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RESUMO

O presente trabalho de conclusao de curso consiste no desenvolvimento
de uma interface de website voltada a venda de produtos alimenticios e vinhos
de alto valor agregado. A necessidade de desenvolvimento deste projeto surge a
partir da identificacdo de uma oportunidade de melhoria na interface do website
do Armazém dos Importados. A partir de uma anadlise de concorréncia se pode
observar que o user flow e a interface intuitiva fazem grande diferenca no
momento da decisdao de compra e até mesmo na fidelidade do cliente. Este
estudo tem como objetivo repensar a interface do website para que ele fique
mais atrativo e facil de navegar para seus usuarios. Estes que estdao na faixa
etaria de adultos acima dos 25 anos, visto que sdao o recorte de maior
crescimento quando se trata do consumo de vinhos no Brasil.

Palavras-chave: Mercado de vinhos. Design de interface, Design de
experiéncia. Website.



ABSTRACT

This course conclusion work consists of the development of a website
interface aimed at the sale of food products and wines with high added value.
The need to develop this project arises from the identification of an opportunity
for improvement in the interface of the Armazém dos Importados website. From
a competition analysis, it can be seen that the user flow and the intuitive
interface make a big difference when making a purchase decision and even in
customer loyalty. This study aims to rethink the website interface so that it
becomes more attractive and easier to navigate for its users. Those who are in
the adult age group over 25 years old, as they are the fastest growing segment
when it comes to wine consumption in Brazil.

Keywords: Wine market. Interface design, Experience design. Web site.
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1.INTRODUGCAO, CONTEXTUALIZACAO E JUSTIFICATIVA

Sabe-se que o brasileiro se considera um dos povos mais festeiros e animados
do mundo, e com as festividades sempre vem o alto consumo de alcool. Mesmo
nao sendo um dos paises que mais consomem bebidas alcodlicas do mundo, os
indices do pais ainda sdao bem significativos tendo 26,4% da populacdo adulta
consumindo semanalmente (IBGE, 2020). Quando olhamos para o rendimento
per capita no comparativo € possivel ainda perceber um padrao: quanto mais
salarios minimos se ganha, mais se tende a beber. Para os consumidores que
nao possuem rendimento, o indice aponta 18,6%, aumentando para 27,8% de
consumidores na faixa de 1 a 2 salarios minimos e disparando para 49% acima
de 5 saldrios. Entretanto esse aumento ndo necessariamente vem ligado ao
preco dos produtos, como destaca Gustavo Geaquinto Fontes (IBGE, 2020),
analista do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE):

O acesso ao consumo influencia, claro, mas ndo da para cravar o qudo
determinante é. Tem a ver com estilo de vida de pessoas com maior renda
também. (IBGE, 2020, paragrafo 4).

Durante a pandemia do COVID-19 o estilo de consumo do brasileiro
também mudou. No periodo da pandemia, obrigados a estarem em casa e nao
mais saindo para happy hours e comemora¢des em bares, os consumidores
acabaram por migrar para outras categorias de bebidas como os vinhos, como
aponta Rodrigo Lanari (WINE INTELLIGENCE, 2021) em reportagem para a Wine
Intelligence. Outro fator importante de se observar é que nao so6 os vinhos, mas
produtos gourmet em geral tiveram também seu consumo aumentado devido a
pandemia.

Em reportagem feita pela Revista Encontro foi possivel observar que, com
mais tempo dentro de casa, as pessoas passaram a cozinhar mais em suas
cozinhas a fim de suprir a falta dos restaurantes, que durante a pandemia do
COVID-19 estavam fechados. Com o acesso facil a internet foi possivel buscar
receitas, dicas culinarias e até mesmo montar confrarias, como conta a designer
Priscila Sathler na reportagem:

Hoje, faco jantares elaborados duas vezes por semana.(...) A gente conversa,
toma um vinho (sé os adultos, claro), experimentamos condimentos, sabores.
Se tornou um momento de unido. (ENCONTRO, 2021, linhas 6 e 12)
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Outro dado interessante a ser observado € que, segundo o 43° Relatério
Webshoppers de tendéncias do mercado eletrénico brasileiro (NIELSEN, 2021), o
mercado de e-commerce no Brasil cresceu somente no primeiro ano de
pandemia cerca de 41%, totalizando 87 bilhdes de reais em vendas durante o
ano de 2020. Esse é um reflexo direto da necessidade de compra dos
consumidores mesmo estando impedidos de sair de suas residéncias.

Tal aumento nao se reflete apenas no numero de vendas, mas também é
possivel observar um crescimento no numero de lojas onlines e websites criados.
Com um ritmo acelerado de 789 lojas online criadas por dia, em média, em 2020
o mercado de e-commerce no pais representa 6% de todo o varejo brasileiro. Os
numeros expressivos citados acima, tanto de nicho mercadoldgico quanto de
plataformas e-commerce, trouxeram um questionamento: sera que, com a
velocidade de crescimento acelerada, os websites tém sido pensados para a
melhor experiéncia de compra para os compradores?

Com esse questionamento em mente, o presente trabalho tem como
preocupacdo principal a experiéncia do usuario. Desde o momento em que ele
acessa o website, passando por todo o processo de conhecimento e escolha dos
produtos, até o momento em que o usuario confere os produtos no carrinho.

1.1 Problema de Projeto

O problema de projeto foi definido a partir do seguinte questionamento: como o
projeto da interface de um website, a partir do design centrado no humano,
pode contribuir em uma boa experiéncia de compra de produtos alimenticios de
alto valor?

1.2 Objetivos

Buscando responder ao problema de projeto, foram definidos os objetivos geral
e especificos do presente trabalho.

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver a interface do usudrio de um website destinado a venda de
produtos importados e de alto valor agregado.

1.2.2 Objetivos especificos

1. Elaborar um panorama atual sobre o consumo de produtos gourmet e
vinhos;

2. Elaborar um panorama atual sobre o mercado de e-commerce no Brasil;

3. Estudar o publico-alvo para melhor compreensao de suas necessidades e
preferéncias por meio de entrevista qualitativa;
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4. Analisar websites de e-commerce gourmet similares;

5. Delimitar as necessidades e os requisitos dos usuarios para concepcao da
arquitetura da informacao e da interface;

6. Prototipar a interface utilizando os principios do design centrado no
humano;

7. Avaliar a solu¢do juntamente com 0s usuarios.

1.3 Compreensdo do publico alvo

O publico-alvo delimitado pelo presente trabalho serdo adultos e jovens adultos
de 25 a 35 anos de idade. A definicdo se deu apds anadlise de dados de
publico-alvo em potencial com interesses em vinhos e produtos gourmet
fornecidos pela empresa parceira Armazém dos Importados presentes na
plataforma Meta Business Suite.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico utilizado neste trabalho estd pautado em algumas
tematicas importantes para o desenvolvimento do estudo. Primeiramente se faz
necessaria a compreensao de ambos os nichos de mercado que serdo
trabalhados no website: vinhos e produtos alimenticios gourmet; para
posteriormente analisarmos o panorama geral do e-commerce no Brasil
reforcando assim a importancia de uma implementacao digital do negdcio. Por
fim, sera feito um apontamento dos principios da experiéncia de usuario e dos
aspectos importantes que permeiam a criagdo de interfaces.

2.1 Panorama do Mercado de Vinhos no Brasil

O consumo de bebidas alcodlicas no Brasil tem aumentado de forma expressiva,
tendo em 2019 26,4% da populagdo maior de idade consumindo uma ou mais
vezes por semana, como consta na Pesquisa Nacional de Saude de 2019 (PNS)
publicada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Quando
falamos especificamente em vinhos o mercado brasileiro disparou nos rankings
durante a pandemia do COVID-19 e se encontra atualmente na posi¢ao de 14°
mercado de vinho mais atraente do mundo e de acordo com pesquisas feitas
pela IWSR (empresa especializada em pesquisar tendéncias de mercado)
subindo 12 posi¢cBes neste ranking entre 2020 e 2021 (WINE INTELLIGENCE,
2021). Tais dados demonstram que existe um forte interesse dos consumidores
finais nesse tipo de produto além de destacar uma oportunidade significativa de
insercdo de mercado.

Ainda segundo a IWSR, a mudanca de paradigma de consumo alcodlico
durante a pandemia — deixando de ser externo em bares e restaurantes e
passando a ser dentro de casa — teve grande impacto no aumento da
preferéncia pelos vinhos ja que os mesmos sdo fortemente associados com uma
degustacdo e apreciacdo mais intimista e vagarosa, podendo o vinho inclusive
ser tratado como companheiro. Além disso o crescimento do interesse brasileiro
na bebida também se deve ao fato de termos hoje um acesso mais facil a vinhos
de qualidade podendo até mesmo encontrar boas garrafas a venda em
supermercados de redes menores e diversos websites, como aponta Rodrigo

Lanari, gerente territorial da América Latina na Wine Intelligence:
A expansao da base de bebedores de vinho no Brasil tem sido auxiliada pela
melhor distribuicdo, principalmente via e-commerce, e pelo crescimento de
vinhos de maior qualidade nos supermercados. Esses fatores, por sua vez,
levaram a mais consumidores dispostos a se envolver e desfrutar do vinho.
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Olhando para o futuro, consumidores com experiéncia digital oferecem uma
oportunidade crescente para o mercado brasileiro de vinhos. (WINE
INTELLIGENCE, 2021, paragrafo 3).

Um dado interessante de observarmos é que, embora o Brasil seja um
mercado muito atrativo para se entrar, tratando-se de e-commerce voltado para
vinhos, esse segmento se manteve estavel ao longo de 2020 ndo apresentando
grande crescimento como se era de esperar, dado as medidas do COVID-19.
Uma das possiveis explica¢des apontadas pela pesquisa da Wine Intelligence é a
falta de seguranca em comprar esse tipo de produto online. Os novos
consumidores de vinho nao se sentem seguros o suficiente para escolher uma
garrafa sem auxilio de um sommelier (pratica rotineira em lojas fisicas do setor)
e por isso acabam por ndo efetuar a compra em e-commerce.

Ainda segundo a Wine Intelligence (WINE INTELLIGENCE, 2021) o Brasil ja
ocupa a terceira posicao em numeros absolutos de consumidores de vinho
online com mais de 10.6 milhdes de consumidores, perdendo somente para os
Estados Unidos da América (com 19.3 milhdes) e para a China (com 27.3
milhdes) reforcando que é um mercado com grande potencial de crescimento
assim que a confian¢a dos compradores com as plataformas de e-commerce for
aumentada.

2.2 Panorama do Mercado de produtos alimenticios de alto valor

O mercado de produtos alimenticios esta sempre em constante mudanca e hoje
em dia é ditado pelos mais diversos fatores. Os consumidores finais estdo cada
vez mais exigentes fazendo com que esse mercado precise ficar atento as
demandas e tendéncias dos consumidores finais para manter-se competitivo,
podendo até mesmo passar a seguir algumas tendéncias ditadas pelas midias
sociais e os influenciadores.

Segundo o relatério Brasil Food Trends 2020 (EUROMONITOR, 2020), que
é focado em entender as tendéncias do mercado alimenticio brasileiro sob
diversos pontos de vista, existem diversos fatores determinantes de padrdo de
consumo quando falamos em consumir produtos alimenticios em geral.
Entretanto, analisaremos somente os fatores que se demonstraram mais
relevantes para o nicho especifico do projeto, como sdao os casos da renda e do
acesso a informacao e estudo.

Quando analisamos os padrdes de consumo baseado em renda, segundo
o relatério Brasil Food Trends 2020 (EUROMONITOR, 2020), é possivel observar
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que quanto mais elevado é o nivel de renda do individuo, maior a sua
preocupacdo em consumir produtos que agreguem algo além de apenas
atributos nutricionais como sdo os casos: da sustentabilidade da cadeia de
producdo deste alimento, qual origem dele, o quanto este produto ira produzir
em residuos e até mesmo qual a experiéncia que o comprador tera ao consumir
tal produto . Isto é quanto mais recurso financeiro disponivel se tem, a
preocupacao com a alimentacdao basica de sobrevivéncia e até mesmo com a
propria subsisténcia do ser passa a ser substituida por uma busca por prazer e
experiéncias sensoriais. Podemos aqui fazer um paralelo a Teoria das
Necessidades de Abraham Maslow, onde o autor separa as necessidades
humanas em uma piramide que, segundo a teoria, é realizada em uma escala
hierarquica para atingir a plena auto-realizag¢ao.

Figura 1 — Piramide de Maslow das Necessidades Humanas.

PIRAMIDE DE MASLOW

Criatividade, talento
REALISACAD Desenvelvimento pessoal

PESSOAL

m Reconhecimento, status,
autoestima
Arnor, amizade, familia,
Seguranga fisica, da salde

descanso

FISIOLOGIA

Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "KEEPS, 2021. Piramide de
Maslow: o que é, para que serve e como aplicar"

Ambos a Teoria das Necessidades e o paralelo estabelecido aqui
corroboram para a definicao do publico alvo a ser tratado no presente trabalho,
jd que o nicho de alimentos e bebidas de alto valor agregado a serem

15

Comida, agua, abrigo,



explorados fazem parte de uma fatia de mercado onde é necessario um maior
poder aquisitivo dos consumidores.

Quando falamos em acesso ao estudo e a informacdo, a tendéncia se
mostra muito semelhante ao aumento de renda tendo a porcao de maior
escolaridade, e com maior acesso a informacdo, mais propensa a comprar e
consumir produtos de melhor qualidade e até mesmo com maior conhecimento
da cadeia de producdo do mesmo.

Os fatores citados acima (aumento de renda, escolaridade e acesso a
informacdo) estao diretamente relacionados a umas das grandes tendéncias do
mercado de produtos alimenticios identificada pelo relatério Brasil Food Trends
2020, que é a tendéncia do consumidor em buscar a sensorialidade e o prazer
quando se trata de alimentacdo. Os consumidores estdo, cada vez mais,
valorizando e buscando vivenciar experiéncias gastrondmicas e desenvolver a
culinaria de uma forma artistica buscando receitas elaboradas, ingredientes
diferenciados e a possivel harmonizacao desses pratos com bebidas, como o
vinho. Essa tendéncia, segundo o relatorio, aponta diretamente para o
crescimento do segmento de produtos com maior valor agregado, tanto para os
classificados como gourmet e premium, que possuem um posicionamento para
os recortes de populacdo com renda maior, quanto para os alimentos que
mesmo mais sofisticados tem um preco mais acessivel, buscando uma
populacdo mais emergente.

2.3 Crescimento do e-commerce durante a Pandemia

Para comecarmos a definir e estabelecer um panorama do e-commerce no Brasil
é preciso entender o que o termo significa. Podemos, a partir de uma tradugao
livre do inglés para o portugués, dizer que e-commerce é nada mais do que um
comércio digital ou até mesmo uma loja na rede mundial de computadores.
Entretanto, é preciso atentar-se para o fato de que sé se pode considerar uma
plataforma de vendas digital como um e-commerce se todo o processo de
compra for feito através dela, desde o processo de escolha do produto até o seu
pagamento, como afirmado por Marco Wink em artigo para a Simplo (SIMPLO,
2021). Marco também nos atenta que no estilo de comércio em e-commerce nao
se utiliza de vendedor e nenhum outro tipo de agente para auxiliar na escolha
dos produtos, fazendo-se necessaria uma atencdo redobrada na hora de
apresentar e descrever os mesmos aos clientes.

O estilo de vendas via e-commerce tem demonstrado imenso crescimento
tanto em volume de websites e plataformas quanto em numeros de
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consumidores e vendas efetivas. Dados estes que podem ser observados nos
graficos abaixo cujas informac8es foram retiradas do relatério Webshoppers:

Figura 2 — Comparativo de novos consumidores no mercado de e-commerce no 1° semestre.

42,0

41,0
M N de O id Mi
255 27,4 29,4 e Consumidores .I
23/ . M Var% Total de consumidores
! 40%

1 Sem. 2016 1% Sem. 2017 1° Sem. 2018 1° Sem. 2019 1° Sem. 2020  1° Sem. 2021

Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "Relatério Webshoppers 43"

Podemos observar que desde 2016 o crescimento do e-commerce, quando
avaliado pelo prisma da entrada de novos consumidores, se manteve gradual
com cerca de 10% de aumento ao ano se compararmos 0s numeros referentes
ao primeiro semestre. Entretanto, um dado importante de levarmos em conta é
que em 2020, durante a pandemia do COVID-19 tivemos um aumento
consideravel de novos consumidores com um aumento representativo de cerca
de 40% em relacao ao 1° semestre do ano anterior (2019). Isso se deve ao fato
de que em época de pandemia, obrigados a exercer o isolamento social, e dadas
as devidas circunstancias até mesmo um lockdown, os consumidores que antes
preferiam efetuar suas compras somente de forma presencial tomaram a
iniciativa de aderir as compras digitais, fomentando assim esse mercado. E
importante salientarmos que, segundo a figura 2, o crescimento estabilizou
durante o segundo ano de pandemia voltando ao crescimento mais devagar
com cerca de 10% de novos entrantes ao ano.

Figura 3 — Comparativo de novos consumidores no mercado de e-commerce de 2019 a 21.
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M N° de Consumidores Mi

M Yar% Total de consumidores

79.7 87,7

2019 2020 2021

Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "Relatério Webshoppers 43"

Através dos relatérios da Webshoppers também podemos retirar
informacdes e dados que sdo cruciais para o presente estudo, como por
exemplo o crescimento de categorias especificas de FMCG (Fast-Moving
Consumer Goods). E possivel observar que dessas categorias dentre as que mais
se destacam encontram-se alimentos e bebidas, justamente os dois mercados
que este estudo pretende abordar no projeto de website. Além disso, o relatério
nos confirma o dado que ja era esperado: se compararmos a 2020, 2021 teve
um crescimento de 107% em pedidos quando se trata de alimentos e bebidas.
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Figura 4 — Comparativo de crescimento em %Varia¢do de pedidos das FMCG.

16,2
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41,1
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T.FMCG H&B Bazar Alimentos Bebidas Petshop Limpeza Pascoa
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Contribuigdo ‘ 13,9 | 291 ‘ 16,3 ‘ 21,2 ‘ 131 ‘ 5,6 ‘ 07

ao crescimento

Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "Relatério Webshoppers 43"

2.4 Experiéncia de Usuarios e Interface

Hoje em dia nossas vidas estdao mais conectadas e vinculadas a internet do que
jamais estiveram. O acesso a informacdao pode ser feito de forma instantanea
na palma das maos e como ja demonstrado nesse presente artigo, 0 acesso a
produtos via lojas e plataformas digitais também disparou, principalmente
durante a pandemia do COVID-19. Tido como inseguro e incerto ha poucos
anos, hoje o processo de compra de produtos por meios digitais ja faz parte da
rotina das pessoas e apresenta crescimento constante.

Um dos fatores que ajuda a acelerar esse processo de adesdo ao
comércio eletronico é o maior acesso a internet rapida e estavel pela populagao.
Em pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet do Brasil, em 2020, foi
revelado que nosso pais chegou a 152 milhdes de usuarios de internet durante a
pandemia — representando um crescimento de 7% em relacdo ao ano anterior.
Com esse crescimento histérico (um dos maiores dos ultimos 16 anos) temos
hoje cerca de 81% da populacdo nacional acima dos 10 anos de idade com
acesso a internet e consequentemente as plataformas de e-commerce.

Entretanto nao basta apenas garantir que o consumidor tera acesso a
plataforma pois na pesquisa “Perfil do E-Commerce Brasileiro” realizada pelo
PayPal Brasil em parceria com a BigData Corp, em 2021 o comércio online
chegou ao patamar de 1,59 milhdes de sites, representando uma fatia de 6% de
todo o varejo brasileiro. O grande numero de websites faz com que a
necessidade de ter uma plataforma que se destaque no meio da concorréncia
seja grande. Para destacar-se € preciso entender como 0s concorrentes se

19



comportam e, segundo Thoran Rodrigues, CEO e fundador da BigData Corp, a
concorréncia faz bastante uso das plataformas prontas de montagem de sites:

A presenca do pequeno empreendedor no comércio online segue forte em
2021. Indicacao disso é que mais da metade dos e-commerce ndo tem sequer
um Unico funciondrio, mais de 55% do total. Ou seja, estamos falando de
empreendedores que desempenham todos os papéis em suas empresas.
Nesse contexto, o amplo uso de plataformas prontas para montagem de
e-commerce, que supera 80% dos casos, contribui para ampliar e
democratizar o acesso a tecnologias e ajuda os microempresarios a
viabilizarem sua presenca online. (PAYPAL, 2021, paragrafo 10).

As plataformas de criacdo de site sao 6timas alternativas para aqueles
que procuram rapidez com uma estética minimamente agradavel, entretanto
quando comegamos a pensar em processos mais complexos de intera¢dao do
usuario com o website o uso destas plataformas passa a nao se sustentar,
gerando problemas de limitacdo (tanto do usuario quanto da empresa) gerando
desconforto ao consumidor ja que seu processo de compra que deveria ser
intuitivo esta demandando grande carga cognitiva e uma possivel perda de
cliente para a empresa. Para solucionar esses problemas existe o estudo e a
aplicacao de técnicas de Design de Interface e Experiéncia do Usuario (Ul e UX).

Segundo Travis Lowdermilk a interface é todo o meio que possibilita ao
usuario exercer a interacdo homem-maquina, sendo também considerada o
fator visual e estético do sistema. Para mantermos uma interface agradavel e
intuitiva, € necessario atrela-la ao lado funcional que, segundo Lowdermilk,
engloba a experiéncia que o usuario tera com aquele produto, desde as reacdes
fisicas até as emocionais. Em um sistema de interface pensado para o usuario,
interface e experiéncia de usuario sao conceitos que ndao andam sozinhos, ja
gue uma interface visualmente agradavel nao sustenta um sistema que nao foi
pensado com as necessidades do usuario alinhadas. O Inverso também se
aplica, pois um sistema nao consegue imprimir ao usuario uma boa experiéncia
se a interface nao é clara e agradavel.

Outro termo comumente associado ao desenvolvimento de interfaces é a
usabilidade. O termo é definido pela norma NBR/ISO 94241-11 como: a “medida
na qual um produto pode ser usado por usuarios especificos para alcangar
objetivos especificos com eficacia, eficiéncia e satisfacdao”. A norma também
define eficacia como “(...) acuracia e completude com as quais usuarios alcangam
objetivos (...)". Em contrapartida a eficiéncia se refere aos “(...) recursos gastos
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em relagdo a acuracia e abrangéncia com as quais usuarios atingem os objetivos
(...)". Ja a satisfacao, por outro lado, é a “(...) auséncia do desconforto e presenca
de atitudes positivas com o uso de um produto (...)" (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE NORMAS TECNICAS, 2002).

Nielsen e Molich (1990) desenvolveram uma série de heuristicas para nos
auxiliar no desenvolvimento de interfaces com uma boa usabilidade, testa-las e

até mesmo reconhecer possiveis problemas nas mesmas. As dez Heuristicas

desenvolvidas sdo:

a.

Visibilidade do status do sistema: esta primeira Heuristica trata
da capacidade da interface de comunicar visualmente ao usuario
exatamente o que esta acontecendo, onde estd, o que esta fazendo
e para onde pode ir.

Compatibilidade entre o sistema e o mundo real: uma das
Heuristicas mais importantes, a compatibilidade com o mundo real
trata de linguagem visual, de manter padrdes. Seja utilizando uma
simbologia ja conhecida pelo wusuario ou até mesmo as
nomenclaturas e imagens.

Controle e liberdade do usuario: um sistema nunca deve impor
algo ao usuario, mas sim sugerir para que o mesmo tome as
proprias decisdes, além disso é importante a inclusao de “saidas de
emergéncia” para que o0 usuario possa corrigir qualquer acao feita
sem querer.

Consisténcia e padronizagdao: uma das Heuristicas mais simples
mas ao mesmo tempo negligenciada pode gerar um grande
desconforto aos usuarios. A padronizagao e constancia faz com que
nossa mente precise entender apenas uma vez o funcionamento
da linguagem utilizada, fazendo com que a grande maioria das
acoes dentro da interface se tornem intuitivas. Para isso, as duas
grandes empresas Apple e Google determinaram algumas
diretrizes e guias para facilitar os desenvolvedores quando se trata
de seguir estes padrdes pré-determinados.

Prevencao de erros: deve-se impedir ao maximo a ocorréncia de
erros por parte do usuario estudando as intera¢des presentes no
sistema e eliminando possiveis caminhos que levem o usuario a
cometer algum deslize. Também é importante atentar-se para que
acdes radicais como: fechar um arquivo sem salvar ou até mesmo
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deletar permanentemente um arquivo; tenham uma confirmacao
do usuario de modo que o mesmo tenha consentimento da a¢ao.

f. Reconhecimento em vez de memorizagdo: ¢é de suma
importancia garantir que o usuario utilizard a menor carga de
memoria possivel dentro do sistema devendo-se assim tornar os
objetos, acbes e as opg¢des que o usuario tem a sua disposi¢do
sempre visiveis.

g. Eficiéncia e flexibilidade de uso: a interface deve atender tanto os
usuarios experientes quanto aqueles que sao inexperientes, sendo
fundamental ao segundo grupo informac¢des mais detalhadas. De
acordo com que o usuario vai tomando conhecimento e pratica
para navegar naquela interface, surge a necessidade de executar
tarefas de forma mais rapida como atalhos no teclado.

h. Estética e design minimalista: quanto maior a quantidade de
informac¢do maior sera a carga cognitiva que o usuario precisara
utilizar, por isso, é crucial manter apenas as informacfes que sao
realmente necessarias. Informag¢des secundarias, por exemplo,
podem ser deixadas em segundo plano (menus, abas, etc.) assim a
interface se torna muito eficiente no quesito transmitir informacao
aos usuarios.

i. Ajuda e documentacdo de erros: é importante fornecer ao
usuario formas de reconhecer e reparar possiveis erros, como por
exemplo campos que foram preenchidos de forma incorreta em
um formulario.

Como citado no item “d”, tanto o Google quanto a Apple desenvolveram
guias e manuais a fim de auxiliar os desenvolvedores na constru¢dao de
aplicacdes dentro dos devidos sistemas operacionais. No caso da Apple nés
encontramos um uma biblioteca chamada Human Interface Guidelines, ja
tratando-se do guia da Google encontramos o Material Design. A seguir
entenderemos um pouco mais sobre cada um destes guias para futuramente
estabelecer qual a melhor alternativa para o presente trabalho.

2.4.1 Apple Guidelines

Como garantia de que toda e qualquer aplicacdo desenvolvida para funcionar
dentro dos produtos da Apple siga os principios defendidos pela a empresa foi
criado um conjunto de normas e boas praticas chamado de Human Interface
Guidelines. Para isso a Apple elencou quatro temas:
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a. Flexivel: As pessoas esperam que os aplicativos macOS sejam intuitivos e
ao mesmo tempo adaptaveis ao fluxo de trabalho por meio de
personalizacdo e flexibilidade. Muitos aplicativos oferecem preferéncias
configuraveis, interfaces personalizaveis e formas alternativas de concluir
tarefas. Muitas vezes, as janelas podem ser redimensionadas e os
elementos da interface ocultos ou reposicionados. As tarefas podem ser
iniciadas a partir de barras de ferramentas, menus, controles, atalhos de
teclado, Touch Bar, recursos de acessibilidade e muito mais. Um aplicativo
flexivel facilita o aprendizado por meio da descoberta.

b. Expansivo: Monitores grandes e de alta resolu¢do sdo tipicos para a
maioria dos usuarios de Mac, e as pessoas geralmente ampliam seu
espaco de trabalho conectando monitores adicionais. Os aplicativos
podem aproveitar essa expansividade e agregar valor ao utilizar uma
ampla variedade de componentes de interface, como guias, barras
laterais, planilhas e painéis, e oferecer suporte a recursos imersivos,
como o modo de tela cheia.

c. Capaz: Os Macs sao extremamente capazes em termos de hardware e
software. Os aplicativos podem aproveitar esse poder para oferecer uma
ampla variedade de recursos e fluxos de trabalho que atendem a uma
ampla variedade de necessidades de usuarios simples, avancadas e de
nicho.

d. Focado: O macOS foi projetado para manter a tarefa atual clara e em
foco. O contraste visual, a translucidez e uma grande sombra projetada
facilitam a diferenciacdo da janela ativa das janelas inativas. As interfaces
adiam o conteudo e os controles relacionados. Em todo o sistema, os
adornos sdo sutis e apropriados.

2.4.2 Google Material Design

O Material Design é um sistema de design desenvolvido pela empresa Google
para auxiliar os desenvolvedores a desenvolverem experiéncias digitais de alta
qualidade para Android, iOS, Flutter e Web. Este sistema possui trés principios
que nos ajudam a entendé-lo melhor, além de um guia que nos auxilia a utilizar
0S componentes, temas, cor, tipografia e formas da forma mais adequada para
oferecer uma boa experiéncia aos usuarios. Os trés principios citados no guia
MATERIAL (Google, 2022) sao:
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A. Material € uma metafora: o Material Design é inspirado pelo mundo real
e em como as texturas, incluindo como as mesmas refletem luz e
projetam sombras.

B. Arrojado, grafico e intencional: o Material Design é guiado por métodos
de design de impressao, como: tipografia, grades, espaco, escala, cor e
imagens. Dessa forma consegue criar hierarquia, significado e foco que
conseguem imprimir uma sensa¢do mais imersiva ao usuario .

C. Movimento gera significado: movimento concentra a atencdao e
mantém a continuidade por meio de feedback sutil e transi¢bes
coerentes.

Para além dos principios do sistema, a Google também fornece pacotes
de recursos que contém materiais como formas, componentes, temas, etc.
Esses pacotes sdo atualizados com certa periodicidade - assim como o guia — a
fim de manter o sistema sempre atualizado com as tecnologias atuais.
Atualmente, em 2022, o Material Design encontra-se na terceira versao.

24



3. METODOLOGIA

O presente projeto tera como principal metodologia o Human Centered Design
(HCD) juntamente com a utilizacdo de ferramentas como o Design Thinking (DT) e
o Lean Startup (LS). Foi optado pelos métodos HCD em conjunto com tais
ferramentas pois enquanto o primeiro nos ajuda a desenvolver projetos que se
adequem as necessidades do usuario, as ferramentas nos permitem aplicar os
conceitos do mesmo de forma pratica e agil.

3.1 Human Centered Design

A metodologia abordada no sistema Human Centered Design (HCD) foi proposta
pela IDEO — companhia global de design — com o intuito de gerar projetos
inovadores que possuam impacto social. Para isso foi desenvolvido por eles um
toolkit que possui ferramentas e técnicas para guiar o processo de criacao e
geracdo de solucbes. Segundo a companhia (IDEO,2015) “(...) o processo €
projetado para que vocé aprenda diretamente com as pessoas, abra-se a uma
amplitude de possibilidades criativas e, em seguida, concentre-se no que é mais
desejavel, viavel, e factivel para as pessoas que vocé esta projetando”.

Para além disso, a IDEO afirma também que este processo ndo é
perfeitamente linear e que cada projeto diferente vai demandar uma
abordagem e até mesmo terad sua prépria personalidade. Entretanto existem
trés fases principais de projeto que qualquer desafio de design enfrenta:
inspiracao, idea¢ao e implementacao.

3.1.1 Inspiracao

A fase de inspira¢do é onde comecamos a entender melhor nosso publico-alvo.
Para isso utiliza-se de ferramentas que permitem escutar e observar os usuarios
a fim de compreender melhor suas expectativas e suas aspiracdes. Para esse
fim é sugerida a conducdo de pesquisas de campo assim como entrevistas e
coleta de dados diretamente com o publico-alvo para assim podermos ter um
entendimento mais empatico e profundo das necessidades e desejos dos
mesmos. A partir do uso de ferramentas (IDEO, 2015, p.29-69) é possivel uma
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melhor compreensao de como comecar o0 projeto e até mesmo de como
conduzir entrevistas a fim de manter o usuario sempre no centro da pesquisa.

3.1.2 Ideac¢ao

Nessa parte do processo comega-se a juntar e analisar as informacfes e dados
coletados para assim podermos identificar oportunidades de projeto e design.
Considerada a parte mais abstrata do processo, a ideacdo tem como objetivo
traduzir necessidades concretas dos usudrios em insights mais gerais,
facilitando assim a geracdo de alternativas e criacdo de solugdes. (IDEO, 2015,
p.70-127)

3.1.3 Implementacao

Terceira e ultima fase do processo, a implementac¢do trata de como a solugdo
final vai chegar ao mercado. Comeca-se a pensar em como a ideia vai chegar ao
mercado e quais impactos ela ira gerar. Aqui pensa-se em refinar as solu¢fes de
modo que o produto seja desejavel, possuindo o maior impacto possivel no
mercado, sem perder sua viabilidade técnica e financeira. (IDEO, 2015,
p.133-157)

A metodologia do design centrado no humano por vezes pode parecer
cadtico, mas segundo a companhia (IDEO,2015) “(...) vocé raramente chega a
solugdes novas e inovadoras se vocé sempre sabe exatamente onde estd indo.”A
metodologia foi desenvolvida para aprender diretamente das pessoas
abrindo-se a inUmeras possibilidades para entdo convergir e focar no que é mais
factivel e viavel para o publico-alvo. Devemos tratar o processo como uma
balanca, onde come¢amos com os desejos dos usuarios e posteriormente
analisar formas de implementar e inserir no mercado, como é possivel observar
na Figura 5. Por consequéncia do constante divergir e convergir que o processo
exige — saindo da observag¢ao concreta dos fatos para o pensamento expansivo
e criativo ao gerar ideias e convergindo novamente ao pensar em viabilidade de
producao — é possivel chegar, a cada ciclo, mais préoximo de uma solugdo ja
pronta ao mercado, como observado na Figura 6.
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Figura 5 — As trés lentes do HCD
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Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "Field Guide to Human-Centered
Design"

Figura 6 — Afunilamento do processo de criacao
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Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "Field Guide to Human-Centered
Design"

3.2 Design Thinking

O Design Thinking (DT), ao contrario do que o nome sugere, ndo é de uso
exclusivo de designers, pois € uma ferramenta criativa desenvolvida e pensada
para ajudar a solucionar problemas de todas as areas. Segundo afirma Tim
Brown, CEO da organizacao IDEO, em seu website (Design Thinking, IDEO) nao
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existe uma definicdo exata do que é Design Thinking (DT) ja que o mesmo pode
ser classificado como uma estratégia, uma ideia, um método ou até mesmo uma
forma de ver o mundo.

Para IDEO Design Thinking (DT) € uma forma de resolvermos problemas de
forma criativa que nos proporciona focar ainda mais no ser humano como
centro da solu¢do de problemas. Segundo Tim Brown (2010) em seu livro
“Design Thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas
ideias” aprofunda ainda mais sobre o tema:

N3o se trata de uma proposta apenas centrada no ser humano; ela é
profundamente humana pela prépria natureza. O design Thinking se baseia
na capacidade de ser intuitivos, reconhecer padrdes, desenvolver ideias que
tenham um significado emocional além do funcional, nos expressar em midia
além de palavras ou simbolos. (Brown, 2010, p.4)

DT é um processo iterativo e ndo linear que nos permite de forma
retroativa refinar e aprofundar todas as etapas do processo. E possivel
observarmos essa logica na Figura 7, onde as setas que saem das fases finais do
projeto e retornam as fases iniciais indicam essa retroatividade.

Figura 7 — Design Thinks e seu processo retroativo
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Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "Metodologias de UX”

Como podemos observar na Figura 7 quando utilizamos de ferramentas
de Design Thinking (DT) o processo ndo termina de forma linear, onde ao chegar
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na fase de testes o mesmo é finalizado. Ao adotarmos DT como parte do
processo de desenvolvimento de um projeto devemos sempre estar atentos ao
que os resultados de cada etapa podem nos informar sobre as etapas
anteriores como por exemplo: na fase de teste com os usuarios podemos ter
insights dos mesmos sobre desejos, necessidades e dores que ainda nao haviam
aparecido, podendo assim redefinir o nosso problema.

Assim como em Human Centered Design (HCD) divergimos e convergimos
para cada vez mais nos aproximarmos no que seria o resultado ideal (Figura 6),
com Design Thinking (DT) temos um processo que se retroalimenta para, de
forma analoga, oferecermos a solucdo ideal para o publico-alvo que estamos
trabalhando.

3.3 Lean Startup

O Lean Startup (LS) € um conjunto de boas praticas para o desenvolvimento de
negocios. Publicado por Eric Ries em 2011, o livro: “A startup enxuta: como os
empreendedores atuais utilizam a inova¢do continua para criar empresas
extremamente bem-sucedidas” traz uma série de praticas baseadas em
métodos de gestdo de empresas que foram testados e aprovados. Ries (2011)
aponta e analisa cases de sucesso que validam essas praticas e também
propdem algumas ferramentas para utilizarmos e otimizarmos o processo de
desenvolvimento e consolidacdo de uma startup.

Das praticas propostas por Ries (2011), destacamos duas que se fazem
relevantes no presente trabalho: Minimo Produto Vidvel (MVP) e Ciclo de
Feedback. Segundo Ries (2011) “ O MVP é aquela versao do produto que permite
uma volta completa do ciclo construir-medir-aprender, com o minimo de esfor¢o
e 0 menor tempo de desenvolvimento. ’
completar uma volta completa no Ciclo de Feedback de forma mais agil,
podendo dessa forma refinar o produto final de maneira mais assertiva. Abaixo
podemos visualizar na Figura 8 os elementos que compdem o ciclo de Feedback:

‘. Desenvolvendo o MVP poderemos
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Figura 8 — Ciclo de Feedback: Construir, medir e aprender
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Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada de "A Startup Enxuta”

Assim como as metodologias e ferramentas apresentadas até agora
(Human Centered Design e Design Thinking), o Lean Startup também promove a
ideia de um ciclo ndo linear e retroativo, colocando o feedback dos usuarios
finais como dados a serem medidos e avaliados para, da forma analoga a HCD e
DT, refinamos o produto final.

3.4 Metodologia proposta

A combinacado das metodologias e ferramentas de Human Centered Design (HCD),
Design Thinking (DT) e Lean Startup (LS) desenvolvidas pela IDEO — no caso de
HCD e DT — e por Eric Ries quando falamos de LS, nos permitira o
desenvolvimento de um produto final com um maior nivel de assertividade nas
reais necessidades dos usuarios pertencentes ao publico-alvo deste trabalho.
Enquanto a metodologia principal coloca o usuario em posicdo central no
projeto e auxilia na constru¢cdo do mesmo com o foco nas necessidades do
publico-alvo, as metodologias secundarias nos oferecem ferramentas para
acelerar o desenvolvimento do produto sem perder o foco no usuario final.
Buscou-se combinar ferramentas propostas pelas trés abordagens ao longo do
desenvolvimento do projeto, escolhendo sempre que necessario o caminho
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mais produtivo e assertivo dentro das dinamicas. Ademais, foram incluidas e
detalhadas as ferramentas de design utilizadas dentro de cada etapa da
combinacdo de metodologias propostas, como a analise de similares, analise de
fluxo de usuarios, defini¢cbes de interfaces e testes de usabilidade, entre outros

ilustrados na figura abaixo.

Figura 8 — Metodologia do Projeto
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Fonte: Desenvolvido pela autora
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4. PARCERIA COM O ARMAZEM DOS IMPORTADOS

Para execucdo do presente trabalho foi formada uma parceria com o Armazém
dos Importados, comércio de produtos alimenticios de alto padrdo, que ja esta
presente no mercado ha 24 anos. Hoje com trés lojas fisicas consolidadas em
bairros nobres da cidade de Porto Alegre, como Bela Vista e Moinhos de Vento,
0 Armazém dos Importados mantém um publico cativo. Entretanto, quando
falamos em presenca digital, a empresa ainda é jovem e busca ampliar sua
carteira de clientes através de um website voltado para e-commerce.

Buscando entender melhor sobre o publico-alvo atual, assim como o
publico em potencial, serdo analisados dados fornecidos por duas plataformas
de gestao de midias sociais, Google Analytics e Meta Business. Esses dados foram
cedidos pela Diretoria da empresa a fim de elucidar quem sdo os usuarios para
que 0s mesmos sejam o centro do projeto. Além disso também foram cedidos
os elementos que compdem a Identidade Visual do Armazém dos importados a
fim de proporcionar uma fluidez entre o layout atual do website e o redesign do
mesmo.
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5. DESENVOLVIMENTO

5.1 ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS

A fim de obtermos informacdes claras e objetivas sobre o publico-alvo atual do
Armazém dos Importados, serdo analisados no presente trabalho dados
fornecidos pelas ferramentas Meta Business Suite e Google Analytics. Ambos
cedidos pela empresa parceira.

5.1.1 Meta Business Suite

O Meta Business é uma ferramenta fornecida as empresas que possuem paginas
dos seus negdcios nas plataformas Instagram e Facebook. Dentre uma série de
meétricas, a ferramenta nos permite analisar o publico-alvo atual assim como,
através de filtros de pesquisa, usuarios em potencial para seu nicho.

5.1.1.1 Distribuicao demografica

Abaixo podemos observar a Figura 9 que nos esclarece, com base nos 6.272
usuarios que curtiram a pagina do Armazém dos Importados, como é situada a
distribuicdo demografica dos mesmos:

Figura 10 — Distribuicdo demografica dos seguidores do Armazém dos Importados.

+

18-24 25-34 35-44 45-564 55-64 65

B Mulheres B Homens
62,5% 37,5%

Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada dos Insights do Meta Business Suite
da empresa.

O primeiro apontamento importante de observarmos é que, na pagina

do Facebook, temos um publico majoritariamente feminino, compondo 62,5%
do total de usuarios que curtem a pagina. Além disso ha também uma maior
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concentragdo de ambos os géneros na faixa etaria que vai dos 35 aos 44 anos de
idade.

5.1.1.2 Localizacao geografica

Outro dado que o Meta Business Suite fornece é a localizacao geografica destes
usuarios. Podemos observar na Figura 10 como se comporta essa distribuicao.

Figura 11 — Distribui¢cdo geografica dos seguidores do Armazém dos Importados.
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Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada dos Insights do Meta Business Suite
da empresa.

Como é possivel observarmos na Figura 10, mesmo que as lojas fisicas do
Armazém dos Importados se encontrem na cidade de Porto Alegre, a pagina
tem algum alcance em outras cidades e até mesmo em outros estados do Brasil.
Tal dado aponta um possivel publico-alvo nao explorado possibilitando uma
expansao da atual drea de atuagao do e-commerce.

5.1.2 Google Analytics

O Google Analytics é um servico gratuito e é oferecido pela Google no qual, ao
ativar-se o servi¢o por intermédio de uma conta do Google, pode-se cadastrar
um website — através de um cdodigo interno do mesmo — para que se recebam
estatisticas de visitacao dos usuarios. Foi concedido acesso a estes dados para
realizacdo do presente trabalho, para podermos avaliar ainda mais
profundamente qual o perfil dos usuarios que a empresa parceira tem hoje.
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5.1.2.1 Taxa de retorno

O primeiro dado a ser analisado refere-se a taxa de retorno dos usuarios ao
longo do ano de 2021. Como é possivel observar no grafico contido na Figura 11,
a taxa de visitantes recorrentes é um pouco maior de 10%, podendo indicar uma
possivel insatisfacdo ou dificuldade em navegar na a interface atual fazendo
com que estes usuarios ndo retornem para realizar mais compras, baixando a
taxa de retencao do website.

Figura 12 — Relagao entre visitantes novos e recorrentes ao website.

B Mew Visitor W Beturming Visibor

Fonte: Desenvolvido pela autora. Imagem adaptada dos Insights do Google Analytics da
empresa.

5.1.2.2 Paginas mais visitadas

O segundo dado a ser analisado sera referente as paginas mais visitadas. O
quadro observado na Figura 12 nos elucida uma série de paginas contidas
dentro do atual website do Armazém dos Importados e as ranqueia em relagdo a
maior porcentagem de acesso.
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Figura 13 — Ranking das paginas mais acessadas do website.

Titulo da Pagina

Visualizagoes de pigina

Visualizagoes de pdgina

dnicas

Tempo médio na pagina

132 624 102 076 00:00:58
t oo 10 12 076) I
O 1. Armazém dos Importados 32 543 (24,54%) 23 586 (: 00:01:10
[ 2 Produtos - Armazém dos Importados 18 333 (13,82%) 13415 00:00:39
O 3. Cestas e Presentes - Armazém dos Importados 15504 (11,6 10745 00:01:06
[J 4 Bebidas - Armazém dos Importados 14604 (11,01 11 062 00:00:41
O 5. Promos - Armazém dos Importados 4324 (326%) 3335 00:00:48
'm 6. Tabua de Frios, Petisqueiras, Kits - Armazém dos 2868 (216%) 2224 00:00:55
Importados

O 7. (not set) 1609 (1,21 1255 00:00:52
O 8. Bacalhau - Armazém dos Importados 1348 (102 1080 00:00:51
O 9. Mossas Lojas - Armazém dos Importados 1233 (09 1025 00:01:32
] 10. Contato- Armazém dos Importados 1185 (0@ 993 00:01:55

Fonte: Insights do Google Analytics da empresa.

Através da analise do quadro contido na Figura 12 podemos estabelecer
uma hierarquia de prioridade e relevancia das paginas. Desta forma
conseguimos compreender 0 que 0S usuarios costumam buscar com maior
frequéncia dentro do website para assim projetarmos a interface com maior
destaque a estas sessOes em especifico. Se excluirmos da lista a home page,
listada como numero 1 em acessos, podemos elencar as sessdes do website por
ordem de acessos da seguinte maneira:

a. Pagina geral de produtos;

b. Pagina especifica para cestas e presentes;
c. Pagina especifica para bebidas;

d. Pagina especifica de promocdes;

e. Pagina especifica de kits alimenticios;

5.1.2.3 Sistema operativo mais utilizado

O terceiro dado a ser analisado neste tépico sera o sistema operativo. Aqui sera
observado quais os sistemas operativos costumam ser mais utilizados pelos
usuarios quando os mesmo acessam o website do Armazém dos Importados,
desta maneira sera possivel, caso necessario, optar por uma construcdao de
interface mais focada em um sistema ou mais generalista (desenvolvendo uma
interface que seja mais amigavel a todos os sistemas).
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Figura 14 — Sistemas operativos mais utilizados para acessar o website.

Sistema operativo

Utilizadores

% Utilizadores

4.

5.

. Android

ins
i0s

Windows

Macintosh

Linux

Fonte: Insights do Google Analytics da empresa.

12 087

10 642

9945

1606

400

B 3468%
B z053%
B 2853
| 461%

| 115%

Analisando o quadro contido na Figura 13, podemos observar uma

distribuicdo uniforme entre os principais sistemas utilizados hoje em dia. Com

variacdo de 2% a 4% é possivel perceber que, para atendermos a este

publico-alvo, sera necessario uma abordagem mais ampla — como é o caso do

Google Material Design —

quando se trata de projetar a interface.

Outra

informacdo importante é a de que 0s usuarios acessam o website tanto via

smartphone quanto por computadores, tornando essencial que a plataforma

seja responsiva, isto é, possa adaptar-se automaticamente tanto a telas maiores

(como é o caso dos computadores) quanto a telas mais compactas no caso dos

smartphones.
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5.2 ENTREVISTAS QUALITATIVAS

Agora que ja pudemos compreender melhor as informacbes gerais dos
usuarios, se fazem necessarias analises mais profundas a fim descobrir quais as
dores e desejos dos mesmos. Para isso serdo realizadas duas etapas
qualitativas: entrevistas e analises do fluxo do usuario.

As entrevistas qualitativas tém como objetivo principal obter respostas
mais detalhadas de como estes usuarios se sentem em relacdo ao nicho do
projeto, assim como o que eles almejam quando buscam websites na hora de
comprar vinhos e produtos alimenticios de alto valor e o que eles esperam
sentir durante este processo. Estas entrevistas também podem acabar por
elucidar algumas dores e problemas que 0s mesmos ja passaram ao tentar
efetuar compras online. Abaixo vemos o quadro de identificacao dos usuarios.

Figura 15 — Quadro de identificagdo dos usuarios.

GENERO EXPERIENCIA

Consumidora de vinhos a
Mulher 54 anos mais de 10 anos

Consumidor de vinhos a mais
Homem 56 anos de 12 anos

USUARIO 2

Sommelier e formado em
enologia em 2011. Atua
mais de 23 anos no
mercado de vinhos.

Homem 44 anos

Fonte: Desenvolvido pela autora.

5.2.1 Grupo Focal

A fim de elucidar melhor os desejos e as dores dos usuarios, foram conduzidas
entrevistas semi-estruturadas individuais com participantes pertencentes ao
publico-alvo. Os participantes foram selecionados por conveniéncia e recrutados
atraveés de indicagdo e midias sociais.

A partir dessas entrevistas foi possivel a identificacdo de insights sobre o
processo e estilo de compra dos consumidores pertencentes ao publico alvo.
Desta maneira pode-se compreender as necessidades dos mesmos para gerar
um quadro de requisitos.

38



As entrevistas tiveram cerca de 10 minutos de duracao cada, sendo
introduzidas ao total 8 questionamentos sobre o mundo dos vinhos, produtos
alimenticios gourmet e experiéncia de compras. Dado a caracteristica
semi-estruturada da entrevista, as tematicas foram sendo trazidas para a pauta
de acordo com o andamento da conversa com os entrevistados.

Dentre os insights coletados, destaca-se o fato de que uma das
motivacdes para os usuarios escolherem o vinho em detrimento as outras
bebidas é a experiéncia que a bebida proporciona durante a degusta¢do. A
entrevistada Silvana comenta sobre o que a faz escolher o vinho:

[...]JE com o vinho, além disso, gosto de apreciar as camadas que ele tem, o
gosto, descobrir qual é a uva, qual a sensagdo dele, se tem tanino, se é forte e
é fracol...]. Usuério 1

Quando questionados sobre as caracteristicas que consideram mais
interessantes e curiosas nos vinhos, ambos usuarios comentam ndo sé quais
sdo elas como enfatizam que, por vezes, sdo essas caracteristicas que definem a
sua decisao de compra. Usuario 2 comenta abaixo:

Entdo, quando a gente comegou a se interessar realmente pelo vinho e beber
ele mais frequentemente comecgou a ficar cada vez mais importante a escolha
da uva em primeiro lugar. Que é por assim dizer o fator principal para fazer
uma harmonizag¢do. A partir de entdo, da definicao que a gente conseguiu do
nosso paladar com respeito a uva, a gente foi ampliando o conhecimento até
a sensibilidade para o vinho e outros fatores comegaram a entrar e crescer em
importancia, como, por exemplo, a permanéncia em barris de carvalho, se é
um vinho mais intenso, menos intenso. Entdo, essas questfes comegaram
gradativamente chegar a importancia porque também a gente foi
aperfeicoando o paladar. Usuario 2

Outro insight importante coletado durante as entrevistas é o fato de a
harmoniza¢do dos vinhos com comidas ser ndo sé um fator importante no
momento da degustacdo da bebida como também de grande importancia na
decisdo de compra. Foi salientado que ndo sé o vinho é recorrentemente
escolhido a partir de uma comida ja definida, como o inverso também costuma
acontecer, tornando a sugestao pelo website de kits e conjuntos de compra mais
interessantes para o usuario. Quando o Usuario 2 foi questionado se ele estaria
mais propenso a comprar um produto em formato de kit harmonizado ele
responde:
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Certamente! Eu tento sempre a recorrer a essas indica¢des pois sinto que nao
tenho conhecimento suficiente para escolher tdo bem quanto um Sommelier.
Tenho tido boas experiéncias nas vezes em que eu segui essas indicacdes em
outras lojas e isso me estimula a acreditar cada vez mais na indicacao do
conjunto. Usuario 2

Por fim foi sugerido aos participantes imaginar e descrever o que pra eles
seria uma excelente experiéncia de compra de vinhos, tanto em lojas fisicas
como em lojas virtuais a fim de identificarmos quais sdao as expectativas que
estes usuarios tém quando buscam esse tipo de loja. Em ambos os casos os
participantes comentaram sobre a questao histérica e pedagdgica que o vinho
tem, enfatizando como é de grande valia para eles sempre sair da experiéncia
com um novo conhecimento sobre o assunto.

[...] que fosse uma experiéncia também didatica. Isso é bastante importante
pois o vinho tem, para quem acaba se interessando pela bebida, essa
caracteristica apaixonante que é a questdo pedagdgica do consumo. A gente
esta sempre aprendendo alguma coisa, entdao uma experiéncia de compra que
te estimule a continuar nesse caminho e que saia dali sentido ndo sé que
adquiriu um produto, mas também que aprendeu um pouco mais é a
experiéncia perfeita. Usudrio 2

Para além da questao pedagdgica, ambos entrevistados salientaram a
importancia da organizacdo dos vinhos por categorias, tanto em lojas fisicas
como online, e como seria interessante em uma experiéncia virtual poder
escolher e personalizar qual seria essa classificacao de produtos. Também foi
citada a dificuldade em lidar com interfaces muito complexas e complicadas,
ressaltando a necessidade de o ambiente virtual ser intuitivo e que ndo haja
muitos caminhos para chegar no produto.

[...] Intuitivo! Eu ndo gosto de nada que eu tenho que aprender. Eu ndo sou
uma pessoa dotada das tecnologias, entdo se eu entro no site, vou no menu e
ndo tem um vinho que eu quero como “vinhos tintos” é um problema. Ai eu
tenho que abrir uma janela que tem que abrir outra janela que tem que abrir
uma janela...ai ja me perdi e ndo comprei mais. Entdo, assim para mim um site
que faria eu comprar, e que eu compro, € aquele que quando vocé entra tem
um menu intuitivo, vai clicar e tem uma opc¢do com um assistente de compra e
0 catalogo separado em categorias. [...] Entdo, para mim é aquele site que me
carrega, me acolhe, me ajuda a entender. Usudario 1
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5.2.2 Especialista

Com o objetivo de coletar dados mais técnicos e uma visdao mais focada no
mercado, foi entrevistado o Especialista — Endlogo, Sommelier e Gerente da loja
do Armazém dos Importados localizada na Av. Lucas de Oliveira. A entrevista
teve duracdo de cerca de 20 minutos onde foram introduzidos 11
guestionamentos sobre vinhos e mercado consumidor.

Quando questionado sobre as motivacdes dos usuarios ao escolher o
vinho como bebida, o Especialista enfatizou que, dentre os diversos motivos, a
harmonizacdo com alimentos (como massas, carnes e molhos no caso dos
tintos) é a principal delas, tornando a sugestao de harmoniza¢cdo um ponto
relevante de destaque na hora de vender um vinho. Além disso, também
destacou que os compradores brasileiros, por mais que ja esteja acontecendo
um maior apreco pelos vinhos refrescantes no verdo, acabam tendo maior
interesse e procura pela bebida no inverno.

Outro dado interessante que o Especialista trouxe sdao quais as
caracteristicas de producdo e degustacao dos vinhos que sao mais relevantes na
hora de indicar ou escolher um produto. Sendo essas: aromas, acidez, taninos,
corpo, frescor e teor alcodlico. Essas caracteristicas sao as que traduzem o gosto
pessoal do wusuario em parametros tangiveis, permitindo através da
implementacdo de filtros de busca fornecer uma sugestao de produtos que mais
se encaixem no paladar do comprador. Além desses parametros foram também
ressaltadas as premia¢des que indicam vinhos de grande exceléncia dentro do
paladar de profissionais especialistas na area (como sommeliers renomados e
grandes revistas de enologia).

Uma preocupacdo que apareceu nessa entrevista quando falamos em
e-commerce de vinhos foi a da falta de informacdo. Segundo o especialista, hoje
nas lojas fisicas os compradores tém acesso direto aos vendedores que estao
preparados para tirar qualquer duvida sobre um rétulo. Seja um
questionamento sobre a regido do vinho até uma duvida a respeito da
harmonizagdo, € possivel sanar imediatamente com um vendedor. Ja quando
falamos em e-commerce as paginas que encontramos hoje em dia falando de
vinhos ndo se preocupam tanto em fornecer informacdes de qualidade e até
mesmo com certo grau de confianca na veracidade das mesmas.
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Ao fim da entrevista foi proposto ao Especialista pensar em uma
plataforma ideal para vender vinhos a fim de captarmos alguns insights e
possibilidades de melhoria. Duas sugestdes se destacaram, sendo a primeira
delas uma maior conexdo com os produtores de vinho como uma forma de
aumentar a veracidade e confiabilidade das informac8es presentes no site, ea o
segunda foi uma sessdo dedicada aos eventos e cursos fornecidos pela loja
como forma de despertar a curiosidade dos compradores e aprender cada vez
mais sobre esse universo.
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5.2.3 Quadro de requisitos

ApoOs analise das entrevistas foi possivel identificar as principais dores e

necessidades dos usuarios a fim de estabelecermos um quadro que nos

possibilita definir alguns requisitos para o sistema. Abaixo podemos observar o
resultado desse quadro:

CONTEXTO EMOCIONAL

5.3 ANALISE DE SIMILARES

Figura 16 — Quadro de Necessidades e Requisitos.

DOR DO USUARIO

Falta de informacgao sobre os
produtos no website

N1. Informagdes gerais sobre
cada produto disponivel

REQUISITO USUARIO

RU1. Disponibilizar
informacdes relevantes sobre
os produtos

RS1. Informacgdes sobre todos
os aspectos de producao,
guarda e degustacdo dos
produtos

Dificuldade de navegacgao na
interface do website

N2. Informacgdes melhor
organizadas na interface do
site

RU2. Oferecer uma interface
de facil navegacao e intuitiva

RS2. Entregar uma interface
minimalista e que tenha uma
navegagao intuitiva e clara

Incerteza da relagédo de
sabores ao comprar um
produto para ser consumido
em conjunto com outro.

N3. Dicas de como harmonizar
os produtos entre si

RU3. Ensinar sobre a relagdo
de bebidas com alimentos

RS3. Sessdo no site que ensine
de forma descontraida sobre a
harmonizagao e degustacao
dos produtos

Frustracdo por ndo conseguir
encontrar um produto
especifico

N4, Ter acesso rapido as
categorias dos produtos

RU4. Disponibilizar forma de
filtrar as diversas caracteristicas
e categorias de produtos

RS4. Disponibilizar um sistema
que permita a selecao de
diversas caracteristicas dos
produtos

N3o tem o apoio de um
sommelier ou endlogo para
tirar as duvidas especificas

N5. Auxilio profissional e
informacoes validadas pelos
mesmos

RUS. Disponibilizar maior
quantidade de informacgoes
técnicas verificadas

RS7. Assistente virtual que
auxilie de forma descontraida
através de filtros em um
Banco de Dados

RS8. Garantir que todas as
informacoes dos produtos
sejam confiaveis

Nx Necessidade do Usuario | RUx Requisitos de Usuario | RSx Requisitos do Sistema

Fonte: desenvolvido pela autora.

A analise de similares € uma ferramenta que nos auxilia a compreender os

recursos e as interagdes ja existentes no mercado para tornar a geracao de

alternativas mais eficaz. Para essa pesquisa de produtos similares, foram

identificados diferentes websites e e-commerces que tém pontos em comum

com o escopo desse projeto, seja por venderem o mesmo tipo de produtos, ter

o mesmo perfil de comprador ou até mesmo a mesma faixa de valores. No total
foram avaliados 3 websites:
A. H.Stern: e-commerce de jéias de alto-padrao

B. TeaShop: e-commerce de chas gourmet

C. Casa Valduga : vinicola gaucha com foco em tradi¢do e qualidade
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Nessa analise foram utilizadas as Heuristicas propostas por Nielsen e
Molich (1990) a fim de verificarmos a qualidade das interfaces como um todo.
Em seguida foram analisadas com maior detalhe as funcionalidades e
diferenciais que cada similar tras e também a parte estética e como ela ajuda a
empresa em questao a se comunicar com o publico alvo.

5.3.1 H.Stern

A H.Stern é uma marca brasileira de joias fundada em 1945 no Rio de Janeiro
por Hans Stern. A marca é conhecida hoje como uma joalheria de design, tendo
arte, arquitetura, moda e comportamento como inspiracdo para as novas
cole¢des assim como parcerias criativas com algumas personalidades.

Idas e vindas no tempo sdo a alma da joalheria. Buscamos inspiracdo no
passado, mas a interpretacdo tem que ser atual. Imaginamos o futuro,
atendo-nos as técnicas de hoje. E uma questdo de viajar no tempo, de quebrar
barreiras, de buscar o novo, sem esquecer nossas raizes. (Roberto Stern,
Diretor Criativo da H.Stern)

O website da H.Stern foi avaliado a fim de verificarmos como as
caracteristicas citadas pelo Diretor Criativo sdo traduzidas na interface. Além
disso foram também avaliadas as funcionalidades da plataforma para
verificarmos como se da a interacao do usuario com o website.

Foram utilizadas as Heuristicas de Nielsen para avaliarmos a parte da
interface que engloba principalmente a experiéncia dos usuarios. A partir dessa
anadlise foi verificado que o website da H.Stern foi projetado de forma
satisfatéria em todas as 9 Heuristicas. Algumas delas se destacam positivamente
como sao os casos: visibilidade do status do sistema, consisténcia e
padronizacdo e estética e design minimalista. Abaixo podemos observar como a
interface demonstra de forma intuitiva e clara onde o usuario se encontra
dentro do sistema.
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Figura 17 — Hoover da Top Bar H.Stern.

H‘\tern JOIAS  RELOGIOS ACESSORIOS o™ o SFE a o & 2 A,

CATEGORIAE COLEQEES PRESENTES

Aliana el - S L Pl

W lerea Feespde Llawrmnl

L ULEL AL
ASSIMATURA HS

B IHA MAlE

Fonte: website da H.Stern.

Na imagem acima podemos observar o comportamento da interface
quando passamos o cursor do mouse sobre a Top Bar. Quando fazemos o
hoover aparece o menu completo da categoria com todas as classificacBes de
produtos. Dessa maneira € possivel uma melhor visualizacdo do usuario de
forma rapida e intuitiva de todos os ambientes que é possivel navegar.
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Figura 18 — Secao de Colares H.Stern.

T
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H\tern

COLARES HSTERM

Fonte: website da H.Stern.

Aqui podemos observar um recorte do funcionamento da interface
dentro da categoria colares. A interface se mostra muito eficaz em demonstrar
ao usuario onde ele esta dentro do website colocando redundancias ao longo da
tela como: banner de imagem caracteristica, titulo em destaque e menu de
navegacao estilo breadcrumb. Também é possivel observarmos nas telas
completas presentes no anexo como a empresa aplica a estética minimalista e
elegante em toda plataforma de maneira consistente.
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5.3.2 TeaShop

A Tea Shop é uma loja de chas premium criada na década de 80 pelo sueco Per
Sundmalm quando identificou a necessidade de chas de qualidade na Espanha.
A empresa preza por uma qualidade superior de seus produtos e por isso
acompanha o processo desde o plantio até a embalagem.

Assim como o website da H.Stern, a interface da Tea Shop também se
qualifica positivamente em todas as Heuristicas com destaque para: controle e
liberdade do usudrio e prevencdo de erros. Na Heuristica de controle e
liberdade do usuario, o e-commerce da Tea Shop se destaca por fornecer de
forma clara e objetiva varias op¢des de quantidade para que o cliente possa
escolher de forma personalizada o seu cha, conforme podemos observar na

imagem abaixo.
Figura 19 — Pagina do Produto TeaShop.

BN T, R OIS (1 RS, o HE TR R, B GO, A P O Y R

TEAM®SHOP t ; A L E o]

INFUSAD SUPER TURMERIC - TEA SHOP

Brpants T

2RRE

daar Tosal infarme a quantdade e

{DMPRAR AGORA

Maila e

Fonte: website da Tea Shop.
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Quando falamos em prevencao de erro, o e-commerce da Tea Shop se
destaca na pégina de visualizacdo do carrinho de compras. E interessante
observar como a distribuicdo de informacdes € clara e a remog¢do ou acréscimo
de qualquer produto fica acessivel ao usuario.

Figura 20 — Pagina de Carrinho de Compras TeaShop.

TEAYYSHOP =

Recomendamos para vodd

% 325,90 [ R% 69,90 R% 46,90 R% 185,90 >

Meu ca rrlnhu m

1
RS 58,90 BS 5590

1 #
RE 106,00 ES 10605

Calcular splicar Tatal do pedida

CONTIMNUAR COMPRANDO H (IR PARA O PAGAMENTO >

Fonte: website da Tea Shop.

Na imagem acima podemos observar como a interface destaca de forma
sutil as informacdes relevantes facilitando ao usuario revisar a sua compra antes
de fechar o pedido, como € o caso de quantas gramas se esta adquirindo em
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cada infusao de cha presente no carrinho, onde uma pequena variagdo na
tonalidade de cinza permite contraste suficiente para sobressair a informacao.
Também vale destacar que o contraste por cor também foi aplicado de forma
efetiva, ressaltando somente as informacdes de maior relevancia para a
operacao principal desta tela, como é o caso do valor final do carrinho e do
botdo de ir ao pagamento.

5.3.3 Casa Valduga

A Casa Valduga € uma vinicola gaucha criada por imigrantes italianos que vieram
ao Brasil em 1875. Hoje é considerada uma das vinicolas mais apreciadas do
pais e possui a maior cave de espumantes da América Latina sendo referéncia
na elaboracdo de vinhos finos e espumantes no Brasil. Conhecida por
harmonizar tradicao e tecnologia, a Casa Valduga possui mais de 300 prémios
em Cconcursos nacionais e internacionais no ramo dos vinhos.

O website da loja virtual foi avaliado a fim de compreendermos, com um
similar mais diretamente ligado ao nosso produto, como sdo apresentadas as
caracteristicas especificas do vinho em uma interface. Quando avaliamos pelas
Heuristicas de Nielsen, foram identificados problemas apenas no quesito
estética e design minimalista, ja que na tela inicial do website a carga de
informacdes é muito grande gerando uma carga cognitiva pesada. E possivel
observarmos este apontamento no Anexo 4 deste trabalho a interface principal
do website onde, ao invés de primeiro deixarmos o usuario escolher quais
categorias ele gostaria de Vvisualizar, encontramos diversas categorias
espalhadas ao longo da interface expensa da home do website.

Assim como os demais similares, no website da Casa Valduga também
temos uma boa utilizacdo da top bar, visto que quando o cursor do mouse se
sobrepde ao nome de alguma categoria, imediatamente observamos o menu
completo da mesma. Aqui ainda podemos observar o uso de um produto em
destaque nessa categoria, servindo de vitrine para grandes ofertas a fim de
estimular o comprador a aproveitar o momento de compra.
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Figura 21 — Top Bar do website Casa Valduga.

T APROVEITE O FRETE GRATIS PARA REGIAO SUDESTE, EM COMPRAS ACIMA DE R$399,00 POR TEMPO LIMITADD!

Saia Bem-vindo!

|5 peoo 721 1875

FAMIGLIA VALDUGA CO,

CASA MADEIRA  MERO BECAS DOMMO WINES ~ EREWINE LEOFOLDIMA YINOTAGE ACESSORIOS SALE

Casa Valduga

Vinhas
Espumantes
Espumantes Brut
Espumantes Brut Rosé
Espumiantes Extra Brut
Espumantes Moscad

Espumantes Mature

Kits Espurmante 130 Brut Rosé
Frete S

Embalagers ‘cele sua Compra

Fonte: website da Familia Valduga.

A interface deste similar se destaca dos demais em duas ocasides
distintas: na pagina especifica de algum vinho e no menu de harmoniza¢do. Na
pagina especifica do vinho podemos observar como as informacdes de grande
relevancia do produto — citadas tanto pelo especialista entrevistado quanto
pelos usuarios — se destacam de forma elegante e informativa. Abaixo
observamos como o design auxilia na leitura e compreensdao dessas
informacdes de forma rapida, utilizando-se de contrastes de cor, peso e também
de iconografia para indicar ao consumidor sobre o que se esta falando e
fornecendo um facil acesso visual as informacdes. Aqui também é interessante
observarmos como a centralizacao da imagem do produto traz destaque para o
rotulo e a prépria estética da garrafa, ponto anteriormente citado como
diferencial de compra pelos entrevistados.
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Figura 22 — Pagina do produto Casa Valduga.

T APROVEITE O FRETE GRATIS PARA REGIAQ SUDESTE, EM COMPRAS ACIMA DE RE399,00 POR TEMPO LIMITADO!

MO WINES  BREWINE LEOPOLDINA  VINOTAGE  AC

por Famiglis Valduza

ou 3 de RS 66,33
A !
91
=%
CARACTERISTICAS
TIPO: WARIETAL TERROIR EVOLUCAD
CONSUMO GRAU ALCOOLICO MATURACAC CONTEUDO

PAis

DESCRICAO

4 meses, Encantador, possu
inces de frutas secas € o delicado

toque

PREMIACOES

d W

Fonte: website da Familia Valduga.

Presente préximo ao rodapé do website da Familia Valduga encontramos
um menu composto com cards selecionaveis para nos ajudar na harmonizagao
de pratos. Ao clicar em algum card ele nos direciona direto para a pagina da loja
ja com todos os filtros aplicados com sugest&es de produtos para consumir em
conjunto com o prato selecionado. Desta maneira o usuario consegue de forma
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visual através de reconhecimento chegar diretamente nos produtos que
procura.

Figura 23 —Menu de cards de harmonizac¢do Casa Valduga.

HARMONIZAGCAO

Carnes
Brancas

Vegetariano E:ﬁ'siﬁ Sobremesas

Fonte: website da Familia Valduga.

O menu comunica-se de forma clara e padronizada, utilizando-se de
fotografias com composi¢cdes semelhantes e padronizacdo de titulos e
elementos graficos. Dessa maneira o usuario consegue de forma rapida e
intuitiva identificar qual a comida que vai preparar e assim chega a sugestao de
produtos com o menor numero possivel de passos dentro da interface.

ApoOs serem feitas todas as analises de similares foi possivel
elaborar um quadro comparativo para termos uma melhor visualizacdo dos
resultados.
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H3

H5

H7

H9

Figura 24 —Quadro comparativo da Analise de Similares.

H STERN CASA VALDUGA
Visibilidade do status do sistema « * V “
Relacionamento entre a interface J “ J
do sistema e o mundo real
Liberdade e controle do Usuario “ V * «
Consisténcia V * V V
Prevengao de Erros V ¢ * J
Reconhecimento invés de J V «
lembranga
Flexibilidade e Eficiéncia de Uso V V J
Estética e design minimalista V ' V x
Auxiliar usuarios a reconhecer, V V “
diagnosticar e recuperar erros
Soctm v/ v/ v/
Documentagao

Fonte: Desenvolvido pela autora.

5.4 DEFINICAO DE FUNCIONALIDADES

Tendo em vista os resultados das anadlises feitas anteriormente na pesquisa,

tanto por parte dos usuarios quanto de produtos similares, tornou-se possivel

obter um maior entendimento das necessidades destes usuarios e quais seriam

as possiveis funcionalidades que viriam a supri-las. Desta maneira,

estabeleceu-se uma série de requisitos de sistema, sendo eles funcionais, de

conteldo e também de usabilidade:

1. Requisitos funcionais do sistema:

a.
b.

O website deve conter sistema de filtragem de produtos
Possibilidade de obter sugestbes de harmonizacao através
de caracteristicas dos produtos

2. Requisitos de conteudo:

a.
b.
C.

Informacdes completas sobre os produtos

Glossario explicando de forma mais simples termos técnicos
Sessdao do site ensinando a harmonizar vinhos com
alimentos
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d.
e.

Informacdes sobre a producao do vinho
Informacgdes sobre os produtores

3. Requisitos de usabilidade:

maon T

Informacgdes de acordo com as guidelines
Estética elegante e minimalista
Linguagem familiar ao publico alvo
Navegacao livre

Consisténcia do design visual
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5.5 FLUXO DE TAREFAS

Para elaboracdo desse fluxo foram elencadas as principais tarefas a serem
realizadas pelo publico alvo dentro do website. A primeira tarefa selecionada é a
de comprar um vinho baseado nas sugestdes do site, onde o usuario com pouco
ou nenhum conhecimento sobre o universo dos vinhos acessa o website para
efetuar sua primeira compra com assisténcia da plataforma. Para efetuar tal
tarefa o usuario deve: acessar o website; selecionar na tela inicial a op¢ao de
ajuda; elencar algumas caracteristicas de seu proéprio paladar; receber uma
listagem de produtos sugeridos de acordo com as caracteristicas citadas; colocar
0os produtos desejados no carrinho de compras; e proceder para o checkout
(Fluxo 1).

A harmonizac¢do de vinhos com alimentos se mostrou durante o processo
de pesquisa um tema de grande relevancia e para atender essa demanda foi
também desenvolvido um fluxo para essa a¢do. Para esta tarefa o usuario deve:
selecionar o assistente de harmonizacdo; selecionar dentre as op¢des qual o
tipo de refeicdo no qual o vinho devera harmonizar; avaliar a lista de sugestdes
fornecidas pelo website; selecionar o vinho desejado e proceder ao check out
(Fluxo 2).

Outra maneira de filtrar os produtos do site seria por caracteristicas que
nao possuem gradacao como o caso do pais, da regido, da safra ou da casta de
uva. Para isso o usuario deve: entrar na sessao de vinhos da loja; selecionar uma
ou mais caracteristicas citadas na barra lateral; avaliar as op¢fes selecionadas
pelo website; escolher o produto que deseja comprar e proceder ao check out
(Fluxo 3).

Aos usuarios que ja tem um maior conhecimento do mundo dos vinhos
pode-se ir diretamente ao setor de vinhos como ponto de partida da sua
procura por produtos devendo o usuario: selecionar a sessdo de vinhos; receber
a listagem de produtos que mais se enquadram no seu gosto pessoal; avaliar
qual a melhor opc¢do de acordo com seu gosto pessoal; colocar o produto no
carrinho e proceder ao check out (Fluxo 4).
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Figura 25 — Fluxos de tarefas.

harmonizacao filtros laterais sem filtros

[ acessar o website ]

[ navegar até carrossel de harmonizagdo ]

[selecionar tipo de refeig:éo] [ selecionar caracteristicas ]

com ajuda

acessar o website acessar o website

acessar o website

selecionar setor de vinhos selecionar setor de vinhos

selecionar ajuda

[ escolher produtos ] escolher produtos

[ check out ]

escolher produtos

check out

[ )
[ )
[ )

check out

check out

[ )
[ )
[ )
[ )

Fonte: desenvolvido pela autora.

Finalizados os principais fluxos de tarefa presentes no website, pode-se
dar inicio ao mapeamento do sistema.

5.6 MAPA DO SISTEMA

O mapa do sistema desenvolvido para o website foi pensado tendo como base
os elementos definidos por Kalbach (2009) no livro “Design de Navegac¢ao Web:
Otimizando a Experiéncia do Usuario”.

Um mapa do site € um documento que demonstra as rela¢des entre conteudo
e funcionalidade na arquitetura do site. Ele captura o conceito do site, a
estrutura informacional e o esquema organizacional em uma representacdo
visual. (Design de Navegacao Web: Otimizando a Experiéncia do Usuario, p.
222).

Foi entdo elaborado, para melhor compreensdao de como as diferentes
sec¢Oes e categorias do site se organizam, foi elaborado o mapa do site abaixo.
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Figura 26 — Mapa do Site.

Home

franee \\ \

Tinto

NS Rosé

Fortificados

Fonte: desenvolvido pela autora.

Tendo sido finalizada a etapa de desenvolvimento do mapa do site foi
possivel uma maior compreensao de como as informacgdes se organizam. Dessa
forma foi dado inicio aos rascunhos que serviram de base para o
desenvolvimento final da interface dos usuarios.
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5.7 SKETCHES

Os sketches fazem parte da primeira fase da etapa de geracdo de alternativas.
Também chamados de Wireframes de baixa complexidade na metodologia
adotada para o presente projeto, 0s sketches nos permitem uma rapida
experimentacdo de forma, posicionamento e tamanho dos elementos que
compdem a interface do usuario. Essa etapa é de grande importancia pois nos
ajuda a visualizarmos e a tornar palpaveis as solu¢des e os requisitos para o
projeto.

Foram desenvolvidos esbocos iniciais das telas de: home page, catalogo
de vinhos, secdo do produtor e pagina do produto. Dessa maneira obteve-se o
contexto geral da navegacdo do website.

As figuras abaixo demonstram os principais sketches desenvolvidos de
forma manual através de uma mesa digitalizadora.

Figura 27 — Sketches 1.
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Fonte: desenvolvido pela autora.
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Figura 28 — Sketches 2.
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Fonte: desenvolvido pela autora.

Para o desenvolvimento destes sketches foram levados em consideragao
0S pontos positivos presentes nos websites similares avaliados para que nao haja
um estranhamento do usuario com a plataforma permitindo uma navegacao
intuitiva. Esta abordagem tem base na sexta heuristica de Nielsen que fala
sobre a importancia de garantir ao usuario uma utilizagdo minima de memoria,
favorecendo assim o uso de padrdes ja estabelecidos.

A criacdo de sketches possibilitou verificar se haviam informacdes
redundantes ou desnecessarias nas telas assim como se algum caminho ou
informacdo relevante estava faltando. A partir dessa etapa, iniciou-se a etapa de
criacdo de Wireframes de alta complexidade, permitindo uma visualizacao mais
fiel da interface final sem a interferéncia de cores e estilos.
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5.8 WIREFRAMES

Segundo Garret (2002), uma grade estrutural ou wireframe é responsavel por
traduzir as decisBes estruturais de um projeto em um documento que serve
como referéncia visual do mesmo. Ainda segundo o autor, a definicdo da
estrutura do layout € de grande importancia, é onde a informacao, a interface e
o design de navegacdao se unem para formar uma estrutura unificada.

O desenvolvimento de wireframes de em tons de cinza nos ajuda a
compreender como 0s itens se organizam na interface de forma que a cor e as
imagens ndo interfiram na tomada de decisdao. Desta maneira é possivel
diagramar os elementos de cada pagina e secao do website de forma mais
assertiva. Os wireframes foram desenvolvidos utilizando retangulos com um X’
para representar o que futuramente serao imagens para ajudar a diferenciar o
que é elemento grafico do que é foto. Na Figura a seguir, vocé pode ver a tela de
navegacao inicial ao acessar o website.

Figura 29 — Wireframes.

| ==

Vinhos mais apreciados!

B B N K

Fonte: desenvolvido pela autora.

60



Durante o processo de elaboracdo dos wireframes foram utilizadas
ferramentas presentes no aplicativo Figma para facilitar posteriormente a
aplicacdo dos elementos e cores finais do projeto e, dessa maneira, termos o
protétipo final de forma muito mais rapida.

Uma das ferramentas foi a de componentes, onde criamos um elemento
grafico mae que pode ou nao conter variantes. Esse mecanismo nos permite
acrescentar ao layout instancias desse componente, permitindo troca facil das
variaveis (como um botdo com ou sem hoover, ou um menu com diferentes
itens) e garantindo ndo somente a consisténcia das caracteristicas desse
elemento — como cor, tamanho, diagramacao interna — como também garante
que toda alteracdo feita no componente made se reflita automaticamente as
instancias dele. Na imagem abaixo podemos observar alguns exemplos destes
elementos utilizados ao longo de todo o projeto.

Figura 30 — Exemplo de Componentes.

Hover: No Hover: Yes r

- — =

: QO Paralisagao de Trabalho
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| @ Paralisagéo de Trabalho
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N
+
N
(%]
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Fonte: desenvolvido pela autora.

Outra ferramenta presente no Figma que também foi muito utilizada é a
de definicdo de estilos. Aqui podemos definir diversos estilos para serem
utilizados no layout para, da mesma maneira que 0s componentes, manter uma
consisténcia ao longo das diversas interfaces. Os estilos ficam disponiveis em
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uma janela especifica de facil acesso e é possivel definir diversas varidveis como:
tipografia, cores, efeitos especiais de sombreamento e até grids. Na imagem
abaixo podemos visualizar os estilos que foram desenvolvidos para uso no

layout da interface.
Figura 31 — Exemplo de Estilos.

Color Styles
@ Main_Light Gray
Main_Blue
Main_Orange
(] Body_Regular - 16/13 Dark_Gray

Body_Bold - 16/130 Madium_Gray

Body_Light - 16/130 @ True_white

] 2nd_regular - 12/84.3 Effect Styles

. S 2ot Soft_card
} 2nd_hght - 12/84.3

Grid Styles
2nd_bold - 12/84.3

I" Coluna Large
Subt_bold - 18/84.3
Subt_regular - 21.3130
Subt_light - 21.3/84.3
SubT2_bold - 21.3/84.3
H1 - Sans - 48130
H3 - Sans - 27/
H2 - Sans - 36/84.3

AQ H3 - Sans - Bold - 27/84.3

Fonte: desenvolvido pela autora.

Atualmente chamamos este conjunto de componentes e estilos de Design
System, este arquivo tem como objetivo documentar todos os parametros
graficos e, por vezes, de comunicagdo de uma marca. O objetivo desse
documento é criar um sistema que possa ser utilizado para consultas e até para
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auxiliar nas tomadas de decisdes como a implementacdo de novos recursos,
interfaces e propriedades de um produto.

Lembrando que ele ndo é um documento estatico, ele pode sofrer constantes
mudancas e a ideia desse sistema € isso, se encaixar de diversas formas sem
perder sua consisténcia. (Vanessa Serradas, 2018, paragrafo 6).

Finalizado o desenvolvimento dos wireframes em alta fidelidade
passou-se para as etapas de valida¢do e ajuste da identidade visual da empresa
assim como a aplicagdo da mesma posteriormente na interface. A seguir foram
descritos quais ajustes foram estes e esclarecido o porqué das decisbes
tomadas.
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5.9 IDENTIDADE VISUAL

No presente projeto trabalhamos com um cliente real que, como esta presente
no mercado ha cerca de 25 anos, ja possui a prépria identidade visual e nome.
Entretanto, tendo em vista uma melhor visualizacao e pregnancia da marca da
empresa, assim como uma melhor aplicacdo ao longo da interface, foram
realizados ajustes e adaptac¢des no logotipo original da empresa.

5.9.1 Logotipo

O Logotipo oficial do Armazém dos Importados reflete a sua variedade de
produtos, tendo presente a iconografia que remete a vinhos, queijos, paes e
especiarias.

Figura 32 — Logotipo Oficial do Armazém dos Importados.

Fonte: Armazém dos Importados.

Para obter uma aplicagdo de identidade visual mais versatil ao longo da
interface do usuario, foi desenvolvida uma versao nova do logotipo. Esta versao
mantém a proposta iconografica e traz um aspecto mais limpo para o design a
fim de modernizar a marca da empresa sem perder o reconhecimento.
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Figura 33 — Logotipo Novo do Armazém dos Importados.

Armazém dos
Importados

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.9.2 Padrao Cromatico

Como padrdao cromatico foi escolhido manter as cores originais da empresa a
fim de ndo perder a identificacdo atual da base de clientes ja existente. Para
estabelecer uma melhor proporcdo visual e deixar a interface como um todo
mais harmonica foi utilizado a regra 60-30-10, onde:

Figura 34 — Escala cromatica.

60% ! 30% — 10%

Fonte: desenvolvido pela autora.

e 60% € a cor dominante, que tera mais presenca dentro da interface

e 30% € a cor secundaria, que servira como contraste trazendo harmonia

e 10% € a cor de destaque, que é a cor da marca que sera direcionada aos
elementos de maior destaque na interface como botdes, links e icones.

Além de uma escala cromatica com as cores originais da empresa,

também foram acrescentados dois novos tons de cinza destinados aos textos da
interface.

65



Figura 35 — Paleta de Cores.

Primaria Branco/cinza
HEX: #F2F2F2

Texto 1 Cinza Escuro
HEX: #333333

Texto 2 CinzaClaro
HEX: #828282

Secundaria Azul
HEX: #0F2A3F

Destaque Laranja
HEX: #ED5927

Fonte: desenvolvido pela autora.

5.9.3 Tipografia

Para a tipografia do website do Armazém dos Importados foram escolhidas duas
fontes distintas: Alice e Manrope.

Figura 36 — Tipografia escolhida.

Alice Reglﬂar — Titulos de Destaque

Manrnpe Bold Texto em Destaque
Manrope Regular ————— Texto comum
Manrope Extra Light ——— subtitules

Fonte: desenvolvido pela autora.

A fonte Alice, que também compdem o novo logotipo da empresa, foi
escolhida para trazer modernidade ao logotipo sem perder referéncia com a
tipografia originalmente utilizada . Contendo serifas e um traco humanista, a
fonte Alice traz o aspecto da tradicdo e elegancia mantendo ainda as
caracteristicas artesanais e de afeto que a marca busca. Esta fonte tera a
aplicacdao em titulos e ambientes de destaque do website.
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Em contrapartida, a fonte Manrope foi escolhida para ser utilizada em
pardgrafos e textos maiores. E uma fonte open-source moderna e sem serifas
pensada para proporcionar uma maior legibilidade em textos de diversos
tamanhos. A fonte Manrope sera utilizada com trés pesos diferentes para,
sempre que necessario, promover um maior contraste entre as informacdes
distribuidas na interface.

5.9.4 Sistema iconografico

O estilo do sistema iconografico escolhido para utilizar ao longo do website sera
inspirado no 10S 16 Glyph, onde os icones possuem uma cor sé e sua silhueta e
diferenciacdo de superficies se da pelo uso de preenchimento e espacos
negativos, trazendo unidade a cada forma através de algumas das leis da
Gestalt: proximidade, unificacao e fechamento. Esse estilo contém formas mais
arredondadas que remetem ao aspecto organico que os alimentos tém.

O
-

Figura 37 — Familia Iconografica.

é
3

Fonte: desenvolvido pela autora.
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5.10 PROTOTIPO DE ALTA FIDELIDADE

ApOs realizadas as etapas de criacdo de wireframes e valida¢do da identidade
visual da empresa pode-se partir para a Ultima etapa do projeto que € o
desenvolvimento de um protétipo final de alta fidelidade que seja funcional, ou
seja, que permita a navegacdo dos usudrios para realizar os testes de
usabilidade. Tendo os wireframes e o Design System bem definidos, a gera¢ao
de protdétipos de alta fidelidade se torna rapida, dado que a aplicacdo dos estilos
ja pré-definidos é feita de forma automatica em todo o layout.

Na Figura 38 temos a tela inicial do website que é o ponto inicial de todos
os fluxos de usuario pensados para a execugdo desse projeto.

Figura 38 — Tela Inicial.

—
Deéscubra seu Vinho Ideal

/i
f .

£
/ /.
I . /
MBeomogdes dmes
~_

;- Premiados em Destaque

Vinhos mais apreciados!
B8] A !
e I
L &)

3 sl

i
o

Moros Antigos Millsima
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Fonte: desenvolvido pela autora.
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Podemos observar que para este projeto de website foi adotado o modelo
de sidebar ao invés da mais comummente utilizada topbar. Esta escolha foi feita
a fim de deixar o website diferente dos similares encontrados no mercado, além
de trazer um aspecto mais moderno fazendo alusao aos aplicativos de
dispositivos mobile, como é trazido no Material Design 3 (Google 2021).

Abaixo temos a interface da sessao desenvolvida para ser um assistente
aqueles que ainda ndo conhecem o seu gosto por vinhos. Explicando a anatomia
da bebida, essa tela tem como objetivo exemplificar os termos técnicos do ramo
a fim de tornar as caracteristicas utilizadas para categorizar o vinho mais
tangiveis e dessa maneira identificar, através de indicacbes de paladar do
usuario, qual seria o vinho ideal para o mesmo.

Figura 39 — Tela Conhega seu vinho.

Anatomia do vinho

Dogura (—\

Alcool ¢—_

Defina seu paladar

Abaixo selecione com quais intensidade o teu paladar se identifica mais!

Fonte: desenvolvido pela autora.
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Outra interface que se destaca nesse projeto é a de Harmonizag¢do. Nesta
tela trazemos dicas para que o usuario aprenda a harmonizar sozinho os mais
diversos pratos com vinho, além disso também oferecemos novamente a op¢do
do carrossel de harmonizacdo (ja presente na tela inicial) onde encontramos
cards com os pratos mais comumente associados a vinhos como uma
alternativa de filtro rapido.

Figura 40 —Tela Harmonizacao.

Vocé sabe como harmonizar seu vinho?

Dogura

Qual prato vocé vai prepara?

T
4”‘

aaaaa

FALECONOSCO
5130261800

Fonte: desenvolvido pela autora.
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Para a tela de cada vinho foi pensado um layout que pudesse destacar as
informacgdes e caracteristicas que os usuarios mais buscam na bebida e, dessa
maneira, valorizar cada garrafa como unica. Na Figura abaixo podemos observar
esta interface.

Figura 41 —Tela Produto.

Pio Cesare Barolo
Ornato 2017 7or

por R$1.742,90

sspts WoeSpeean | septs VIRCUs | oepts Horllbep

Taninos

Alcool

FALE CONOSCO

Fonte: desenvolvido pela autora.
As telas de catalogo de produtos, assim como o carrinho de compras,

foram ambas projetadas para terem um layout mais convencional de forma que
suportasse uma quantidade maior de informac¢des sem causar desconforto ou
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estranheza ao usuario, assim 0 mesmo ndo precisa aprender a navegar nessas
sessdes ja que elas se assemelham visualmente aos similares encontrados no
mercado. Os produtos foram colocados dentro de cards individuais para separar
visualmente onde a informacdo de cada vinho comeca e termina e dentro de
cada card encontramos a informacdo separada de forma hierarquica por cor e

peso de fonte.
Figura 42 —Tela Carrinho.

Home » Carrinho

ks
lf Meu Carrinho
=
@

Confira seus produtos abaixo e finalize sua compra!

Produtos

Sl T Vinho Branco -1+ R$ 106,90 R$ 106,90

Alves de Sousa Estagdo Branco 750

= — Vinho Rosé _

Tﬁ w Luigi Bosca Malbec Rosé La Linda 750mi g % RS 69,93 RS 209,79
. . Vinho Espumante _

[ G ’ Raventods | Blanc Extra Brut Blanc de Blancs 750m 0 = Rs 290-90 R$ 290,90

Total da Compra: R$ 290,90

Continuar Comprando Finalizar Compra

INSTITUCIONAL FALE CONOSCO

storia 5130261800

Fonte: desenvolvido pela autora.
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Concluindo-se o layout das principais telas do website partiu-se para a
parte funcional da prototipacdo. Nessa etapa foi utilizada a ferramenta de
prototipacdo navegavel presente no aplicativo Figma, que permite conectarmos
componentes, objetos e telas a fim de estabelecer uma interacdo entre eles.
Abaixo pode-se observar o resultado final dessas conexdes.

Figura 43 —Tela Conexdes do protétipo.
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Fonte: desenvolvido pela autora.
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5.11 TESTES E FEEDBACK

Ao final do projeto contou-se com a ajuda dos usuarios que previamente
realizaram as entrevistas para testar a plataforma e fornecer os seus insights a
fim de detectar possiveis oportunidades de melhoria para atender melhor as
necessidades dos mesmos. Esses testes foram feitos no formato de teste de
usabilidade.

5.11.1 Teste de Usabilidade

Segundo a plataforma Usability.gov (USABILITY, 2022) o teste de usabilidade nos
oferece diversas vantagens, dentre elas a capacidade de identificar problemas e
possiveis erros antes mesmo de termos a interface final. No presente projeto
utilizaremos deste recurso nas etapas finais do projeto, onde sera realizado o
teste com o protétipo da nova proposta de interface.

Teste de usabilidade é uma técnica de pesquisa utilizada para avaliar um
produto ou servico. Os testes sdo realizados com usuarios representativos do
publico-alvo. Cada participante tenta realizar tarefas tipicas enquanto o
analista observa, ouve e anota. (Usability Testing, paragrafo 1).

O teste transcorreU da seguinte maneira:

A. O usuario foi colocado em frente a um computador com o protétipo de
alta fidelidade aberto simulando a entrada em no website via browser.

B. Foi pedido ao usuario que realizasse uma tarefa do inicio ao fim, como
comprar um vinho, para que se observe qualquer angustia que o mesmo
tenha sobre o processo.

C. ApOs tarefa realizada foram analisadas ambas as anotac8es e gravacdes
do teste a fim de avaliarmos a aceitacdo do publico com a nova interface,
assim como a sua facilidade ou ndo de realizar a tarefa de forma agil e
eficaz.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Através do panorama do mercado de vinhos no Brasil pudemos observar o
crescimento deste nicho durante a pandemia do COVID-19. Também foi possivel
observarmos que essa tendéncia de crescimento se mantém estavel
pos-pandemia, indicando assim que ainda ha espaco de insercdo no mercado de
vinhos brasileiro. Além disso, foi também elaborado um panorama do
e-commerce em NOSSO pais que nos permitiu averiguar o crescimento destas
plataformas e do mercado de websites, permitindo a compreensdao dos motivos
desse crescimento e qual a perspectiva para os proximos anos. Perspectiva essa
que se mantém com tendéncia de alta, dado aumento do acesso da populagao a
internet.

Foi estabelecida uma metodologia apoiada em trés pilares, sendo eles :
Human Centered Design, Design Thinking e Lean Startup. Ao utilizarmos de
ferramentas propostas pelos trés pilares sera possivel o desenvolvimento de um
projeto de interface que se propdem a deixar o processo de compra agil,
pratico e objetivo, garantindo assim a retenc¢ao do cliente final e a fidelidade do
mesmo.

A fim de compreender um pouco mais o publico-alvo atual da empresa
Armazém dos Importados, foram feitas anadlises de dados quantitativos
fornecidos pela empresa através de plataformas como Meta Business Suite e
Google Analytics. Dessa maneira os préoximos passos de aprofundamento dos
desejos e dores dos usuarios — a serem trabalhados nas entrevistas qualitativas
e nos testes de usabilidade — poderdo ser mais assertivos.

No desenvolvimento do novo website para o Armazém dos Importados, o
uso das metodologias de Design Centrado no Humano em conjunto com as
ferramentas que Design Thinking e Lean Startup propdem foi possivel um
completo entendimento das reais necessidades dos usuarios compradores de
vinho. A metodologia desenvolvida permitiu que o processo fosse fluido como
um todo e que cada etapa desse total apoio a seguinte gerando um projeto
solido e bem estruturado.

Em um mercado competitivo e bem aquecido como o de vinhos no Brasil,
um bom design é necessario ndo somente para se destacar dentre os demais
como principalmente para encantar os usuarios através de uma experiéncia que
os faca querer voltar a loja. Nesse contexto, o design tem papel crucial para que
as informac¢des se disponham de forma clara na interface e para que a
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navegacao seja fluida e intuitiva, trazendo ao usuario a sensacdo de que ele esta
no comando de cada a¢do que executa na plataforma.
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