completa da tela € ocupada pela imagem do banner central, com a oferta
em destaque. O menu mantém a mesma légica apresentada nos wireframes, com a
adicdo de sombra na barra lateral, a fim de projetar as informag¢des e o conteudo

exibido sobre a tela com maior destaque.

O uso de cores, tipografia e sistema iconografico auxiliam, assim como na versao
desktop, a hierarquizar e organizar as informagdes, bem como a comunicar a
linguagem visual da marca aos usuarios, a fim de gerar uma experiéncia digital que

mantenha conexdo com a marca e com o ambiente fisico da loja.
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Hoicz, FAZERLOGIN o

O que vocé estd buscando? Q nd8 Home

Clique aqui & conhega mais ma

Figura 73: Pagina Inicial e Menu na interface mobile.
Fonte: O Autor.

A péagina da selegao da receita mantém o uso dos filtros e dos cards individuais, com
um resumo de cada oferta e imagem. A navegacao, pelo tamanho da tela, se da
principalmente por rolagem e pela selegdo dos filtros desejados. Na figura 74 é
possivel observar, em altura extendida, a interface da navegacao pelas receitas e a
receita selecionada expandida em um card, contendo as informacbes sobre o

produto e os botdes e conteudos de interacéo, selegcao e compra.

A sequéncia de passos e telas para a finalizagcdo do pedido prevé o acesso ao
carrinho de compras e identificagdo do usuario (figura 75). A légica de navegacéo é
a mesma implementada nos wireframes e a linguagem da superficie € similar ao que
foi utilizado na versao desktop, alterando apenas proporgdoes e disposi¢cdes do

conteudo em funcéo dos diferentes formatos de tela.
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Meice w

O que vocé esta buscando? Q

Receitas

Nossas receitas especialmente preparadas utilizando os mais
variados ingredientes e o melhor: vocé encontra tudo agui?

Escolha a sua preferida.

E—: [ Individuais ] [ Rapidas ] [I::u’j"ﬂ'cns]
[ Mastarchef ] [ Em Familia ] [ Para c ]

Salada de Frutas
Sobremesa refrescante, ideal para sa Ia da M edlterranea

o wverda e dias quentes! . .
Esta salada & o tipo de receita que foi feito sob

medida para dietas fitness. Leve e refrescante,

@ 03 < COMPARTILHAR

contém todos os nutrientes essenciais para o seu
dia a dia. E facil de preparar & rende bastants
mesmo com poucos ingrediente! No caso de
sobras, pode ir a geladeira sem problemas e

reaproveitada em outras refeigoes

INGREDIENTES
350g Tomate Cereja

150g Ricota Fresca

Almoco Arabe 200g Ervilhas

Almogo drabe leve, com 150g Peping

proteinas e vegetais 200g Graos de Farro

01 Tempero Verde
¥ 6 =, COMPARTILHAR

R$ 20,00

01 > PORGOES

COMPRAR

Paella de Frango

Paella de Frango com verduras

para refeigies em familia!

Figura 74: Pesquisa e receita na interface mobile.
Fonte: O Autor.
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Heice X W ¥

0O

O que vocé esta buscando?

Compras ® -

Salada

Mediterrinea Ja sou cliente
. <2> R$ 40,00 X

Total R$ 40,00

OBSERVACOES SOBRE O PEDIDO

ESOUEC] MINHA SENHA

ACESSAR CONTA

PROSSEGUIR COM O PEDIDO Criar Conta

CONTINUAR COMPRANDO

Figura 75: Carrinho de compras e Identificagdo na interface mobile.
Fonte: O Autor.

Por fim, a pagina de selegcdo de compra apresenta as opg¢des de pagamento,
retirada do pedido e confirmacdo dos itens selecionados. A navegagao na verséo
mobile se da através da rolagem da pagina para acesso as informagdes. Um
aspecto importante foi a adaptagéo da tipografia, a fim de manter a legibilidade das
informagdes mesmo em tamanhos de telas menores. Ao final da agao, o usuario é
direcionado para a pagina de confirmagédo do pedido (figura 76), assim como na

versao desktop.

No geral, a versao mobile apresenta as mesmas caracteristicas e funcionalidades da
versao desktop, que, conforme definido anteriormente, é a versao que foi priorizada
neste trabalho. As adaptagdes, em maioria, foram em fungdes de tamanhos e

dimensoes.



Hoie -

O que vocé esta buscando? Q

IDENTIFICAGAD PAGAMENTO CONFIRMAGAD

Pedido recebido!

Recebermos o seu pedido & ja estamos separando
o seus produtos conforme suas orientacoes! Nao
esqueca de ficar atento aos seus e-mails e venha

nos visitar!
VOLTAR PARA A LOJA

Resumo

Figura 76:

Retire seus produtos em nossa loja nos nossos

horérios de funcionamento. Deixarernos seu

pedido pronto e preparade para a sua retirada!

Loja Fisica

Av. mollit anim. 547
Execpteur sint, CEP 562.562-15

9h30 as 19h30
Segunda a Sabado

ITENS QUANTIDADE FRECO

Salada
Mediterrinea

verdetalhes w 02

R$ 40,00

Total

Precisa de ajuda?

Acesse nossa area de Suporte e tire suas duvidas
em relacdo as compras, servicos, produtos e

demais assuntos.

TIRE SUAS DUVIDAS

Confirmagéao do pedido na interface mobile.

Fonte: O Autor.
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9 FINALIZAGAO DA PROPOSTA

Ao momento do fechamento deste trabalho a proposta ainda ndo havia sido
apresentada a empresa. Conforme explicitado anteriormente, quanto as limitacoes
do projeto (ver item 1.3) e previsto também na propria metodologia adaptada (ver
item 3.3) nesta etapa final, no ultimo ponto do segundo diamante, fazendo relagéo
ao método, ndo ha a garantia de implementacdo e execugdo da proposta. Uma vez
que o0 estudo é baseado em uma situagdo real, em uma empresa com
compromissos, rotinas e processos reais, mesmo a comunicacao e interagcdo com os
e as agentes do negocio torna-se uma dificuldade. Ao longo do trabalho,
programou-se uma apresentacdo da proposta, com apresentagdo do prototipo e
resumo da pesquisa e desenvolvimento realizados ao longo deste trabalho de
conclusao de curso. Embora esta apresentacao e entrega da proposta, ao finalizar a
etapa de superficie o estudo de caso da-se por completo, uma vez que todos os
elementos de pesquisa, desenvolvimento e experiéncia do usuario - no geral, os

pontos levantados na metodologia - foram contemplados.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir das oportunidades e tendéncias identificadas nos negécios de mercearia,
conforme explicitado no primeiro capitulo deste relatério, identificou-se uma
fragilidade no caso da A Sua Mercé: a empresa, ativa nas redes sociais, utiliza estes
canais de comunicagdo eventualmente para vendas também, mas de forma pouco
estruturada e ainda confusa. Diante deste contexto, percebeu-se a oportunidade de
estruturar um canal digital préprio, um site para a mercearia, que possa oferecer
seus produtos de maneira organizada pelo meio digital. Aproveitando esse
movimento, a proposta deste trabalho inclui acrescentar novas propostas de novo
servigos, a fim de aumentar o escopo de ofertas da marca adequado ao modelo

digital de consumo.

A partir do aprofundamento no caso e da identificagao do publico, estas informacdes
e dados coletados, analisados e posteriormente decupados em estratégia e escopo
enquanto elementos formadores da experiéncia do usuario, foram direcionados a
estruturacéo das interfaces digitais. A etapa de estrutura foi essencial para converter
todos os dados, requisitos e funcionalidades em jornadas, blueprints dos servigos,
que permitiram estabelecer uma arquitetura das informagdes, organizando em
topicos os itens para navegacdo nas interfaces. A etapa de esqueleto ajudou a
definir a estrutura visual das interfaces, validadas e refinadas apds os testes de
usabilidade e, por fim, a superficie permitiu conferir uma linguagem que fizesse
sentido ao universo da marca, conectando a experiéncia digital a experiéncia na loja

fisica através de uma linguagem grafica comum.

Por mais que nao tenha sido possivel, até o presente momento, entregar a proposta
a empresa, € possivel observar a relevancia para os negocios de estratégias digitais
de venda e oferta de servigcos. Segundo a e-bit | Nielsen, em seu relatério
Webshoppers de 2019, aponta a necessidade de integrar canais on e off-line, a fim
de apresentar uma oferta de valor consistente e disponivel em diversos formatos e

canais aos seus consumidores.
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APENDICE A

Entrevista semi-estruturada com uma das sécias da empresa

1.Quais foram as principais motivagdes que levaram vocés a abrir este negdcio?
2. Como vocés se descreveriam enquanto marca?

3. Qual a importancia vocés acreditam ter no contexto do negécio? (negocio de
bairro, com produtos selecionados, de maior qualidade, acessivel).

4. Quais s&o os publicos que frequentam a loja?

5. Como se da o relacionamento com os clientes? Quais meios vocés utilizam para
se comunicar com as pessoas?

6. Quais produtos vocés vendem aqui?

7. Que tipos de servigos vocés oferecem? Entrega, pedidos online/telefone...

8. Vocés ja personalizaram produtos? Atendem este tipo de demanda com
recorréncia?

9. O que vocés produzem e o que vendem de outros produtores?

10. Vocés realizam eventos na loja, certo? Como funciona a realizagéo destes
eventos? Vocés organizam ou abrem o espago para outros organizadores?

11. O quéo importantes sao estes eventos sao importantes no relacionamento com
os clientes?

12. Como vocés comunicam estes eventos/produtos novos/etc?

13. Por que vocés acham que as pessoas vem ao seu negocio?

14. Qual vocés acreditam ser seu principal diferencial?

15. Quais as maiores dificuldades que vocés enfrentam no negécio?

16. Em relagéo aos clientes, ha alguma dificuldade? No relacionamento,
atendimento, etc

17. A algo que vocés queiram estimular no seu publico? Habitos/estilo de vida? Ser

mais saudavel? Consciente?
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APENDICE B

Questionario on-line para definicdo dos usuarios

Link para o formulario:https://tinyurl.com/y618s7u5

Link para as respostas: https://tinyurl.com/y46keuwv?7

Projeto de Interfaces Digitais para
Inovar em Servigos e Experiéncias - A
Sua Mercé

Este questionario faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso de titulo Projeto de Interfaces
Digitais para Inovar em Servigos e Experiéncia - © Caso da A Sua Mercé, gue consiste na pesquisa
e projeto de uma plataforma digital para oferta de servicos e produtos on-line come forma de
expandir a experiéncia de marca para ambientes digitais.

“Obrigatario

Idade *

sua resposta

Género *

O Feminino


https://tinyurl.com/y6l8s7u5
https://tinyurl.com/y46keuwv
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APENDICE C

Roteiro para os Testes de Usabilidade

1. Cumprimento amigavel aos usuarios
Ola, tudo bem? Obrigado por ter aceitado o convite para participar desse
teste, a sua contribuicdo € importante para construirmos juntos a melhor

experiéncia para este produto.

2. Perguntas de contextualizagao
Antes de comegarmos, gostaria de te conhecer um pouco melhor:
Qual a sua idade?
Qual a sua profissao?

Vocé tem o habito de fazer compras on-line?

3. Apresentacao dos Protétipos
Agora gostaria de te apresentar o produto que testaremos. E um site para
uma mercearia local de Porto Alegre. O objetivo € expandir a atuagao deste
negocio para o meio digital de forma mais estruturada, integrando loja fisica e
digital, numa estratégia On + Off. O teste tem a seguinte dindmica: temos uma
tarefa para completar em 03 alternativas de navegacao diversas. Nao se
preocupe com o resultado, estamos testando apenas o protétipo. Nao existe
certo e errado, o teste serve para avaliarmos a navegacado e experiéncia,
levando em conta os pontos positivos e negativos de cada verséao. Estes sao
prototipos e baixa fidelidade, nem todas as fungdes e superficie visual estdo

finalizadas ainda.
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4. Tarefas e empurroezinhos
Fase 1: Encontrar receita

Procure uma receita no site e selecione conforme desejar;

Fase 2: Adicionar ao carrinho
ApoOs selecionar a receita desejada, compre a quantidade que vocé quiser e

adicione ao seu carrinho;

Fase 3: Finalizar compras
Apos comprar os itens selecionados, encaminhe-se para finalizar a sua

compra;

Fase 4: Dados para compra

Dando sequéncia a finalizac&o, insira seus dados para finalizar o pedido;

Fase 5: Finalize o pedido

Finalize o seu pedido e volte para a navegacgao no site;

5. Debriefing
Muito obrigado pela sua colaboragéo! Para encerrar, gostaria de registrar a

sua experiéncia no geral com o produto:

O que vocé achou do produto?
Qual das 03 alternativas vocé preferiu e por qué?

Qual o ponto forte e fraco de cada uma das alternativas?

Mais uma vez, obrigado pela participacdo, os insights dessa entrevista

servirao para aprimorar o produto.
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APENDICE D

Sistema iconografico do Material Design do Google.

Link: https://material.io/tools/icons
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