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RESUMO

O design assume um papel crucial em praticamente todas as dreas da socie-
dade atual e, naturalmente, também no e-commerce. Através do design pode

potenciar-se uma experiéncia que facilite a navegacio, cative o cliente e ma-
ximize as vendas. O trabalho subjacente a esta dissertagio tem, precisamente,
o objetivo de conceber e desenvolver solu¢des de design para responder ao

desafio de trés marcas de produtos alimentares que pretendem comercializar
os seus produtos através da Internet. O principal objetivo passou pelo dese-
nho das funcionalidades dos seus websites aliados 4 identidade visual de cada

marca, transmitindo os seus valores, tendo naturalmente como foco a experién-
cia do utilizador. O presente documento reflete o trabalho realizado ao longo

do presente ano letivo. Especificamente, faz-se uma anélise critica e detalhada

do estado da arte do design no e-commerce; propdem-se solucdes de web design

e de design grafico que ddo resposta aos desafios identificados; especifica-se

o processo e os resultados obtidos daimplementacdo web das solugdes levadas

a cabo; e faz-se uma andlise dos resultados dos testes de usabilidade. O docu-
mento identifica, ainda, o plano de trabalhos, a metodologia e as praticas de

desenvolvimento adotadas para o projeto subjacente a dissertacio.
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ABSTRACT

In our society, design is crucial for an increasing number of areas and, naturally,
for e-commerce. Through design, itis possible to optimise the user experience,
inducing the client to return to the site, thus leading to increased sales. The

work that underlies this thesis has the objectives of exploring, proposing and
developing design solutions that address the challenges set out by three brands,
whose products are to be sold on the Internet. The main target of this work
is the design of the respective websites, along with the graphic identity of
each brand, with emphasis on maximising the user experience. This document
reports on the work carried out during the whole academic year. Specifically,
a detailed analysis of the state-of-the-art in e-commerce design is carried

out. This analysis led to a set of guidelines that were then used for propo-
sing the graphic identity of the concerned brands and a matching website

design. Subsequently, the proposal was implemented, in a production-like

scenario, and the results of the performed usability tests are presented and

discussed. Furthermore, in a set of annexes, the document provides infor-
mation on the work plan, methodology, and development approaches used

for the project implementation.
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1. INTRODUCAO

1.1 ENQUADRAMENTO E MOTIVA(;AO

Numa época em que a web adota uma posi¢io de extrema relevincia em di-
ferentes niveis, é também através deste meio que variadas marcas comerciais
podem assumir a sua presenca. O fendmeno do e-commerce veio possibilitar
a comercializac¢do de produtos sem a necessidade de possuir uma loja fisica.

Face a esta realidade, é extremamente importante que um website de e-
commerce seja desenhado tendo em vista dois fatores de peso: (i) os valores
e a singularidade da prépria marca, fundamentais para impulsionar a acgo
de compra do utilizador; e (ii) a experiéncia do préprio utilizador, por ser
o agente principal da compra.

Deste modo, o desenvolvimento do projeto subjacente a esta dissertacdo
€ motivado tanto pela possibilidade de questionar a pratica atual do design
em contextos de e-commerce, como pela possibilidade de conceber solucgdes
de web design e design grifico que, em simbiose, podem efetivamente acres-
centar valor ao website de e-commerce e, simultaneamente, & prépria marca.

O projeto surgiu no 4mbito de uma parceria estabelecida entre a empresa
Grama e a Floryptus, Lda., esta ultima uma marca de produtos alimentares
e empresa «mie» de duas outras marcas: a Physalina e a Q’Petisco. As trés
marcas portuguesas (Floryptus, Physalina e Q’Petisco) fabricam produtos
alimentares tradicionais, designadamente compotas, snacks e doces.

Nesse sentido, os fatores motivacionais que contribuem para esta disser-
tagdo surgem também a partir da possibilidade de utilizar o design como
meio para responder a problemas aplicados ao mundo real.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral da dissertacdo passa por estabelecer uma relacio entre
0 e-commerce, o web design e o design gréfico, de modo a que as solu¢Ges
de design concebidas estejam intrinsecamente associadas as funcionalida-
des dos websites de e-commerce para a marca Floryptus, Lda.. Contudo, é de
notar que o ponto central do projeto é, evidentemente, a componente do
design, e ndo questdes puramente relacionadas com o negécio em si. Para
tal, foi necessdrio o levantamento de vérios tépicos respeitantes a aplicagéo
atual do design em contextos de e-commerce, despoletando andlises criticas
deste tipo de websites, permitindo, assim, retirar conclusdes sobre trabalhos
relacionados existentes.

De um modo concreto, o objetivo principal do projeto é o desenho de websites
de e-commerce para as marcas envolvidas (front-offices), pondo em pratica ques-
toes de usabilidade e aplicando asidentidades visuais desenhadas. Além disso,
asuaimplementagio web (front-end) também integra os objetivos do projeto.
Adicionalmente, também foi objetivo desenhar o protétipo do back-office inico
que gere os produtos das trés marcas. Dado que esta dissertagio estd focada
no desenho de websites em que se estabelece uma relagdo com o consumidor,
aimplementagio web do back-office foi excluido do d&mbito do trabalho.

Em suma, foram alcancados os objetivos inicialmente tragados, sendo eles:

(i) andlise do estado atual do design no e-commerce;
(ii) desenho das identidades visuais das trés marcas;
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(iii) design de interface e prototipagem (baixa e alta) dos front-offices
das trés marcas;

(iv) design de interface e prototipagem (baixa e alta) do back-office
comum que gere as marcas;

(v) implementag¢io web de um dos front-offices (sendo que neste objetivo
ndo constava o desenvolvimento do back-end para as suas funcionali-
dades, mas sim a implementagio do design);

(vi) testes de usabilidade ao front-office implementado, de modo
a comprovar os beneficios das solugdes propostas.

Destes objetivos, apenas o objetivo (v) foi repensado no segundo semestre,
tendo sofrido alguns ajustes no que toca a quantidade de tarefas a executar.
Inicialmente estava previsto implementar os trés front-offices. No entanto,
no decorrer do segundo semestre, houve necessidade de reajusta-lo: uma
das marcas envolvidas ainda se encontra em processo de lancamento e, por
isso, a implementacdo do seu website nio foi levada a cabo. Restando duas
das trés marcas, é importante, ainda, sublinhar o motivo pelo qual se optou
por implementar um website (e ndo dois). Percebeu-se que, de facto, seria
um exercicio de replicar todo o processo de implementacdo e esse nio era
realmente o objetivo do projeto. Nesse sentido, deu-se primazia a qualidade
do trabalho em detrimento da sua quantidade.

N3o obstante, é de notar que todos os objetivos acima descritos foram
alcangados, estando por isso em total conformidade com o plano geral que
se pretendia atingir no mbito do estigio.

De forma a alcangar os objetivos definidos, foi elaborado um plano de
trabalhos que se encontra detalhado no Anexo A, bem como uma metodologia
para o desenvolvimento do projeto, descrita no Anexo B. De uma maneira geral,
o plano de trabalhos organizou-se em dois semestres, sendo que no primeiro
se centrou no estudo do Estado da Arte, na formulagéo de linhas orientadoras
do trabalho e na elaboragio de protdtipos de baixa fidelidade (wireframes)
e, no segundo semestre, contemplou a criacdo de identidades visuais, o
desenho de protdtipos de alta fidelidade, a implementacdo web e os testes.

1.3 ESTRUTURA DO DOCUMENTO
O presente documento encontra-se organizado em quatro capitulos.

O primeiro capitulo, INTRODUGAO, trata de contextualizar a dissertacdo
e a drea de estudo envolvida.

O segundo capitulo, ESTADO DA ARTE, aborda conceitos e levantamentos
tanto tedricos como praticos sobre a temdtica do design no e-commerce, bem
como de identidades visuais de marcas de produtos alimentares. Como tal,
fornece uma perspetiva detalhada da andlise critica realizada ao longo dos
tépicos abordados. Este capitulo culmina com uma sec¢do que aponta as
linhas orientadoras da proposta para o trabalho pratico.

O terceiro capitulo, TRABALHO PRATICO, visa detalhar todo o processo
de desenvolvimento do projeto e resultados obtidos, abrangendo, por isso,
a componente do design, da implementacio e da avaliagio realizada.
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No quarto capitulo s3o descritas as conclusdes bem como as perspetivas
futuras para o projeto subjacente a dissertacgo.

O documento apresenta, ainda, um conjunto de anexos nos quais se
encontram o plano de trabalhos, a metodologia adotada e as préticas de de-
senvolvimento, a lista dos websites recolhidos, os wireframes, os manuais de
normas gréficas, o manual de guias de estilos para fotografias dos produtos,
os protdtipos de alta fidelidade e as respostas aos testes de usabilidade.
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2. ESTADO DA ARTE

2.1 E-COMMERCE: ATEORIA
Nesta primeira sec¢do do Estado da Arte, respeitante a teoria do e-commerce,
sdo feitos levantamentos quanto as suas caracteristicas, histdria e evolucdo.

2.1.1 DEFINICAO
Desconstruindo o préprio termo, e-commerce significa electronic commerce,
ou seja, comércio eletrénico. Tem como base os mesmos conceitos do comér-
cio tradicional — uma atividade de negdcio para a obtengio de lucro através
da compra e venda de bens ou servigos (Yazdanifard, 2011) —, porém, dife-
rencia-se do comércio convencional num ponto chave: o facto de ser uma
atividade realizada exclusivamente através da Internet. Este € o fator principal
que desencadeia muitas das vantagens do comércio eletrénico.

Apésum estudo da literatura acerca do e-commerce, destacam-se algumas
definicdes. Este «inclui qualquer forma de atividade relacionada com a econo-
mia que seja conduzida e realizada através de liga¢des eletrénicas» (Wigand,
1997). Na sua esséncia, o e-commerce é «uma forma de negécio realizada em
grande parte através da introdug¢io de processos de negdcios de informac3o,
tecnologias de telecomunicacio e sistemas» (Fink, 2006). Mais detalhada-
mente, 0 e-commerce é «o uso de comunicagdes eletrdnicas e de informacio
digital, processando tecnologia em transag¢des de negdcio para criar, trans-
formar e redefinir relagdes para a criagio de valor dentro de organizacGes ou
entre organizacdes e individuos» (Chanana & Goele, 2012). Esta defini¢do
descreve o e-commerce de um modo mais complexo do que o simples ato
de fazer compras online, visto que abrange as rela¢des compreendidas entre
as préprias marcas e os seus consumidores.

O e-commerce tem merecido, desde o seu surgimento, bastante atengio por
parte de diversos investigadores e autores. Para Qin et al. (2009), 0 e-commerce
é «a revolugdo mais relevante desde a Revolucio Industrial». E depositado
no e-commerce um papel de muita relevancia: € visto como o futuro do ato
de efetuar compras, quer sejam a aquisi¢do de bens materiais ou de servigos.
O e-commerce chega a ser considerado como o «milagre do nosso século»
(Nanehkaran, 2013). Independentemente de estarmos ou ndo de acordo com
esta visdo, é inegdvel que o e-commerce tem assumido um papel crescente
na nossa sociedade ao longo das ultimas duas décadas.

2.1.2 CARACTERISTICAS E TIPOS
Nesta subseccio s3o abrangidos dois aspetos: inicialmente, é feita uma
investigacdo sobre as caracteristicas unicas do e-commerce no dominio
da tecnologia. De seguida, sdo investigados os tipos ou modelos de negdcio
do comércio eletrénico. Ambos os levantamentos permitem a aquisi¢do
de conceitos tedricos fundamentais para o desenvolvimento do projeto sub-
jacente a esta dissertagio.

Relativamente & primeira parte, a caracteristica primdria do e-commerce
€ a sua omnipresenca: € possivel ter acesso através de qualquer dispositivo
com Internet, visto que nio hd a restricio de um determinado hordrio fixo,
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pois «aslojas online nunca fecham» (Dan, 2014). Visto que os websites s30 0 seu
meio vital, «o acesso e a circulacdo nestes tipos de mercados» é possivel em
«qualquer zona do mundo» (Nanehkaran, 2013). Isto proporciona «liberdade
aos consumidores para optarem onde e quando comprar» (Kansana, 2016)
e quebra «barreiras de tempo e espaco» (Qin, 2009). Este aspeto associa-se
a0 alcance global que o e-commerce possui. (Dan, 2014). Para além disso, sdo
precisamente estas caracteristicas que realmente podem trazer beneficios a
diferentes tipos de negdcios em situagdes semelhantes aquela que vivemos
no presente ano civil: a pandemia do novo coronavirus. A interatividade é
também um aspeto caracterizante do e-commerce (Dan, 2014). Ozden (n.d.)
sumariza o conceito de interatividade como a participag¢do ativa dos utili-
zadores no comércio eletrénico. Esta pode ser adicionada a um website de
e-commerce através de:

1. informac3o relacionada com o website ou personalizada como, por
exemplo, produtos semelhantes e ofertas especiais;

2. extragdo de informac3o resultante da interagio entre o consumidor
e o0 website recorrendo, por exemplo, a uma barra de pesquisa;

3. chat rooms ou sec¢des para comentdrios num produto, que possibi-
litam a troca de informac@o entre clientes, criando uma «discussio
interativa» entre os mesmos;

4. ferramentas de suporte a decisdes como, por exemplo, comparacdo
entre pregos de produtos ou filtragem de produtos dependendo da
escolha pessoal do utilizador (Ozden, n.d.).

Afinalidade dainteratividade é assemelhar-se aos efeitos de uma experiéncia
cara-a-cara (Dan, 2014). No momento da compra, esta poderd fazer com que
o utilizador poupe tempo, caso exista, por exemplo, a interacdo entre utili-
zador e comerciante através de um chat, e-mails ou newsletters (Dan, 2014).
Relacionada com a interatividade, existem também as caracteristicas
da personalizacio e customizagfo: a personalizagio relaciona-se com as men-
sagens que incluem o nome, os interesses e as compras passadas do utilizador,
enquanto que a customizagio estd associada a «altera¢io do produto com base
nas preferéncias ou no comportamento anterior do utilizador» (Dan, 2014).
As restantes caracteristicas enumeradas por Dan (2014) sio a riqueza
— devido a possibilidade de incluir video, dudio ou animacio em forma
de anuncios —, a densidade de informacgio e a tecnologia social, relacionada
com o facto dos utilizadores poderem, cada vez mais, «partilhar conteddo
em video, texto, musica ou imagens com a comunidade global». (Dan, 2014)
No que concerne aos modelos de negdcio, Ariguzo et al. (2006) afirma que,
no contexto do e-commerce, este é «uma arquitetura para o produto, servico
e fluxo de informac@o, incluindo uma descri¢io dos varios agentes de negécio
e as suas funcdes.»
Aimportincia de um modelo de negécio ndo s6 dita o propdsito de «estar
na Internet», como também «influencia o formato e o conteddo do website»
(Ariguzo et al., 2006). Justamente nesse sentido, Nanehkaran (2013) caracteriza
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os websites de e-commerce como «gateways para as marcas comerciais», asse-
gurando que «uma empresa que nfo se importa com o seu website, acabard
por falir no negdcio». Isto é revelador da importéncia de alinhar as solugdes
de design do préprio website com o modelo de negécio da marca comercial
em causa, sobretudo quando esta apenas adota a web como meio para vender.
N3o sendo possivel dissociar o website de e-commerce de um modelo de negdcio,
fez-se um levantamento dos tipos de e-commerce existentes.

Assim, o e-commerce é atualmente caracterizado por tipos ou modelos
distintos. Segundo Nanehkaran (2013), «existem muitas classifica¢des dife-
rentes», bem como vdrios «métodos diferentes para caracterizd-los.» Con-
tudo, existem classifica¢des que sdo tipicamente mais comuns, tais como: (i)
Business-to-Consumer; (ii) Business-to-Business; e (iii) Consumer-to-Consumer.

O modelo designado por «Business-to-Consumer» (82c), como o préprio
nome indica, implica o comércio dos produtos de uma empresa para os seus
consumidores através da Internet. Assim, os elementos principais sdo a propria
organiza¢do, o consumidor e o website. Existe uma rela¢io bidirecional entre
0 website e a organizacdo (relativa ao processamento do pedido), bem como
umarelagio unidirecional entre o cliente e o website para realizar o seu pedido
(figura 1). No que diz respeito ao trabalho subjacente a esta dissertagio, este
€ o tipo de e-commerce implicado, visto que se trata de marcas de produtos
alimentares que comercializam diretamente ao cliente final.

Empresa
processa
fornece }
pedido
- L
FIGURA 1.
Esquema do modelo B2C Consumidor - Website

(adaptada de Dan, 2014)

Dentro deste modelo, vem imediatamente 4 memoria o caso da Amazon
(Dan, 2014), que atualmente se evidencia pela sua dimensio. Fundada por
Jeff Bezos, a Amazon surgiu na web em 1995 (Jurevicius, n.d.) e, hoje em dia,
€ um nome relevante no campo do comércio eletrénico. A Amazon desenha
os seus websites de forma a «permitir que centenas de milhdes de produtos
exclusivos sejam vendidos» e «os clientes acedem as ofertas através dos sites
e aplica¢des méveis» (Jurevicius, n.d.). Devido ao seu crescimento, o modelo
B2C estendeu-se para os servicos, como por exemplo, «bancos online, servigos
de viagens, servicos de saide», entre outros (Dan, 2014).

Contudo, nos dias de hoje a Amazon nio possui exclusivamente o modelo B2c,
pois, gracas A sua expansio, apresenta também o modelo 528 (Amazon, n.d.).

O modelo denominado «Business-to-Business» (528) é um tipo de comércio,
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de servicos ou produtos, realizado entre empresas (Nanehkaran, 2013).

A figura 2 constitui a sua representacio visual, no qual o website de e-com-
merce é, mais uma vez, o intermedidrio darelacio entre a empresa que fornece
os bens e a empresa que os adquire.

Empresa 1
processa
fornece :

pedido

L L

Empresa 2 . Website
encomenda
vende
v
. FIGURA 2.
Consumidor

Esquema do modelo B2B
(adaptada de Dan, 2014)

No que diz respeito ao «Consumer-to-Consumer», ou c2c, este ocorre quando
«dois consumidores negoceiam diretamente entre si» (Nanehkaran, 2013).

A figura 3 apresenta o website como elemento central da relagdo entre
«consumidor 1» e «consumidor 2.

Website
quer vender quer comprar
L ¥
recebe produtos
. . . FIGURA 3.
Consumidor 1

Consumidor 2 - Esquema do modelo C2C

recebe dinheiro (adaptada de Dan, 2014)

Ariguzo et al. (2006), fazendo referéncia a Foster & Lin (2004), assegura que,
«independentemente da forma de e-commerce» existem certos desafios a
considerar para o desenvolvimento de websites, nomeadamente o «sector
de negdcio», os «produtos/servicos», a «inovagio e tecnologia» e o «foco
no cliente». Assim, sio estes os aspetos considerados como transversais no
desenho de sites de comércio eletrénico para qualquer tipo de e-commerce.



FIGURA 4.

Modelo representativo

das fases nas quais o design
assume especial importéncia
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2.1.3 O PAPEL DO DESIGN
No sentido de investigar o papel do design no e-commerce, foi tida em conta
a literatura atual existente sobre esta temdtica. A partir da andlise realizada,
foi possivel desenvolver um modelo original representativo das fases genéricas
existentes para alcancgar sucesso no comércio eletrénico através do design,
que se apresenta na figura 4.

Importa referir que esta subseccio se enquadra no 4mbito dos websites
de e-commerce que se caracterizem por ser B2C, o tipo de e-commerce envolvido
no trabalho prético.

Primeira interagao

Causar primeira Encorajar o utili- Garantir boa expe-

impressdo positiva zador a comprar riéncia de compra

Segunda interacdo

Retorno do utiliza-
dor ao website

Interacdes posteriores

Lealdade:
consumidor
frequente

Transmitir confianca

No campo do e-commerce, um website bem sucedido é «aquele que atrai
os consumidores, faz com que eles sintam que o site é fidedigno, confidvel
e que gera satisfacdo» (C. Liu & K. Arnett, 2000).

Song & Zahedi (2001) afirmam que «o design de um website desempenha
um papel critico» para «atrair e manter o interesse do consumidor», e assume
«influéncia no seu comportamento de compra». Existem vdrios estudos que
apresentam o design do website como um fator que estd diretamente relacionado
com o sucesso de uma loja online. (Flavidn et al., 2008) Os autores Hausman
& Siekpe (2009) reforcam esta posi¢io ao revelar que existe literatura que
sugere que «muitos sites falham em alcangar os objetivos de uma empresa»
sobretudo porque refletem um web design «pobre». Deste modo, para cum-
prir com os objetivos das empresas que, no contexto do comércio eletrénico,
consistem maioritariamente em vender e obter lucro, é necessério que o
web design «satisfaca as necessidades do consumidor» (Flavidn et al., 2008)
e que, por sua vez, «aumente as suas inten¢des de compra» (Swaminathan
etal. 1999). O modelo anteriormente apresentado ird incidir mais aprofunda-
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damente sobre estes factos. Para facilitar a compreensio do papel do design
no e-commerce, sdo seguidas as fases deste modelo (figura 4).

Causar primeira impressio positiva [primeira fase da primeira interacao]
Na fase inicial da primeira interagfo, para atrair o utilizador serd necessdrio
criar uma boa primeira impress3o. De acordo com Beronius & Andrén (2016)
«quando um utilizador v& um website pela primeira vez, este pode gerar expec-
tativa ou matar o interesse.» Ora, analogamente a uma loja fisica, uma loja
online deverd suscitar o imediato interesse ao seu utilizador pois, em ultima
anilise, o0 «objetivo final de um website de e-commerce é a acdo de compra»
(Song & Zahedi, 2001).

Transmitir confianca [fase transversal a todas as interagdes]

Antes de passarmos a segunda fase, é necessdrio esclarecer que existe um
aspeto transversal, pois ocorre em paralelo com todas as fases: transmitir
confianca. Neste sentido, o objetivo do designer, é «envolver rapidamente
o utilizador» (Shneiderman, 2000). E assegurado pelo mesmo autor que
«0 bom design pode inspirar confiancga.» Todavia, o que significa confianca
no cendrio da web? Ganguly et al. (2010) sumarizam o termo «confianga on-
line» como «a percegio da credibilidade e da benevoléncia da loja online aos
olhos do consumidor».

Num contexto caracterizado por envolver transag¢des financeiras, trans-
mitir confianga ao consumidor através do web design assume um papel vital.
Defacto, «a escassez de confianca em transacGes online é citada como arazio
principal para a aversdo as compras online» e, por isso, a confianga assume-se
como crucial neste ambiente (Ganguly et al., 2010). Por este motivo, denotar
este aspeto nio deverd ser algo pontual mas sim um processo continuo, desde
a primeira até & dltima interacdo do utilizador. Ganguly et al. (2010) assegu-
ram que «os fatores de design do site afetam a confianga» tendo influéncia
na intengio de compra e na percecio de risco.

Este tpico tem merecido atengio por parte de vérios investigadores. Para
Shneiderman (2000), os aspetos que devem estar assentes num website de
e-commerce que transmita confianca sdo nomeadamente:

(i) navegacdo adequada sob uma estrutura organizada;
(ii) descri¢des detalhadas dos produtos;
(iii) transagBes com processos compreensiveis.

Estes trés atributos, segundo o molde de Salehi et al. (2012), poder-se-3o
encaixar, respetivamente, em: «navigation design», «information design»
e «visual design». Este autor define a navegacio («navigation design») como
um plano que é definido para «ajudar ou impedir os utilizadores de acederem
a diferentes sec¢des do website.» Reforcando a ideia de Shneiderman (2000)
de que a navegacdo deverd estar assente num website organizado em infor-
macdo e em elementos visuais, Salehi et al. (2012) afirma que «um design
complexo resulta numa navegacao dificil», gerando «confusdo no utilizador».
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Assim, apostar numa boa navegacio do website gera satisfacdo no utilizador,
elevando as suas inteng¢des de compra. (Flavidn ez al., 2008). Para além disso,
o design visual («visual design») é também um fator-chave para refletir segu-
ran¢a num website de comércio eletrénico. Este tépico envolve, de forma geral,
os layouts das péaginas, o uso da cor e a natureza das intera¢des do préprio
website (Rahman, 2018).

Encorajar o utilizador a comprar [segunda fase da primeira interagio]
A segunda fase da primeira interagio trata de encorajar o utilizador a com-
prar. Poder-se-4 assumir que esta fase € um resultado gerado pela primeira
fase (criar uma primeira impressdo positiva), como também pela sensacdo
de confianca transmitida.

Garantir uma boa experiéncia no processo de compra [terceira fase da
primeira interacio]
A terceira fase, ainda respeitante a primeira interacfo, passa por garantir,
durante o processo de compra, uma experiéncia agraddvel para o utilizador. Esta
fasereveste-se de particular importéncia, pois ird determinar se o utilizador fina-
liza (oun3o) a sua compra. Este processo, denominado processo de compra, foi
estatisticamente analisado pelo Baymard Institute (n.d.). Esta andlise (atualizada
em 10 de setembro de 2019) revela que, em 41 estudos efetuados, existe uma taxa
média de 69.57% de abandono no carrinho de compras online. Amesma fonte
revela os motivos principais para que tal aconteca: das 4.263 respostas a pergunta
“Abandonou compras online durante o processo de compra nos dltimos trés
meses? Se sim, por que razdes?”, o Baymard Institute constatou que:

(1) 31% das respostas relacionam-se com o facto do site exigir que
o utilizador «criasse uma conta»

(ii) 23% das respostas dizem respeito a um processo de compra «com-
plicado ou demasiado longo»

(iif) 20% das respostas referem que o utilizador «nfo conseguia ver
ou calcular antecipadamente os custos totais do pedido»

(iv) 17% das respostas revelam que o utilizador nio confiava no website
para introduzir «informagdes relativas ao cartdo de crédito».

Estes numeros sdo representativos da relevincia do desenho do website, que
pode ser capaz de atenuar estas percentagens. Dado ser um aspeto de extre-
ma relevaincia para o desenho de sites de e-commerce, as suas praticas serdo
analisadas mais a frente.

Retorno do utilizador ao website [segunda interagio]

Conforme Purwati (2011) defende, «um website bem construido» ird influenciar
se o utilizador vird revisitd-lo. Uma vez efetuada a compra, um mero utilizador
passaaconsumidor, e ter garantido anteriormente uma experiéncia desejavel
no processo de compra ird contribuir para o seu retorno futuro ao website
para efetuar novamente uma compra, criando assim uma segunda interago.



2.1.3 O PAPEL DO DESIGN
A sua satisfagdo levard a vérias interagBes posteriores.

Consumidor habitual [interacdes posteriores]

As interacOes posteriores entre o consumidor e o website levario a existéncia
de lealdade. Jin (2010) defende que a «satisfa¢do do consumidor é um ante-
cedente importante» para a construgio dalealdade do consumidor, existindo
assim uma relacdo direta entre estes dois fatores. Para Zhang & Dran (2000),
a satisfagfo do utilizador é alimentada pelos «fatores humanos», pelo facto
de adicionarem valor ao site. Estes fatores humanos sio identificados como
«resultado cognitivo», «credibilidade», «aparéncia visual» e «organiza¢do do
conteddo informativo» (Zhang & Dran, 2000). A lealdade do utilizador fard
com que este se torne num consumidor regular. Caso isto ocorra, estamos
perante um caso de sucesso de um website de e-commerce.

2.1.4 SURGIMENTO DOS WEBSITES DE E-COMMERCE
O objetivo desta subsecg¢io é fazer levantamentos histdricos relativos a ati-
vidade do e-commerce retratando o seu surgimento para, na sec¢io seguinte,
fazer-se uma andlise da sua evolugdo.

Como anteriormente mencionado, o e-commerce estd intrinsecamente
relacionado com o uso da Internet. Assim, € evidente que a sua afirmacio
e consolidacdo ocorreram apds a expansdo desta.

Na década de setenta, o termo «e-commerce» tinha apenas como significado
a «troca de informac@o eletrdnica para o envio de documentos de negdcio, tais
como ordens de compra» (Nanehkaran, 2013). Este conceito, ainda longinquo
do atual, apenas incluia os dados digitais da documentag¢io de um negdcio
(Yazdanifard, 2011). Nesta altura, o e-commerce ainda ndo tinha as propor¢des
que tem hoje em dia, essencialmente porque a sua evolugio se deve a «com-
binag¢io do desenvolvimento e inovagdo da tecnologia» (Yazdanifard, 2011).
O termo «e-commerce» sé se comega a aproximar do conceito contempori-
neo na década de 9o, devido a generalizacgio e comercializagdo da Internet,
ou seja, na época em que os utilizadores comegaram a utilizar intensivamente
a World Wide Web (Yazdanifard, 2011) (Dan, 2014). S6 ap4s Tim Berners-Lee
inventar os conceitos de browser e servidor www € que muitos conhecidos
investigadores previram que o negdcio realizado através da web viria a de-
sempenhar um papel importante na economia mundial (Yazdanifard, 2011).

Existem vdrias histdrias relativas ao primeiro negdcio comercial via In-
ternet. Um artigo da revista Fast Company revela que vérias dessas histdrias

— datadas da época da Arpanet, ou seja, anteriores a inven¢do da www —nfo
sdo realmente consideradas como transagdes online, pois nio envolveram
dinheiro: «apenas utilizaram a Internet para agendar um local de encontro»
(Grothaus, 2015). A primeira transacdo de e-commerce ndo aconteceu antes
de 1994 (Grothaus, 2015). Nesse mesmo ano, a Pizza Hut permitiu a compra
de pizzas através de um website designado PizzaNet, onde os utilizadores
preenchiam um formuldrio online que incluia a escolha da pizza, morada
e nimero de telefone (figura 5) (Hoffmann, n.d.)

Porém, apesar da prdopria Pizza Hut se creditar pela primeira venda online,



FIGURA 5.
Website da Pizza Hut em 1994
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Document Title: Welcome to PizzaNet!
Document URL: nttp://www.pizzahut.com/

Pizza
“Hut.

Welcome to PizzaNet!

PizzaNet is Pizza Hut's Electronic Storefront and is brought to you by Pizza Hut®and The Santa Cruz Operation® You may
click on the Pizza Hut logo on any page to submit rding PizzaNet to Pizzahut. COM

»
If you would like to order a pizza to be delivered, please provide the following information:

Name:
Street Address:

Voice Phone ###-###-####

(where we can reach you)

este acontecimento € desmentido por vdrias fontes. Segundo Grothaus (2015)
— numa data anterior a utilizacdo do website PizzaNet da Pizza Hut — Dan
Kohn, um empresario de 21 anos que dirigia um site denominado NetMarket,
vendeu no dia 11 de Agosto de 1994, em New Hampshire, um cp do dlbum
Ten Summoner’s Tales do cantor Sting a um amigo seu que se encontrava em
Filadélfia. Segundo o jornal The New York Times (1994):

«Foi aparentemente a primeira transagdo feita na Internet usando uma
versdo prontamente disponivel do software de criptografia de dados
desenvolvido para garantir a privacidade.»

E a partir destes anos que o e-commerce se expande rapidamente. Um ano apds

a venda do cp de Sting surge, em julho de 1995, a Amazon como bookseller
(inicialmente criada como um negdcio para vender livros) (Editors, 2019). Este

exemplo marcante para comércio eletrénico, «provou que no era necessdario

uma loja fisica para vender aos seus consumidores os produtos que estes pre-
tendiam» (Harrington, n.d.). Por esta razdo, na sec¢do seguinte € analisada

a evoluc¢do do seu website ao longo dos tempos.

Para futuramente analisar a sua evolugdo de um modo concreto, é neces-
sdrio introduzir previamente um estudo realizado por Chu ez al., (2007). Este
estudo apresenta o desenvolvimento dos websites de e-commerce em quatro eras
distintas: (i) Pre-Web Era; (ii) Reactive Web Era; (iii) Interactive Web Era e (iv)
Integrative Web Era (Chu et al., 2007). E também importante mencionar que
os préprios autores referem a escassa literatura existente quanto a este tépico,
fator que nfo auxiliou o levantamento de informag#o para esta subseccgo.

A Pre-Web Era estd associada a uma fase anterior a década de 9o, ou seja,
a era antecedente ao surgimento da www. Esta fase era essencialmente inde-
pendente e ndo incorporava recursos de interface (Chu et al., 2007).

J4 a Reactive Web Era, respeitante ao inicio dos anos 9o e ao surgimento
da www, é marcada pela chegada dos primeiros sites durante a qual «a www
tornou-se um canal eficaz para as empresas alcancarem potenciais clientes»
(Chu et al., 2007). Nesta fase os websites de e-commerce serviam meramente
para mostrar informacdes, nomeadamente a listagem de produtos e catdlogos
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e, por isso, ainteratividade ainda ndo se encontrava presente (Chu et al., 2007).
Por esta razdo, os websites eram simplesmente de navegacio unidirecional,
ou seja, o pedido de informacdes sé era realizado num sentido (solicitacdes
por parte das empresas) (Chu et al., 2007).

Em meados dos anos 9o, deu-se inicio & Interactive Web Era (Chu et al.,
2007). Nesta era, a navega¢ido evoluiu para uma navegacio bidirecional,
contrariamente ao que se verificou na era anterior em que este processo era
exclusivamente realizado num tnico sentido (Chu ez al., 2007).

Na Interactive Web Era, podem-se enquadrar ndo sé o website da PizzaNet
(figura 5), como também o website inicial da Amazon, que surgiu nessa época.
Com a aproximacdo do fim do século xx e do inicio do século xx1, deu-se
a Integrative Web Era (Chu et al., 2007). Esta é uma fase em que, dado o surgi-
mento de novas atividades de e-commerce, a sua gestio se tornou imperativa
(Chueet al., 2007), Deste modo, os websites de e-commerce eram utilizados ndo
s6 para atividades de comércio online, como também para a gestdo destes
mesmos processos. Assim, os websites eram néo s6é «marketplaces», como
também «plataformas de gestdo dos produtos» (Chu et al., 2007).

2.1.5 FRONT-OFFICE VS. BACK-OFFICE
Foi na fase da «Integrative Web Era» (inicio do século xx) que surgiu a neces-
sidade dos websites de e-commerce serem simultaneamente meios para vender,
e também meios para gerir os produtos e o negécio (Chu et al., 2007).

Dada esta necessidade de gerir toda a atividade de comércio online,
a existéncia de um back-office torna-se essencial, visto que auxilia a gestdo
dos produtos. Assim, é necessdrio esclarecer de um modo mais detalhado
quais as diferencas entre as funcdes de front-office e de back-office, uma vez
que o desenho do back-office inico que gere as trés marcas é também parte
integrante dos objetivos do presente projeto.

As funcionalidades do front-office e do back-office necessitam de se
complementar, apesar das suas diferengas (Moraes, n.d.). Nesse sentido,
o front-office é definido como uma operacdo de «gestio externa de uma loja
virtual», existindo o «contacto direto com os clientes»; enquanto que o back
-office é uma operagio de «gestdo interna de uma loja virtual», requerendo
«pouco ou nenhum contacto com os clientes» (Moraes, n.d.). Sendo ambas
operagdes de gestdo, a principal diferenca é o seu publico-alvo / utilizador
final do software. O back-office, utilizado por administradores do negdcio, trata
maioritariamente de receber os pedidos da loja virtual; analisar os pedidos;
validar pedidos e controlar o stock (Moraes, n.d.), recorrendo a adi¢io ou
eliminac3o de produtos.

Em suma, as claras diferencas entre o front-office e o back-office— ao nivel
das fungGes e do publico-alvo — requerem abordagens bastante distintas em
termos de design. Para o front-office, devido a sua relagio direta com consu-
midores — ou potenciais consumidores —, a abordagem de design deverd
ser focada ndo s6 na experiéncia de utilizador como também na exploragio
grifica e web entre a marca envolvida e os seus valores, de modo a cativar
e a envolver o utilizador. Por outro lado, pelo facto de o publico-alvo do back-
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-office serem os préprios administradores, a sua abordagem de design devera
estar maioritariamente focada na facilidade de utilizac3o.

2.2 E-COMMERCE: A PRATICA

Esta segunda sec¢do deste capitulo € de um carater mais pratico que a anterior.
Com esta sec¢do pretende-se explorar, refletir e analisar o e-commerce do ponto
de vista do design em termos de usabilidade e da experiéncia de utilizador.
Por isso mesmo, é importante fazer breves descri¢des de termos relevantes.

2.2.1UXVS. Ul
A experiéncia de utilizador, também designada por ux (abreviatura de User
Experience), é descrita por Norman & Nielsen (n.d.) como o processo cujo
propdsito é satisfazer as necessidades do utilizador e, através da simplicida-
de e elegincia, contribuir para a sua satisfa¢io. Svoboda & Knemeyer (n.d.)
sumarizam o termo ux como «a qualidade da experiéncia que uma pessoa
tem quando interage com um design especifico.»

J4 o conceito de interface de utilizador (User Interface ou simplesmen-
te u1), é identificado como sendo «uma parte extremamente importante
do design» (Norman & Nielsen, n.d.-a), visto que é «o meio pelo qual uma
pessoa controla uma aplicacdo de software», permitindo que interaja com
esta de forma «natural e intuitiva» (Christensson, n.d.). Assim, uma interface
¢ aquilo que o utilizador vé e aquilo em que tem controlo (através de botdes,
links, menus, entre outros).

2.2.2 USABILIDADE E ACESSIBILIDADE
Norman & Nielsen (n.d.-b) defendem que a usabilidade é «o atributo de
qualidade que avalia como as interfaces sfo faceis de usar» e que estd assente
em cinco componentes:

1. capacidade de aprendizagem
«qudo fdcil é para os utilizadores realizarem tarefas bdsicas na primeira
vez que encontram o design?»

2. eficiéncia
«depois dos utilizadores aprenderem a usar, qudo fdcil é executar tarefas?»

3. capacidade de memodria
«quando os utilizadores voltam a visitar o software apds um periodo
de ndo uso, com que facilidade podem restabelecer a proficiéncia?»

4. €rros
«quantos erros os utilizadores cometem, qual a sua gravidade e com que
facilidade podem recuperar desses erros?»

5. satisfacdo
«qudo agraddvel é de usar?»
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E ainda real¢ado por Norman & Nielsen (n.d.-b) que o papel da utilida-
de se refere a funcionalidade cuja pergunta fulcral é «o software faz o que
os utilizadores necessitam?».

Dentro do tépico da usabilidade, € igualmente importante abordar o con-
ceito de acessibilidade web. Segundo a Interaction Design Foundation (n.d.),
«a acessibilidade tem um impacto claro na experiéncia de utilizador (ux), de-
vendo ser considaderada parte integrante desta». A mesma fonte afirma que
uma boa experiéncia de utilizador abrange trés pontos: usabilidade, design
grafico e acessibilidade. Mas, afinal, o que é acessibilidade? A acessibilidade
web consiste em desenhar também para utilizadores com deficiéncia, isto é,
para todo o tipo de utilizadores (Interaction Design Foundation, n.d.).

Existem alguns principos base para desenhar um website acessivel (Inte-
raction Design Foundation, n.d.) como, por exemplo:

1. uso simples e intuitivo
«consiste em simplificar informacdes complexas, usando hieraquias
de informac3o adequadas e fornecendo orientacdes eficazes para
a conclusdo de tarefas»

2. informagdes percetiveis
«otimizar a legibilidade de informacdes essenciais»

3. uso flexivel
«facilitar o uso com ambas as maos»

4. tolerancia a erro
«organizar elementos de modo a minimizar erros»

5. baixo esforco fisico
«por exemplo, minimizar a¢des repetitivas»

6. tamanho e espaco para abordagem e uso
por exemplo «dreas de toque» suficientemente grandes.
(Interaction Design Foundation, n.d.)

Todos estes aspetos sdo de grande importincia pois permitem minimizar
o abandono do site por dificuldade de utilizac3o e, simultaneamente, maxi-
mizar a experiéncia de utilizador.

2.2.3 HEURISTICAS DE USABILIDADE NO E-COMMERCE
Tendo j4 sido abordado o conceito de usabilidade, é também fundamental
enumerar as dez heuristicas de usabilidade criadas por Jakob Nielsen, cientista
da computacio. Além de serem enumeradas, serdo ilustradas breve e sucinta-
mente, dando exemplos muito concretos em casos de websites de e-commerce.
Esta é, pois, uma secgio relevante, visto que permitird exp6r pontos fulcrais
em termos de usabilidade em websites de e-commerce.
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Originalmente desenvolvidas em 1990 por Jakob Nielsen (em conjunto
com Rolf Molich), e posteriormente refinadas em 1994 (Nielsen, 1994), as dez
heuristicas de usabilidade — principios essenciais no dominio do design de
interacdo —, s80 as seguintes:

1. Visibilidade do estado do sistema
«O sistema deve manter sempre os utilizadores informados sobre o que estd
a acontecer, através de feedback em tempo real» (Nielsen, 1994).

No contexto especifico do e-commerce, este principio tem que estar muito
presente, especialmente em dois casos: (i) quando um produto é adicionado
ao carrinho — para que o utilizador receba feedback da acio e, deste modo,
tenha a possibilidade de rever os produtos adicionados, nomeadamente
a sua quantidade, pregos, e outro tipo de dados; e também (ii) no processo
de compra, para que o utilizador se situe facilmente nas etapas deste processo
(Ogonowski, 2019).

2. Correspondéncia entre o sistema e o mundo real
«O sistema deve falar a lingua dos utilizadores, com palavras, frases e conceitos
que lhe sejam familiares, em vez de termos técnicos e orientados ao sistema.
Seguindo as convengdes do mundo real, o sistema deve passar informagdo numa
ordem natural e ldgica» (Nielsen, 1994).

Esta heuristica deverd ser tida em conta em qualquer website. Todavia, num
website de e-commerce, a aplicagdo deste principio poderd ser determinante
nas descri¢des dos produtos (Ogonowski, 2019), e na forma clara e direta
dos campos de texto que o utilizador necessitard de preencher para comprar
um produto (Burns, 2017).

3. Controlo e liberdade do utilizador
«Os utilizadores poderdo escolher fungées do sistema por engano e precisam de
uma ‘saida de emergéncia’ claramente evidenciada. Deve ser dada a possibilidade
ao utilizador de abortar uma agdo ou voltar atrds» (Nielsen, 1994).

Aplicar este principio num website de e-commerce fard todo o sentido para
que o utilizador se sinta em controlo do site e, por isso, deverdo ser dadas
vdrias opg¢Oes ao utilizador para que este possa livremente rever os produtos
do carrinho, eliminar produtos do carrinho ou reduzir a sua quantidade, bem
como a hipdtese de cancelar a compra imediatamente apds a sua concreti-
zagdo (Ogonowski, 2019).

4. Consisténcia e padrdes
«Os utilizadores ndo deverdo ficar com dividas sobre se palavras, situagoes ou
agbes diferentes significam a mesma coisa» (Nielsen, 1994).

Num website de e-commerce, a utilizagdo de termos e de call-to-action de-
verd ser consistente para que nio existam diversas designag¢Ges para realizar
amesma acdo (por exemplo, para comprar um produto, existem diferentes
expressdes: ‘comprar’, ‘check-out’, ‘adicionar’, ‘adicionar ao carrinho’) (Ogo-
nowski, 2019) e, portanto, este aspeto merece alguma atengao.
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5. Prevencdo de erros
«Melhor do que boas mensagens de erro, é um design cuidadoso que evita a
ocorréncia de um problema. Devem ser eliminadas condicbes propensas a erros
ou verificar e apresentar aos utilizadores uma opg¢do de confirmacgdo antes de
procederem & acdo» (Nielsen, 1994).

E necessario antecipar um possivel erro e, por isso, produtos fora do stock
deverdo estar claramante identificados como indisponiveis, explicando
o porqué. (Ogonowski, 2019) Ainda dentro desta heur{stica, um exemplo
da prevencio de erros na Amazon é o facto de ser mostrado um aviso quando
o utilizador adiciona o mesmo produto ao carrinho mais do que uma vez
(Burns, 2017). Deste modo, o utilizador n3o cometerd tdo facilmente o erro
de comprar varios produtos iguais.

6. Reconhecimento em vez de recordacio
«Minimizar a carga de memdria do utilizador, tornando objetos, agdes e opgcies
visiveis. As instrugdes de uso do sistema devem ser visiveis ou facilmente recu-
perdveis sempre que apropriado» (Nielsen, 1994).

Para além de tudo o que € transversal a todos os websites e que contri-
bui para o reconhecimento de elementos da interface (barra de navegacio
na parte superior do ecr, logotipo num dos cantos superiores, uso de grelha
para organizar informacdo, etc.), um website de e-commerce deverd manter
obotdo do carrinho fixo no canto superior direito, usar dropdowns para separar
categorias de produtos (Ogonowski, 2019), e ainda manter, de modo visivel,
os pregos finais da compra durante todo o processo, independementemente
do facto de diferentes etapas estarem dipostas em péginas distintas. As-
sim, o utilizador terd sempre esta informacdo de forma acessivel e nfo terd
de memorizar os dados importantes da compra (Burns, 2017).

7. Flexibilidade e eficiéncia de utilizacdo
«Atalhos — invisiveis para o utilizador inexperiente — geralmente aceleram
a interagdo do utilizador experiente, de modo a que o sistema possa atender a
ambos os tipos de utilizadores» (Nielsen, 1994).

No contexto do e-commerce, a flexibilidade e eficiéncia de utilizagio poderdo
serimplementadas através de formuldrios pré-preenchidos (Ogonowski, 2019).

8. Estética e design minimalista

«Informacgaes irrelevantes ou raramente necessdrias ‘concorrem’ com as unida
des relevantes de informagdo e diminuem a sua visibilidade» (Nielsen, 1994).

O design minimalista, num website de e-commerce, deverd ser um objetivo
primdrio essencialmente em situacGes nas quais se requer algum tipo de
input do utilizador, como por exemplo o registo ou o processo de compra.
Nestes casos, qualquer tipo de elementos que nio sejam verdadeiramente
importantes para que a agdo ocorra, ndo deverdo fazer parte da pagina. E
ainda importante o uso de grelhas para organizar eficazmente a informacao
(Ogonowski, 2019).
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9. Auxilio no reconhecimento, no diagndstico e narecuperacio de erros
«As mensagens de erro devem ser claramente expressas (sem cddigos), indi-
cando com precisdo o problema e sugerindo construtivamente uma solu¢do»
(Nielsen, 1994).

O utilizador podera cometer erros ao preenher os campos de texto que
compdem o processo de compra. A titulo de exemplo, no caso de um campo
de texto para introdugdo de um nimero de cartio de crédito, a mensagem
de erro nesse campo deve indicar que o numero do cartdo deve conter 16 di-
gitos, sendo esta uma mensagem que transmite com clareza o erro cometido.

10. Ajuda e documentagio
«Uma boa interface ndo deve necessitar de ajuda e documentagdo, no entanto,
caso essas informagoes existam, devem ser fdceis de pesquisar, devem estar fo-
cadas na tarefa do utilizador, listando as etapas concretas a serem executadas»
(Nielsen, 1994).

Neste caso, pode ser adicionada uma sec¢do de rFaQs (frequently asked ques-
tions) no rodapé ou sec¢des de perguntas e respostas nas paginas dos produtos.

Em virtude do que foi mencionado, é possivel concluir que as dez heuris-
ticas de usabilidade, ainda bastante atuais nos dias que correm, constituem
principios imprescindiveis a fim de maximizar nfo s a experiéncia do utili-
zador como, também, elevar as probabilidades de compra.

2.2.4 DESIGN RESPONSIVO E MOBILE COMMERCE
Nos dias que correm, para falar de usabilidade e de experiéncia de utilizador,
€ também necessdrio abordar a questdo do design responsivo, pois atualmente
existe um vasto leque de dispositivos cujos tamanhos de ecri variam e, por
esse motivo, o conteddo do website terd necessariamente que variar ao nivel
da disposicdo e organizacio dos elementos.

Em 2010, Ethan Marcotte, criou o termo «design responsivo» (Marcotte,
2010). Este termo implica que todo o contetido de uma pédgina web se adapte
prontamente a qualquer tamanho do ecrd onde o conteudo estd a ser visualizado.

Marcotte (2010) declara que o design responsivo é composto por trés as-
petos distintos: (i) grelha flexivel; (ii) imagens flexiveis (mais especificamente
conteddo multimédia que funcione num contexto flexivel); e (iii) media queries.

As media queries, frequentemente utilizadas, sdo capazes de otimizar o con-
teudo para diferentes contextos e corrigem erros pontuais que possam ocorrer
nos diferentes intervalos da resolu¢io do tamanho do ecrd (Marcotte, 2010).

Intrinsecamente relacionado com o design responsivo, o «Mobile Com-
merce» ou «M-Commerce» foi um termo criado em 1997 (Nanehkaran, 2013).
E realizado através de «smartphones, laptops, tablets ou assistentes pessoais
digitais» (Nanehkaran, 2013), ou seja, através de dispositivos méveis. O Mobile
Commerce «permite aos utilizadores acederem a Internet sem necessidade
de se encontrarem num local ou dispositivo especifico para o fazerem» (Na-
nehkaran, 2013).
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Na figura 6 pode-se perceber com clareza a forma como diferentes tipos
de conteddo se adaptam a diferentes dispositivos (tamanhos de ecr3 distin-
tos), sendo que, em tamanhos reduzidos, o layout da pdgina difere totalmente
dos layouts que se podem compOr em ecris maiores.

DESKTOP TABLET MOBILE

HEADER HEADER HEADER

MENU

FIGURA 6.
Layout
BANNER responsivo
em ecras
mobile, tablet
e desktop
(retirada de:

IMAGE IMAGE www.creative-
blog.com/)

BANNER

BANNER

2.2.5 PERSONAS
Para desenhar solucdes de design para um site, e para projetar e desenvolver
boas experiéncias de utilizador, é imperativo conhecer para quem efetiva-
mente estamos a desenhar. Deste modo, é essencial conhecer o piblico-alvo
e tragar a sua representagio.

Introduzidas por Alan Cooper em 1999 no livro ‘The inmates are running
the asylum’, as personas sio definidas como uma «representagio arquétipa
dos utilizadores finais ou dos potenciais utilizadores», sendo, por isso,
«modelos de utilizadores cujo foco sdo os objetivos do individuo ao utilizar
um determinado artefacto» (Blomkvist, 2002).

No processo de design de software, esta é uma ferramenta util, pois a criagdo
de personas «ajuda a entender os padrdes» existentes dos utilizadores (Dam
& Siang, 2020). Deste modo, esta técnica permite um conhecimento aprofun-
dado do publico-alvo nomeadamente as suas caracteristicas, necessidades
e objetivos, a fim de obter informaces sobre possiveis utilizadores, facilitando,
portanto, o design centrado no utilizador (Dam & Siang, 2020).

2.2.6 AMAZON: EVOLUQAO DA INTERFACE
Como parte mais pratica desta sec¢io e sendo a Amazon um caso de espe-
cial relevincia no mercado atual, procedeu-se a uma andlise da evolugio
dasuainterface. Esta andlise é relevante pois poder-se-3o retirar licGes acerca
da evoluc¢do da sua navegacdo.

Afinal, como era a Amazon em 1995 e como € que se alterou até ao presen-
te? Através de arquivos de websites como «The Internet Archive», « Wayback
Machine» e o «Version Museum» foi possivel ter acesso as suas interfaces.
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FIGURA 7.
Pégina inicial da Amazon
em 16 de Agosto de 1995
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Wroblewski (2005), afirma que, ao longo dos tempos, a Amazon «explorou
vérias solu¢des de design de interface para tornar o seu website acessivel para
os utilizadores.»

O seu primeiro website, datado de 16 de agosto de 1995 (D’Onfro, 2015)
apresentava uma interface muito simples da sua pdgina inicial, apenas com
texto, hyperlinks e, no canto superior esquerdo, o seu logotipo desse tempo

(figura 7).
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Alguns destes hyperlinks redirecionavam o utilizador para o seu catdlogo,
para recomendagdes de livros, para avaliagGes de outros clientes e também
para os seus bestsellers. Esta primeira interface apresentava um esquema
de cores tipicamente utilizado em 1995 (Version Museum, n.d.). Incluia
um servico denominado «Eyes and Editors» que possibilitava aos utilizadores
a proclamacdo de autores e livros favoritos (Version Museum, n.d.). Assim,
quando um livro de interesse era adicionado ao catdlogo, a Amazon automa-
ticamente notificava o cliente através de um e-mail. Os utilizadores também
poderiam comentar os livros e trocar ideias com outras pessoas a nivel mundial
através das péginas de reviews (Version Museum, n.d.).

Navegar no website de 1995 da Amazon era possivel através de um meca-
nismo de pesquisa simples que permitia encontrar os livros mais relevantes,
sendo possivel filtrar a pesquisa de livros por autor, titulo e categoria (Version
Museum, n.d.).

Assume-se que estas funcionalidades s6 eram visiveis apds o utilizador
clicar num dos hyperlinks que compunham a pdgina inicial do website. O
desenvolvimento dos links online e a personaliza¢io e customizagdo (como
resultado dos processos interativos) contribuiram para a «viabilidade das
compras online» nesta era (Chu et al., 2007).

Em 1997, o website da Amazon adotou grandes alteracGes e o design
da interface tornou-se mais «user-friendly» (Version Museum, n.d.). Foi in-
troduzida uma barra lateral esquerda como menu (figura 8). Este aspeto foi
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um meio para aprimorar a navegagio, facilitando assim a utilizagio do web-
site (Version Museum, n.d.). Juntamente com esta mudanca, foram adiciona-
das imagens representativas das capas dos livros, permitindo ao utilizador
uma perspetiva mais visual da livraria (Version Museum, n.d.).
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Em 1998, a Amazon, para além da venda de livros, abrangia também
a musica (Wroblewski, 2005). A medida que as ambic¢des da Amazon se ex-
pandiram para além da venda de livros, foram necessdrias novas alteracdes,
nomeadamente a adi¢do da barra de pesquisa no canto superior esquerdo da
pdgina inicial (Version Museum, n.d.). Wroblewski (2005) destaca o sistema
de guias horizontais, denominadas por tabs, e que surgiram como oportunidade
para diferenciar as vdrias categorias através da cor: verde para «Books» € roxo
para «Video» (figuras 9 e 10). Comparativamente ao ano de 1995, a homepa-
ge da Amazon de 1998 jd possuia elementos de navegacio mais adequados
e percetiveis, nomeadamente uma barra de pesquisa, e barras de navegacgio
por categorias lateral e superior. Deste modo, o utilizador poderia pesquisar
produtos escrevendo os caracteres na barra de pesquisa e/ou pesquisar pro-
dutos por categorias (livros e musica) na barra superior (através das tabs).

A organizacdo por categorias permitia uma facilidade de acesso e de pes-
quisa, uma vez que eram filtrados os produtos desejados.

Nesta época, a Amazon adotava processos de compra que dificultavam
a tarefa dos utilizadores do website, visto que era necessdrio introduzir
manualmente os mesmos dados de pagamento sempre que se realizasse
uma nova compra (Harrington, 2018). Contudo, a Amazon estava ciente
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desta situagio. De acordo com Harrington (2018), Barbara Kahn afirmou que
ofundador da Amazon, Jeff Bezos, «estava maniacamente focado na experiéncia
do utilizador», e por isso, em 1999, adotou e patenteou o processo denominado
“one-click order” ou “1-Click”, que permitia aos consumidores adicionar esse
tipo de dados apenas pela primeira vez e, posteriormente, quando desejassem
realizar uma nova compra, necessitavam apenas de clicar uma dnica vez num
botdo para reutilizar esses dados numa nova compra (Knowledge@ Wharton,
n.d.). Este método tornou-se mais rdpido e eficaz, pois atenuou o abandono
no processo do «carrinho de compras». (Harrington, 2018) Evitar isto, numa
fase avancada da compra, é considerado um desafio para Pathak (2017).

«When we write the history of electronic commerce, the 1-Click patent
allowed Amazon to create a very strong position in the market.»
— R. Polk Wagner

A figura 11 representa a navegagio da pdgina inicial da Amazon de 1999. Em
apenas quatro anos, a interface da mesma evoluiu de uma forma exponen-
cial. Com o acréscimo de novas categorias como “Z-shops”, “Toys & Games”,
“Electronics” e também “e-Cards”, Wroblewski (2005) realca que isto contribuiu
para amudanca do posicionamento do logotipo da Amazon, alterando-se para
o canto superior esquerdo da pdgina, sendo também necessdria a reducio
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do tamanho da fonte. O sistema de tabs estava a ser «esticado até ao limite»,
ficando «fora de controlo» (figura 12) (Wroblewski, 2005).
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Entre os anos 2001 € 2003, devido ao numero crescente de categorias da
Amazon, houve a necessidade de as tabs serem controladas (Version Museum,
n.d.). Por isto, as categorias foram movidas para o menu da barra lateral, ndo
constando na barra superior de tabs. O método de navegag¢io sofreu melhorias
em relagdo 4 sua versdo no ano de 1999 (figura 13).
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FIGURA 14.
Amazon em 2009

FIGURA 15.
Pégina inicial da Amazon
em 2012
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Até 2008, a Amazon manteve a sua navegagio por tabs. SO a partir desse ano
é que esse método de navegacio foi suprimido do website, apenas adotando
a barra lateral esquerda como meio para aceder aos diferentes produtos
(figura 14) (Version Museum, n.d.).
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J4 em 2012, o site da Amazon sofreu um redesign em termos de estru-
tura, cores e navegacdo. A barra lateral foi eliminada e passou a adotar-se
um barra de pesquisa central (figura 15). Comecaram a surgir elementos
de design responsivo no website, de modo a facilitar a navegacéo através de
dispositivos méveis (Version Museum, n.d.). No entanto, é de notar que nio
existia muito rigor visual e tratamento da informacg3o na pdgina de detalhes
de um produto (figura 16).
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FIGURA 16.
Pdgina de um produto
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da Amazon em 2012

A partir de 2015, adotou-se um design mais minimalista (comparativa-
mente com as suas versdes mais antigas), mantendo-se até aos dias de hoje.
Foi neste ano que a sua pagina inicial adquiriu um design modular (Version
Museum, n.d.), o que permitiu uma maior organiza¢do da sua estrutura
e um design mais apelativo para o utilizador (figura 17).
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FIGURA 17.
Pdgina inicial da Amazon
em 2015
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Entre 2015 e 2019, 0 website da Amazon nio sofreu alteracGes significati-
vas, anfo ser o menu hamburguer, adicionado junto do logotipo da Amazon,
no canto superior esquerdo (figura 18). Este permite navegar entre as diversas
categorias dos produtos de uma forma organizada e coerente. A pdgina ini-
cial é maioritariamente dedicada aos bestsellers, organizados por categorias.
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Atualmente, com o crescimento do uso dos dispositivos mdveis para
a realizacdo de compras online, 0 Mobile Commerce estd a assumir uma im-
portancia cada vez mais significativa (Khalig, n.d.). Deste modo, a situac¢do
atual dos websites de e-commerce abrange também um design otimizado para
tablets e smartphones, permitindo um aperfeicoamento global para qualquer
tipo de dispositivo que seja utilizado pelo consumidor (Khalig, n.d.). O Mobile
Commercerelaciona-se, assim, com aimplementag¢io de um design responsivo.
Asfiguras 19 e 20 representam a pagina inicial da Amazon em 2019 vista num
smartphone e num tablet, respetivamente.

O surgimento do Mobile Commerce é revelador da rapida expansao e evo-
lucdo que o e-commerce tomou desde que surgiu, no século passado.
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2.2.7 COMPONENTES DE UM WEBSITE DE E-COMMERCE
Com esta subseccio tenciona-se abordar os componentes genéricos que
compdem um website de e-commerce e, para cada um deles, fazer uma andlise
apresentando exemplos reais de lacunas e de pontos fortes em casos reais.
Este tdpico é fundamental para a futura andlise de casos de estudo.

Os componentes genéricos essenciais para um website de e-commerce
considerados neste estudo sdo:

(i) pdgina inicial e categorizagio

(ii) pesquisa

(iii) pagina de listagem de produtos (pLP)

(iv) pagina dos detalhes do produto (ppP)

(v) carrinho de compras e processo de compra
(vi) mobile commerce / design responsivo.

Sem a existéncia de um deles, o website falharia redondamente e, conse-
quentemente, o negdcio envolvido.

(i) Pdgina inicial e categorizagio
O primeiro componente genérico € a pagina inicial e categorizagio e, dentro
deste, enquadra-se tudo aquilo que se pode encontrar na homepage, a organi-
zagio das categorias dos produtos e o método de navegacio (Baymard Institute,
n.d.). Este componente relaciona-se com a primeira impress3o causada (re-
ferida na secgdo anterior), visto que é aquilo que primeiramente o utilizador
vé e com o qual interage. Procedendo a uma andlise prética, poder-se-4 dar
um exemplo positivo e um negativo.

A pégina inicial do website da Adidas (adidas.pt) é um exemplo revelador
de uma pdgina inicial organizada em conteddo e de ficil navega¢do devido
a categorizagio e hierarquizag¢io dos diferentes produtos. Ndo apresenta
informacéo excessiva, o que resulta numa quantidade de scroll adequada,

como é possivel ver na figura 21.
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FIGURA 21.
Categorizacdo existente
no website da Adidas (2019)
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FIGURA 22.
Pégina inicial
do website

da Sabores
da Serra
(2019)

FIGURA 23.
Pesquisa

no website
da Amazon
(2019)

2. ESTADO DA ARTE

Por outro lado, a pdgina inicial do website Sabores da Serra (saboresdaserra.
com/loja) apresenta uma fraca categoriza¢io de produtos devido a inexisténcia
de subcategorias, resultando numa excessiva quantidade de categorias princi-
pais (queijos, enchidos, presuntos, doces, bolos, mel, vinhos, licores e cabazes).
Uma forma de evitar isto passaria por aglomerar as categorias e dentro delas
apresentar subcategorias, de modo a que exista uma melhor organizacio. Por
exemplo, em vez de existirem duas categorias principais de “vinhos” e “lico-
res”, existir apenas a categoria principal “bebidas” e dentro dela apresentar
os vinhos e os licores. O mesmo se aplica para “doces”, “bolos” e “mel”. A
escassa quantidade de produtos destacados e a abordagem adotada para os

‘destacar’ também resulta num défice na qualidade da interface (figura 22).
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(ii) Pesquisa
O segundo componente relaciona-se com a pesquisa e abrange a sua abor-
dagem visual, a sualocalizacdo na pagina e o layout respeitante a pagina que
mostra aos resultados de pesquisa (Baymard Institute, n.d.). Os seguintes
websites exemplificam o lado positivo e o negativo.

Apesquisa da Amazon (amazon.com) é visualmente representada por uma
larga barra de pesquisa bastante percetivel na pagina (figura 23). E possivel
selecionar na prépria barra uma categoria em especifico (através de um
drop-down) e o método de pesquisa autocompleta as palavras consoante os
caracteres digitados. A pdginaresultante da pesquisa apresenta-se organizada,
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com um tamanho adequado para cada produto e as respetivas informagdes.
Por todas estas razdes, a experiéncia de utilizador da pesquisa na Amazon
revela-se positiva.

Contrariamente a este exemplo, a pesquisa do website da Ann Taylor (ann-
taylor.com) ndo é representativa de uma experiéncia de utilizador positiva pelo
facto de ser apresentada com a palavra search e o icone de uma lupa, ambos
em pequena dimensio, sem muita visibilidade. Para pesquisar algo, o utiliza-
dor terd de clicar na palavra search e af aparece uma grande caixa branca onde
é possivel digitar (figura 24). Isto representa graves problemas de usabilidade
porque esta caixa branca sobrepde-se a metade do menu de navegagio principal,
0 que obriga o utilizador a um novo clique para fechar a caixa, caso decida
recorrer ao menu de navegacdo por se ter enganado ou mudado de ideias.
A solugdo passaria por representar logo de inicio uma barra de pesquisa,
evitando assim que esta se comporte de forma inadequada.

ANN TAYLOR

NEW ARRIVALS ~ CLOTHING WORK SHOES ~Q \What can we help you find?

REANNANN\N

§ pr
= Arrivals

w.
”
Z

(iii) Pdgina de listagem de produtos (pLp)

O terceiro componente estd associado com a pdgina de listagem de produ-
tos e trata-se do seu layout, da breve informag3o dos vdrios produtos e as
suas thumbnails (Baymard Institute n.d.). Este componente é exemplificado
novamente com os websites da Adidas e da Sabores da Serra para exemplos
positivos e negativos, respetivamente.

Apdgina delistagem de produtos da Adidas apresenta uma estrutura bem
organizada (figura 25). As thumbnails dos produtos sdo de um tamanho ade-
quado e ainformac@o relativa a cada produto é a suficiente: nome do produto,
preco, categoria e o numero de cores do produto. Esta informacfo estd bem
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FIGURA 24.
Pesquisa no website
da Ann Taylor (2019)
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FIGURA 26.

Listagem
de produtos
da Sabores
da Serra
(2019)

FIGURA 27.
PDP

da Di Bruno
Bros (2019)

2. ESTADO DA ARTE

apresentada visualmente, pois o nome do produto e o preco sio os dados que
tipograficamente possuem mais destaque.

Jéalistagem de produtos no site da Sabores da Serra apresenta, por definic3o,
uma lista de produtos apenas na vertical, o que resulta em imagens de peque-
na dimens3o de cada produto para que o scroll na pagina ndo seja excessivo
(figura 26). A informac3o de cada produto ocupa muito espaco horizontal e
existe pouco tratamento tipografico. Contrariar estes aspetos seria possivel
se a disposi¢do dos produtos fosse organizada em diversas colunas. Assim,
seria possivel apresentar imagens de maior dimens3o e organizar os dados
principais dos produtos, dando destaque as informacdes mais relevantes.

s

* P Pesquisa Meu Carrinho
Sabores da Sorndd Ll

Inicio _ Lista de Compras (0)  Minha Conta  Meu Carrisho | Finaiizar Pedido.

[ avies [ Eniso | Prosunio | ooces i | i | v | e | oz |

Inicio - Doces

Categorias

Quelos Doces
it Viustizar Una ) Grode e (= R )

Comparar Produtos (0)

Presuntos

Doces

= - o

Licores

e T— Dace de Abdbora -
= e
vadicionas . < Lo Des
= ooooo o

Doce de Abébora o |
CONTACTO , [t 5 Usta de Deseos
911 537 700 2 Comparar

(iv) Pdgina dos detalhes do produto (ppPp)

O quarto componente essencial consiste na pagina dos detalhes do produto.
Engloba o layout da pdgina, as imagens dos produtos, as suas descri¢des e
outro tipo de conteddo que possa auxiliar o utilizador (Baymard Institute
n.d.). Devido a esta maior densidade de informag3o, a sua organizacdo e a
hierarquia de informagio sio fatores fulcrais para que o utilizador os possa
percecionar de uma forma clara e evidente.

Exemplo disto € a pagina de um produto da Di Bruno Bros (dibruno.com)
que apresenta um layout organizado, variedade de fotografias dos produtos
e ainformac3o descrita estd organizada, permitindo ao utilizador a facil per-
cec¢do dos detalhes do produto (figura 27). O botdo para adicionar produtos
ao carrinho também € bastante visivel devido a sua dimensio.

DI BRUNO BROS.

THE EXTRAVAGANZA

The ultimate wow!

Quick Overview:

gourmet foods.

$300.00

Quantiy: 1

INCLUDE A GREETING CARD:

Thinking of You (Preview)

ADD TO CART




2.2.7 COMPONENTES DE UM WEBSITE DE E-COMMERCE

Um exemplo menos positivo da pdgina de detalhes de um produto
¢ o do website da Sabores da Serra, j4 que na sua interface é mostrada uma
pequena imagem do produto em si (figura 28). Existe pouco tratamento
tipogréfico nos detalhes do produto e, inclusive, existe texto de dificil lei-
tura. O botdo para comprar ndo é totalmente evidente devido a disposigio
dos elementos. Por estas razdes, esta interface ndo permite que o utilizador
interaja de uma forma natural.

2 o, Carrinho

— O tem(s) - 0,00€ ~

-+
e N, 2 pesausa
Eho i D
N f“ S
= Inclo | Lista de Compras (0) | Minha Conta | Meu Caminho | Finalzar Pedido.

[ avies [ Eniso | rosunos | oces i | | vevas | s | caoces |

Inicio + Vinhos  Bafarela Reserva

Categorias

Qs Bafarela Reserva

Enciden

—_— pror——

AT os Pontos pela Compra: 7
= Diponbidds: Em Sock

o) Prego: 6,20€

— Soumals6.00€

—_ Lista de De
= a1 ] [ -ov- iiateDessos
Coam

e rr— \

[ Bcorpanne DEIEE |

Descrigio | Comentdrios (0) | Produtos Relacionados (2)

Caracteristicas
Tipo: Vinho Tinto

Cor: Vemelha ligeiramente violeta

Cascas: Tinta Roriz, Touriga Franca, Touriga Nacional e Tinta Amarela

Regi&o: Douro

Ano: 2010

Teor Alcodlico: 14%

Temperatura Recomendada (C): 17°

Garrafa (mi): 750

Aroma: Sao dominados por frutos vermelnos, notas florais (violeta) e especiarias. Intenso e de perfil bem
caracteristico, é um vinho persistente, com um final fresco e longo.

(v) Carrinho de compras e processo de compra
O quinto componente, diz respeito a existéncia de um carrinho de compras
e ao processo de compra (ou check-out). Dentro deste, abrangem-se diferentes
aspetos como o comportamento do website apds o utilizador adicionar um
produto ao carrinho e o fluxo do processo de pagamento (Baymard Instituten.d.).

O website da Nike (nike.com) apresenta um processo de compra simples
e de ficil compreensio. Em primeiro lugar, quando o utilizador adiciona
um produto ao carrinho é logo recebido feedback, pois aparece de imediato
uma janela pop-up a confirmar a a¢do, contendo informacdes muito claras
do produto adicionado (figura 29). Este pop-up ainda apresenta dois botdes:

“view bag” e “check-out”, sendo que o botio destacado, através da cor, é o botdo
para o utilizador finalizar a compra. Apds clicar neste botio, o utilizador tem
duas opg¢des: finalizar a compra como membro (necessita de possuir uma
conta pessoal) ou como convidado (ndo necessita de criar conta). Apds fazer
essa escolha, é imediatamente percetivel o nimero de passos a completar
devido aos elementos da interface (figura 30). A quantidade de informac3o
pedida ao utilizador n3o é excessiva, visto que s6 sdo requeridos os dados
estritamente necessarios.

Em oposicao a este exemplo, o processo de compra do website da Costco
(costco.com) exemplifica um fluxo negativo no processo de uma compra, vis-
to que, apds adicionar um produto ao carrinho, o utilizador é obrigado a ir
ao carrinho de compras para proceder ao check-out (figura 31). De seguida,
é obrigado a criar uma conta pessoal, introduzindo os seus dados, e a seguir

FIGURA 28.

Pdgina de detalhes

de um produto da Sabores
da Serra (2019)
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FIGURA 29.

Feedback apds adicionar
um produto ao carrinho
no website da Nike (2019)

FIGURA 30.
Processo de check-out
no website da Nike (2019)
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e i Hurley)C

& NEWRELEASES ~ MEN  WOMEN  KIDS  CUSTOMISE  COLLECTIONS Q search

© Added to Bag
Nike Zoom Pegasus 36 Trail
o GORE-TEX ®
Men's Trail Runn
Size EU 3¢
150€

Yewee @

1. DELIVERY SUMMARY
Subtotal @ €670.00
Teste Teste
Estimated delivery €0.00
TOTAL €670.00
Teste
+ Add Gompany, /O, Apt, Sulte, Unit
IN YOUR BAG Edit
3000-100 Coimbra Portugal
GET IT BY SATURDAY, 26 OCTOBER
teste@gmail.com 00000000 Nike Air Force 1 Shadow

‘Women's Shoe

@ 1tlooks like you are already a NikePlus member.
Log in to get free delivery and free 30-day returns.

Style #: CI0919-100

Size: 36

Colour: White/White/White
Qty: 2 @ €110.00

€220.00

SAVE & CONTINUE

Nike Zoom Pegasus 36 Trail
. I GORE-TEX ® Men's Trail
Running Shoe

Style #: BV7762-300

2. PAYMENT e
Size: 39
Colour: Galactic Jade/Juniper
Fog/Khaki/Blac
Qty: 3 @ €150.00
3. ORDER REVIEW 450,00

a este passo necessita de introduzir um cédigo de membro, caso tenha. S6
depois de completar todos estes formuldrios é que podera proceder com
a compra, introduzindo novamente mais dados. Neste passo, os campos
de texto s3o excessivos; existe informacg3o opcional (o que aumenta o nd-
mero de campos de texto); a informagio de preenchimento obrigatdrio ndo
estd indicada como tal e o nimero de etapas para finalizar a compra nio é
tdo evidente comparativamente ao checkout da Nike. Para além disto, nesta
fase, existe informagdo pedida que jd tinha sido anteriormente solicitada
ao utilizador aquando da cria¢do da sua conta pessoal. Por todas estas razdes,
existe uma m4 experiéncia de utilizador, o que poderd desmotivar o mesmo
a finalizar a compra e, deste modo, abandonar o processo.



Checkout

Shipping Address

First Name:

Last Name

Gompany Name (optional)

Street Address

Apt., Suite, Unit, Etc. (optional)

ZIP Gode

Gity State
Select

Phone Number

Email Address

Add to Address Book
Save as Default Shipping Address

2.2.7 COMPONENTES DE UM WEBSITE DE E-COMMERCE

Shipping > Payment > Review Order

Order Summary

Subtotal (1 ltems)
Shipping
Tax

Promo Gode

$2,499.99

Apply

Non-Member 5% Surcharge

Order Total

$125.00

$2,624.99

i you have a Costeo membership, enter your membership number
below 1o avoid paying a surcharge on your purchase.

Apply

Membership Number @

Exaetive Members will sarm approximately $50.00 towards their

annual 2% Reward on this purchase. If you are not an Executive

Member, sign up today.

Gontinue to Payment

Apply Today

I want to recelve phone and/or text notifications regarding order updates and

(vi) Mobile commerce [ design responsivo
Por ultimo, serd igualmente necessdrio que o website de e-commerce apresente

The Costco Anywhere Visa® Card by Giti
Earn 2% Cash Back on your Costco purchases.
2 Exclusively for Costco members.

FIGURA 31.
Primeira
etapa

do processo
de compra
da Costco
(2019)

a suaversdo de Mobile Commerce, ou seja, que seja um website responsivo. Este

componente é mais abrangente que os anteriores visto que engloba a pigina

inicial, a navegacdo, a pesquisa, a listagem de produtos, a pagina de um pro-

duto individual, o carrinho de compras e o processo de compra.

O website da Adidas, em dispositivos méveis, destaca-se pela positiva, visto

que os elementos das pdginas se adaptam ao tamanho do ecrd de uma forma

organizada e clara, tanto na pdgina inicial, como nas pdginas dos produtos

e do carrinho de compras (figuras 32, 33 € 34 respetivamente).
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SAPATOS WINTER

A ESQUERDA

FIGURA 32.

Pdgina inicial do website
da Adidas num smartphone
(2019)

NO CENTRO

FIGURA 33.

PLP do website da Adidas
num smartphone (2019)

A DIREITA

FIGURA 34.

Pdgina do carrinho

no website da Adidas
num smartphone (2019)
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OTEUSACODE
COMPRAS

SAPATOS SUPERCOURT

Sexo: Crianca

Cor: Cloud White / Cloud White...
Tamanho: 36 Em stock

Preco: 1 @ € 69,95

Editar | Eliminar | Ir para a Lista
de Desejos

Cédigo promocional v

RESUMO DA ENCOMENDA

1 product
Total dos produtos

Entrega

€ 69,95

2 GRATIS
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A ESQUERDA

FIGURA 35.

Pdgina inicial do website
da Premium Dried Fruit
num smartphone (2019)

A DIREITA

FIGURA 36.

Carrinho de compras

do website da Premium Dried
Fruit num smartphone (2019)

2. ESTADO DA ARTE

J4 no website da Premium Dried Fruit para dispositivos mdveis, sdo evi-
dentes vérias falhas apesar de se adaptar — em parte — ao tamanho do ecra.
Existem dois aspetos problemadticos transversais a todo o website para mobile:
(i) a fonte do nome da marca encontra-se num tamanho excessivo, ocupando
quase metade do ecrd, ndo sendo também evidente que este elemento seja
clicével para voltar a pdgina inicial (figura 35); e (ii) existe uma certa desor-
ganizacio, visto que faria mais sentido o menu ‘hambiirguer’ estar localizado
numa parte superior da pagina, por exemplo, junto ao icone da lupa.

Enquanto que no exemplo da Adidas hd uma clara diferenca entre a pagina
inicial e a pagina do carrinho de compras, no website da Premium Dried Fruit
tal nfo acontece: sdo ambas muito semelhantes, sendo que a pdgina inicial
é apenas composta por uma listagem vertical de todos os produtos existentes,
o que resulta numa interface pouco rica. Outro grave problema encontra-se
na pdgina do carrinho de compras: é necessdrio fazer scroll horizontal para
ler o nome completo do(s) produto(s) do carrinho, a quantidade selecionada
e o prego respetivo (figura 36). Por estes motivos, denota-se que este website
ndo é totalmente otimizado para mobile e, por isso, fracassa no que diz res-
peito ao Mobile Commerce.

Portes gratis para encomendas acima de 25 Euros Portes gratis para encomendas acima de 25 Euros

™ 590€ Q = 590€

PREMIUM PREMIUM
DRIED FRUIT DRIED FRUIT

Carrinhode
Compras

g LINGOT
@ Remow:

Em suma, ndo podemos deixar de sublinhar a importéncia das li¢des
tiradas desta analise individual aos componentes que compdem um web-
site de e-commerce. S3o vérios os aspetos apontados que poderdo aparentar
uma andlise demasiado focada na atencio ao detalhe. Ndo obstante, é esse
o espirito critico que permite detetar exatamente os pontos fracos e fortes
do status quo do e-commerce aum nivel global, e que, naturalmente, fornecem
uma base para o projeto prético.
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2.3 CASOS DE ESTUDO DE WEBSITES DE E-COMMERCE

Foram recolhidos 22 websites exclusivamente no d4mbito do comércio
de produtos alimentares [Anexo C|. Contudo, apenas cinco foram descritos
e analisados devido as suas particulares caracteristicas, nomeadamente:

(i) a semelhancga de conteddo entre estes exemplos e os websites
a desenvolver

(ii) a semelhanca da natureza entre as marcas destes casos de estudo
e as marcas envolvidas no projeto prético

(iii) o contexto cultural das marcas e dos seus websites, pois os casos de
estudo s3o maioritariamente referentes a marcas de produtos tradicio-
nais portugueses, tal como as marcas Floryptus, Physalina e Q’Petisco.

Por todos estes motivos, € relevante analisar os pontos fracos e fortes destes
cinco casos de estudo.

De um modo geral, foram analisadas questdes de usabilidade, os elemen-
tos das interfaces (navegagio, texto, imagens e layour), o comportamento
do website ao desempenhar diferentes tarefas, bem como a identidade visual
da marca envolvida e de que modo € aplicada no préprio website.

2.3.1 SABORES DA TORRE (saboresdatorre.com)

Segundo o préprio site, esta marca «(...) dedica-se ao fabrico e comercializacdo
de produtos alimentares tradicionais, como compotas, marmeladas, biscoitos
e outros produtos confecionados de forma artesanal» (Sabores da Torre, n.d.).
Por este motivo, é um caso vantajoso de ser estudado.

No que diz respeito a questdes de usablidade e navegagio, existem vdrias
lacunas a apontar, maioritariamente na pagina inicial: o excesso de categorias
na barra de navegac3o resulta numa dificuldade acrescida para o utilizador
procurar o que pretende. A inexisténcia de uma barra de pesquisa é uma
agravante para a navegacio.

A pégina inicial € composta por oito sec¢des: € muita informagio distinta
para o utilizador assimilar, novamente gerando dificuldade em procurar o
que deseja. Uma dessas secgOes € a secgdo ‘destaque’ que apresenta um nu-
mero excessivo de categorias (doze), cada uma delas representada por uma
pequenaimagem e muito texto (figura 37), ndo sendo este o efeito pretendido
para uma secgio de destaque. Os produtos destacados deveriam ser muito
mais evidentes nas imagens, nfo existindo a necessidade de incluir tanto
texto descritivo.

Por outro lado, existem alguns aspetos positivos em termos de funcio-
nalidade, como o facto de n3o ser necessdrio criar uma conta pessoal para
avaliar um produto (através de estrelas e campo de texto) nem para efetuar
uma compra. Sdo também pontos a favor a possibilidade de filtrar produtos
por popularidade, preco ou por produtos recentes; a possibilidade de deixar
uma mensagem através do e-mail (canto inferior direito da figura 37); e facto
do website se adaptar bem a dispositivos mdveis.

Relativamente a identidade visual da marca, constata-se que € um aspe-
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38 2. ESTADO DA ARTE

to que fracassa em multiplos niveis: primeiro, o préprio logotipo presente
no menu superior apresenta-se completamente ilegivel (figura 37), visto que
s6 funcionaria em grandes dimensdes.

Existem aspetos que revelam muita inconsisténcia da identidade visual
da marca, nomeadamente o nimero excessivo de estilos de texto sobretudo
na pagina inicial. Outro aspecto relaciona-se com a falta de coeréncia das
imagens dos produtos: existem fotografias de diferentes estilos nas mesmas

paginas, e vdrias paginas apresentam tipos de fotografias bastante distintos
(figura 38).

Q Petiscamos BOX  Compotas v  Agridoces v  Cogumelos Condimentos v Mel Outros v Contacto v  Receitas e sugestes  Carrinho

PETISCAMOS BOX LINHA GOURMET NATURA- SEM ADIGAO DE BOLACHAS E BISCOITOS
AGUCAR
BOX's de degustacdo, onde a combinacdo Descubra aLinha Gourmet. Apresentamos a nossa linha de biscoitos e
deprodutos Sabores da Torre ¢ o s6, c " i
artesanal,sema utiizagso de g forma rtesanal. Poder sempre servir de
almoco, jantar de amigos, conversa pela conservantes ou aditivos,realcando a eriginal da fruta, Pore . 205
noite dentro...e muito mais! da fruta, Vai bemestar éimpor
ver que vai fcar deliciadot paladar final. Delicie-se!
v 0
CHUTNEYS COGUMELOS SHIITAKE MEL CHAS EINFUSOES
Agora j4 pode dar um gosto mais "picante” Cogumelos shiitake cultivados pelo nosso Conhecao Conheca
a0s seus momentos de desconcentragdo. parceiro “Sitio dos Cogumelos” em predominancia em rosmaninho da regido infusdes que preparamos para si!
FIGURA 37 ° 5
. convite fica feto. Aproveite! daTorre. S a apicultor da regio.
~ virgem e ervas aromiticas. Dispomos de mel com nozes, avelds e
59C§30 dede staque na Sabores pinho. Produtos parauma experiéncia
icae comamarca Sabores da Torre. A

da Torre (apenas oito categori-
as visiveis)

Leave a message A

8
1

650 @50 50 @30

FIGURA 38.
Diferentes tipos de fotografias A
na mesma pagina Leave a message ~

Em virtude dos factos mencionados, é possivel tirar diversas li¢des para
o projeto pratico: adotar uma boa navegacio, através de uma clara categoriza-
¢do na barra de navegacio, bem como a existéncia de uma barra de pesquisa
tornar-se-4 determinante para que o utilizador facilmente encontre o que



2.3.1 SABORES DA TORRE

procura. Caso contrdrio, poderd suscitar frustragdo no mesmo. Para além disso,
a pégina inicial ndo deverd ser um aglomerado excessivo e confuso de toda
ainformac8o que ndo se encontra nas restantes paginas: deve funcionar como
uma ‘porta de entrada’, de modo a cativar o utilizador e a captar a sua ateng3o.

Mais ainda, a andlise deste caso de estudo permitiu a compreensio da
importincia de adotar uma consisténcia visual, tanto em termos tipograficos
como nas proprias fotografias dos produtos.

2.3.2 SABORES DA GARDUNHA (saboresdagardunha.com)

«As tradicionais compotas de fruta e as modernas combina¢des com outros
produtos faz da Sabores da Gardunha uma das mais inovadoras empresas de
producio de compotas e doces de fruta em Portugal» (Sabores da Gardunha,
n.d.). Em comparacdo com o caso de estudo anterior, pode-se perceber pela
pdgina inicial deste website (figura 39), que a identidade visual da marca
é aplicada de um modo bastante mais correto. Existe uma coeréncia visual no
que toca a tipografia, as imagens dos produtos e 4 paleta de cores. Isto contri-
bui para que a prépria marca se apresente mais sélida e, consequentemente,
que transmita de um modo mais eficaz a sua ‘personalidade’.

UMATRADICAO SECULAR

Bem-vindo visitante, Inicic a Sessio ou R

A DOCES E COMPOTAS MEL PACK'S E CABAZES LICORES, AGUARDENTES E VINHOS CERVEJA ARTESANAL

-~

= g i e i
-
O SABOR DA TRADICA®
OMROEtagle: produtos-alimentares fabricados UEIEHTAORET ORI e IoGOR
£ ¢ receitas tridicionais da Serra da Gardunhas

Quanto ao website em si, a pagina inicial contém uma quantidade de
informagio adequada, contrariamente ao exemplo anterior: para além dos
elementos de navegacio, apresenta um carousel com trés imagens, duas
seccOes de produtos destacados e o footer. A barra de navegacdo apresenta
cinco categorias de produtos, o que é um numero adequado.

E possivel comparar até quatro produtos em: nome, imagem, preco, modelo,
marca, disponibilidade, classificagio (estrelas, com base em comentdrios),
resumo, peso e dimens3o. Existe também uma “Lista de Desejos”, ainda que
seja necessdria a criacio de uma conta pessoal. Ambas as funcionalidades
sdo também pontos a favor.

Porém, existe um aspeto problemdtico transversal a todo o site: ndo hd
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FIGURA 39.
Pdgina inicial do website
da marca Sabores da Gardunha
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FIGURA 40.

As 6 etapas para finalizar

uma compra no site da Sabores
da Gardunha
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qualquer tipo de distin¢éo visual entre hyperlinks e texto ndo clicivel. Isto
poderia ser evitado utilizando, por exemplo, uma cor diferente para os links.
Outro aspeto negativo € a existéncia de seis etapas para finalizar uma com-
pra, o que pode ser um nuimero elevado, contribuindo para a desmotivagio
do utilizador (figura 40).

A DOCES ECOMPOTAS GOURMET MEL PACK'S E CABAZES LICORES, AGUARDENTES E VINHOS

FINALIZAR COMPRA

Passo 1: Opgdes de Compra

Novo cliente Cliente ja registado
Opeses de Compra: Eu jé sou um cliente registado

Registar conta E-Mail:
© Fazer compras sem se registar

Ao criar uma conta, vocé poderd comprar mais rapidamente, estar informado
sobre o estado de um pedido e controlar as compras que vocé fez Password:
anteriormente.

Esqueceu-se da Password
CONTINUAR
ENTRAR
Passo 2: Detalhes da factura
Passo 3: Detalhes de expedicio/entrega
Passo 4: Método de expedigao/entrega
Passo 5: Método de pagamento

Passo 6: Confirmar pedido

As fraquezas mais problemadticas do website relacionam-se com a falta
de responsividade: todas as pdginas apresentam uma ma4 gestdo do espago
devido aos bot&es de “Inicio”, “Lista de desejos”, “A minha conta”, “Carrinho
de Compras” e “Finalizar Compras”, que ocupam a totalidade do ecrd, sendo
necessdario fazer scroll para ver qualquer tipo de conteddo da pdgina (figuras
41 € 42). Uma forma de evitar isto poderia ser passar os botdes referidos para
dentro do menu de navegacio, ndo ocupando espago na pagina. Existem ou-
tros problemas de responsividade, como por exemplo o carousel de imagens,
que serviria como destaque, apresenta uma altura muito reduzida, tornando

as imagens quase impercetiveis.

E COMPOTA éBC)BORA
COM AMENDOA

Inicio » Doces ¢ Compotas » Compota AbGbora com

4 Améndoa
aboreSuw ¢
UMA "RADIC‘O SECULAR
[ pesaquisar
Bem-vindo visitante, nicic o Sessdo ou A ESQUERDA
Registe-se FIGURA 41.
o Péging, em mobile
A Minha Conta Cal‘rillhu de Compras | L"_,, je um groiuto da Sablolres
o a Gardunha (pré-scro
neBE08: Gpré-scrol)
~ A
A DIREITA
COMPOTA ABOBORA FIGURA 42.
COM AMENDOA Pdgina, em mobile,
Inicio » Doces ¢ Compotas » Compata Abibara com Cédigo do Produto: 1 de um produto da Sabores
Améndoa

Disponibilidade: Em Stock

da Gardunha (pds-scroll)
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2.3.3 HANDS ON EARTH (handsonearth.pt)

Hands on Earth é uma marca portuguesa de produtos orgénicos como infusdes,
fruta desidratada, compotas, etc.

Ao entrar na paginainicial do website, é logo visivel um carousel com imagens
que ocupam a totalidade do ecrd. O problema reside no facto das imagens
estarem também no fundo da barra de navegac@o, existindo pouco contraste
entre as mesmas e categorias deste menu (figura 43). Isto favorece a dificul-
dade de leitura logo num elemento de extrema importincia.

Aceder abarra de pesquisa faz desaparecer a barra de navegac3o. Este com-
portamento era dispensével, visto que ambos os elementos nio se sobrepdem.
Quanto a barra de navegagio existem alguns aspetos a apontar: a existéncia
da categoria “Home” é discutivel visto que o logotipo da marca j4 redireciona
para a “Home” (pagina inicial). E também discutivel se a categoria “Outros
Geral” é sugestiva daquilo que representa. Numa barra de navega¢do de um
website de e-commerce, é crucial o uso de termos que indiquem realmente o
que a categoria dos produtos representa, facilitando assim a sua navegacgo.

BEM VINDO A NOSSA LOJA BIOLOGICA

Sl
L\

ARROZ  CONDIMENTOS

BT fa
b il NS . FIGURA 43.
\ - i'\ P Pdgina inicial da Hands on
iy ' ‘l Py c cooties ey |« Earth

Existem dois aspetos que se revelam bastante problemdticos: (i) ndo
existem paginas de um produto especifico, hd somente a opgdo de “quickview”
(abre apenas a imagem do produto em grande dimens3o); e (ii) h4 uma in-
coeréncia de feedback: apés ser adicionado um produto ao carrinho, existem
duas formas distintas de receber feedback desta agio para produtos diferentes.
Numa, o botio de “Adicionar” € alterado para “Ver carrinho” e é simulta-
neamente apresentada uma caixa na parte superior da pdgina a confirmar
aacdo (figura 44). Noutros produtos, esta caixa ndo aparece, sendo sé alterado
o botdo para “Ver Carrinho”, muito pouco percetivel. Isto revela incoeréncia
do comportamento do website. Em ambos os casos hd uma demora excessiva
para receber feedback.

No que diz respeito aidentidade visual da Hands on Earth, acredita-se que
poderia ser refor¢ada no website visto ndo estar muito evidente. Embora haja
relativamente alguma coeréncia tipogréfica e imagética, poderia existir uma
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FIGURA 44.
Feedback apds adicionar

um produto ao carrinho no site

da Hands on Earth

FIGURA 45.

Janela pop-up da vista rdpida
de um produto no site

da Meia Duzia
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maior exploracio da marca de modo a realgar aquilo que a distingue. Todas
estas questdes foram alvo de cuidada andlise, visto que sdo problemas a ser
evitados no trabalho pratico.

HANDS
OoN Q

EARTH

purely natural
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purely natural
KITCHEN

Home / Shop / Compotas

Compotas

I
@ “Absbora BIO" foi adicionado a0 seu carrinho. @ .

=
&

i Ordenagio padrio

2.3.4 MEIA DUZIA (store.meiaduzia.pt/pt)

Meia Duzia é uma marca nacional que vende compotas em bisnagas. Com-
parativamente aos outros casos de estudo, um ponto a favor neste website

€ que este apresenta uma “Vista Rdpida” de cada produto, através uma janela

pop-up (figura 45). Nesta janela, existe o botdo de “Adicionar ao carrinho”
e “Ver mais detalhes”, sendo que este ultimo redireciona para a pdgina

do produto. Esta funcionalidade é muito vantajosa, contudo, o texto para

aceder 4 “Vista Rdpida” apresenta-se num tamanho reduzido e, por isso, ndo

é muito legivel. Uma forma de evitar isto poderia ser apresentar o texto “Vista

Répida” centrado sobre a imagem do produto quando o utilizador passasse

o rato sobre a mesma (hover). Desta forma seria imediatamente percetivel.
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Para além disto, importa mencionar que neste website € necessdria a cria-
¢do de uma conta pessoal para ver os produtos do carrinho. Se, como vimos
anteriormente, a criacdo de uma conta pessoal no processo de compra poderd
motivar o utilizador ao abandono do processo, é ainda mais problemdtica
a criacdo da conta somente para ver o que contém o carrinho de compras.

Por fim, o feedback apds adicionar um produto ao carrinho surge numa
janela pop-up (figura 46). No entanto, é muito pouco percetivel que se trata
da confirmacdo desta agdo, visto que o texto que o confirma se apresenta
num tamanho bastante pequeno. Agravando esta situacdo, neste pop-up
surgem também em grande destaque cinco produtos, sem a existéncia de um
titulo como, por exemplo, “Produtos relacionados”. Isto pode gerar confusio
ao utilizador.

PT-PORTUGAL v REGISTAR | INCIAR SESSAO. @wsusT @O
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[ ] .

jol
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525
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Relativamente a aplica¢do da identidade visual da marca no website, esta
poderia ser substancialmente melhorada caso houvesse um cuidado acrescido
quanto a tipografia, e caso a paleta de cores das embalagens dos produtos
fosse também salientada em alguns elementos do préprio site. No entanto, é
de realcar que todas as fotografias dos produtos sio de qualidade e apresen-
tam uma elevada consisténcia entre si, tal como é possivel ver na figura 46.

2.3.5 JENI'S SPLENDID ICE CREAMS (shop.jenis.com)
Jeni’s é uma marca de gelados fundada por Jeni Britton Bauer. Por se tratar
de uma marca americana, o seu contexto cultural nfo se enquadra no contexto
de marcas tradicionais portuguesas, tal como os casos de estudo anteriores.
N3o obstante, a andlise do respetivo site € relevante por diferentes motivos,
tanto ao nivel visual como também aos niveis de navegacio e de informac3o.

Trata-se de um website representativo de um exemplo positivo por ser
composto por imagens de alta qualidade em grande destaque, fazendo com
que o produto sobressaia.

O uso da tipografia é um aspeto pertinente de referir. Nos exemplos an-
teriores, a tipografia acaba por ser descurada para dar destaque as imagens.
No entanto, neste caso de estudo, a tipografia contribui para uma identidade

FIGURA 46.

Feedback apds adicionar
um produto no site

da Meia Duzia

43



44 2. ESTADO DA ARTE

forte do website que, combinada com as imagens, resulta num website apela-
tivo para o utilizador. Deste modo, existe um equilibrio entre o tratamento
das imagens e o tratamento do texto (figuras 47 e 48). A cor das préprias
embalagens dos produtos também auxilia a sua atratividade.

Este caso de estudo torna-se relevante pois confirma que o «bom design
pode transmitir confianc¢a» (Shneiderman, 2000). Apds a andlise deste caso
de estudo, constata-se que o uso de imagens apelativas, o tratamento tipogrd-
fico (para simultaneamente dar relevincia a dados mais importantes e para
criar uma forte identidade visual), a organizac¢do dos elementos no layout,
e o comportamento previsivel e natural do website sio fatores determinantes
para envolver o utilizador.

o o
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2.3.6 CONCLUSAO
Em virtude da andlise dos casos de estudo de websites de e-commerce, foi possi-
vel levantar vdrios problemas no seu desenho e funcionamento. Apds ter sido
feita esta andlise critica quanto a questdes de usabilidade e daidentidade da
marca nos websites, tiraram-se varias conclusoes.

De facto, na esmagadora maioria dos websites analisados, verificou-se
falta de qualidade em pelo menos um dos trés tépicos que, segundo Sa-
lehi et al. (2012), constituem fatores cruciais para um website, sobretudo
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de e-commerce: design de navegacio; design de informagio; e design visual
(j4 anteriormente mencionados).

Os principais problemas apontados relacionam-se, assim, com: a falta
de clareza ou descuido na navegacio; desorganizagio e excesso de informacio;
processos de compra longos ou nfo tdo compreensiveis; e lacunas visuais
como por exemplo a m4d gestdo do espaco, inconsisténcia das fotografias
dos produtos e descuido tipogréfico. Posto isto, € de referir que estes pontos
fracos podem comprometer o objetivo final: a compra.

Mais a frente é descrita a proposta conceptual para o trabalho pritico
que surgiu apds ser feita esta andlise critica e, nesse sentido, toda a andlise
feita foi tida em consideragio no desenvolvimento do trabalho prético com
o intuito de evitar os problemas identificados.

2.4 IDENTIDADES VISUAIS DE MARCAS

Na presente sec¢io sdo abordados varios temas relacionados com asidentida-
des visuais das marcas. Pretendeu-se, numa primeira fase, introduzir alguns
conceitos relevantes no que toca aos aspetos graficos. De seguida, € descrito
um processo da criacdo de identidades de marcas e, por fim, sdo analisados
trés casos de estudo neste campo.

2.4.1 CONCEITOS RELEVANTES
Para além de desenhar um website que transmita confianca, é igualmente
importante que uma marca comercial apresente um sistema gréfico ca-
paz de comunicar com clareza. E também fundamental que este transmita
os valores da prépria marca. Assim, torna-se relevante esclarecer as diferencas
entre logotipo, simbolo e identidade.

Um logotipo, na sua esséncia, retrata o nome de uma organiza¢io de uma
forma memordvel meramente através do uso da tipografia (figura 49), quer
seja com fontes existentes ou com letras personalizadas (Lupton, 2006).

Por outro lado, um simbolo representa a marca de uma forma abstrata
(Brownlee, 2014), ou seja, consiste numa representag¢io imagética e, por isso,
nio tira partido da tipografia (figura 50).

y

ARTHUR
ANDERSEN

S&CO’

FIGURA 49. FIGURA 50.
Logotipo desenhado Simbolo da Apple
por Alan Fletcher em 1978 desenhado

para a Arthur Andersen & Co. por Rob Janoff
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A combinacdo entre o logotipo e/ou simbolo e todo o sistema visual adotado
(fontes, paleta de cores, imagens e regras visuais) designa-se por identidade.
Tem como finalidade formular uma mensagem coesa e Unica, identificativa
de uma empresa, pessoa, objeto ou ideia (Adam, 2004). A identidade de
uma marca consiste, assim, na unificagio de todo um sistema visual a partir
de elementos dispares (Wheeler, 2009).

A necessidade de desenvolver uma identidade visual ou identidade cor-
porativa (quando relativa a uma empresa ou corporag¢io) surgiu apGs os anos
50, quando os desenvolvimentos tecnoldgicos se ligaram intimamente com
as empresas mais relevantes da época. Com a mentalidade de que «o bom
design é bom negdcio», o design comegou a ser visto como uma forma de ma-
terializar a «reputa¢io da qualidade e a confianga» nas empresas (Meggs, 2012).

«Brand identities can be done well, or not, and the success of the company
often depends on the effectiveness of the visual materials that represent it.»
— Design Is History (designishistory.com)

Existem nomes marcantes que fazem parte da histéria da criagdo de
identidades corporativas, tais como Paul Rand e Saul Bass — designers
americanos que abracaram a identificagio visual de uma corporagio como
atividade principal durante os anos 50 e 60 (Meggs, 2012). Segundo Paul Rand,
para uma marca comercial perdurar por um longo periodo de tempo«deverd
ser reduzida a formas elementares que sdo universais, visualmente Unicas
e estilisticamente atemporais» (Meggs, 2012). Saul Bass acreditava que o de-
senho de uma marca: «deverd ser prontamente entendido ainda que possua
elementos metafdricos e ambiguos que irdo atrair o observador vezes sem
conta» (Meggs, 2012).

2.4.2 PROCESSO DO DESENHO DE IDENTIDADES DE MARCAS
Para a presente subseccio foi escolhido um processo do desenho de iden-
tidades de marcas. Todavia, o objetivo desta subsec¢io vai um pouco para
além da sua defini¢do e explicagdo. De facto, pretende-se fazer este breve
estudo principalmente para compreender o propdsito de cada etapa e o pro-
cesso como um todo. No fundo, esta subseccio revela-se tutil na medida em
que permite compreender as necessidades principais e globais no desenho
de identidades de marcas.

O processo aqui analisado é apresentado por Wheeler (2009) no seu livro
‘Designing brand identity’. Segundo a autora:

«O processo da criagdo de identidades de marcas requer uma combi-
nagdo de investigacdo, pensamento estratégico, design de exceléncia
e habilidades de gestdo de projeto.»

Apesar do seu livro ser realmente aprofundado nesta temdtica, com uma
dimens3o claramente extensa para o projeto subjacente a esta dissertacio,
importa sumarizar as etapas do processo apresentado por Wheeler (2009)
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e que sdo as seguintes:

Fase 1. Pesquisa

Nesta fase sdo «avaliadas as marcas existentes», bem como as «necessi-
dades e percepg¢des das partes interessadas» (Wheeler, 2009)

Fase 2. Esclarecimento da estratégia
Esta fase passa por esclarecer a estratégia da marca através da definicdo
do seu posicionamento, atributos e mensagens chave (Wheeler, 2009).

Fase 3. Desenho da identidade
Nesta fase é desenhada a ideia principal, chegando didentidade da marca
e A estratégia visual (Wheeler, 2009).

Fase 4. Criacdo de ‘touchpoints’
Nesta fase, na qual é finalizada o design da identidade, é desenvolvida
aaparéncia através da aplicacdo da marca em diferentes meios (Wheeler, 2009).

Fase 5. Gestdo de recursos
Esta fase passa por desenvolver padrdes e orientacdes da marca bem como
o seu plano de lancamento (Wheeler, 2009).

As necessidades gerais enumeradas neste processo poder-se-3o agrupar
em ‘defini¢do da marca’ (fases 1 e 2), ‘desenvolvimento da marca’ (fases 3 € 4)
e ‘gestdo da marca’ (fase 5).

Tendo em conta as fases do processo, é possivel compreender que a criagdo
da identidade da marca vai muito para além do desenho da sua aparéncia.
Numa primeira fase, urge a necessidade de definir os atributos da marca para
facilitar as fases posteriores, e, consequentemente, para que o resultado final
esteja alinhado com os seus valores.

No capitulo seguinte — 3.TRABALHO PRATICO— ¢é apresentada uma
adaptac@o deste processo, tendo esta sido seguida para a criacdo das identi-
dades das marcas envolvidas.

2.4.3 CASOS DE ESTUDO
Foram recolhidos exemplos de identidades visuais de marcas de produtos
alimentares desenhados na atualidade, e que demonstram como é possivel
representar marcas desta natureza.

Embora os exemplos apresentados de seguida tenham sido principalmente
pensados e desenhados para a vertente fisica das respetivas marcas (rétulos
e embalagens) — algo que n3o serd posto em pratica no 4mbito do trabalho
pratico — considerou-se pertinente abordar estes casos, permitindo, assim,
um estudo mais lato.

2.4.3.1SINCELO (THIS IS PACIFICA)
O primeiro exemplo diz respeito a marca portuguesa de gelados Sincelo,
datada da década de 8o. Esta marca «faz parte da heranca do Porto e da
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FIGURA 51.

Logotipo monocromatico
da Sincelo, desenhado
por This is Pacifica

FIGURA 52.
Identidade visual
da Sincelo (1)

FIGURA 53.
Identidade visual
da Sincelo (2)
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memdria dos sabores genuinos de vérias geragdes de Portuenses» (This is
Pacifica, 2015). Desenhada pelo estidio This is Pacifica em 2015, estaidentidade
visual assumiu um papel preponderante para a existéncia de «um novo ciclo
de vida», para «restaurar a marca e o seu legado», e também para «dar um
novo folego gréfico e visual 4 exceléncia do produto» (This is Pacifica, 2015).
O proprio estudio destaca a «esséncia do universo visual de um humor data-
do, tornando-o cldssico e incomum» (This is Pacifica, 2015). Tanto o logotipo
monocromdtico (figura 51), como as ilustra¢des (figuras 52 e 53) criam um
«conjunto rico de contrastes coloridos», sendo que a prépria paleta de cores
remete para o produto em causa: os gelados.

SINCEI.O

GELADOS DO PORTO

P SINCEILO 5

GELADOS DO PORTO

|III.I._

SINCEIL.O

GELADOS DO PORTO
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2.4.3.2 LENI’S SUPER GOOD FOOD (MAKE STUDIO)

O segundo exemplo trata-se da Leni’s Super Good Food, uma marca de snacks
de muesli. A marca abrange trés categorias: granola, bars e bites (Brand New),
2017). A sua identidade visual, desenhada pelo estidio Make Studio em 2016,
transporta os valores da marca que se resumem ao nivel emocional (Make
Studio, 2017). Por isso, o logotipo transmite o «cardcter amigdvel e divertido
damarca» conectando-se assim mais facilmente com os consumidores (Make
Studio, 2017). A partir de vérios elementos do logotipo foram desenhados trés
padrdes, um para cada categoria (figura 54). Em conjunto com os cédigos
de cor para cada sabor (figura 55), foi assim criadoum sistema gréfico com frescura
e energia positiva (figura 56) (Make Studio, 2017).
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Peanut Maca Oats Chia

Granola

I Leni’s
1 Grangla

Crispy Chocolate Spicy Walnut

FIGURA 56.
Identidade visual da Leni’s

Coconut Cranberry Salty Cocoa

Bites

Coconut Cranberry Salty Cocoa Peanut Maca Oats Chia

Rice Banana

2.4.3.3 VAN LEEUWEN (PENTAGRAM)

O terceiro exemplo é o caso da Van Leeuwen, uma marca americana também
de gelados artesanais fabricados a partir de ingredientes orgénicos. A Pen-
tagram criou um novo sistema de identidade cujo objetivo principal passou
por «eliminar todo o ruido visual normalmente visto nas marcas de gelados»,
sendo a identidade, por isso, composta por «elementos gréficos minimos —
o logotipo e a paleta de cores decisiva — que refletem a pureza dos ingre-
dientes» (Pentagram, n.d.).

E de realcar a simplicidade de toda a identidade visual. Como o préprio
estudio refere, a sua simplicidade parece «caseira e pratica» e, a0 mesmo
tempo, o design «silencioso, confiante e atraente» das embalagens confere
4 marca a esséncia dos seus ingredientes (Pentagram, n.d.). Um dado curio-
so mencionado pela Pentagram é o facto das vendas terem aumentado 50%
gragas a esta identidade visual.

Este exemplo demonstra um «sistema visual limpo capaz de transmitir
a salubridade dos ingredientes e destacd-los sem representacGes pictdricas,
como ilustragdes de frutas» (Pentagram, n.d.).
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Apesar da implementaco do website da Van Leeuwen n3o ter estado a cargo
da Pentagram, é possivel notar que existe o mesmo look ¢ feel devido a tipo-
grafia, uso da cor e coeréncia das imagens, como é possivel ver na figura 59.

A ESQUERDA
FIGURA 57.
Logotipo da Van Leeuwen

A DIREITA

FIGURA 58.

Aplicacdo da identidade visual
da Van Leeuwen em cartdes
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Website da Van Leeuwen
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2.4.3.4 CONCLUSAO
Tendo em conta os trés exemplos previamente descritos, é possivel concluir
que existem alguns aspetos transversais nos diferentes casos. Em primeiro
lugar, o uso da cor é um atributo comum para transmitir os ingredientes
dos produtos por ser, de facto, bastante eficaz. Assim, existe sempre uma
intencionalidade na relag3o entre a paleta de cores e as cores dos préprios
produtos.

A tipografia acaba por ser também um reflexo da personalidade e dos
valores da marca.

Por fim, todos os restantes elementos visuais que possam fazer parte da
identidade (padrdes, formas geométricas, etc.), ndo sdo realmente uma re-
presentacdo literal dos ingredientes ou dos sabores, o que confere s marcas
uma dimensio mais rica, sem redundéancias.

Em suma, os diferentes sistemas visuais sdo fortes, flexiveis e capazes de
serem estendidos para outras linhas de produtos.

2.5 ANALISE CRIiTICA E LINHAS ORIENTADORAS
Os diferentes levantamentos analisados no presente capitulo permitem
a formulacdo de um conjunto de linhas orientadoras para o trabalho prético
subjacente a dissertagio, apresentadas no que se segue.

Conforme a andlise critica j4 realizada, os casos de estudo de websites
de e-commerce no panorama nacional carecem de varios aspetos fundamentais
para o objetivo primordial: a a¢do de compra. Por este motivo, os problemas
apontados — que se encontram ao nivel do design visual, de informacio,
e de navegacdo — foram fatores que motivaram fortemente a elaboracéo
desta proposta conceptual.

Assim sendo, as linhas orientadoras desta proposta incidem nestes trés
pilares enunciados por Salehi et al. (2012): design visual, design de informa-
¢do e design de navegacio.

Para além de questdes de usabilidade logicamente integrantes nesta pro-
posta, aslinhas orientadoras tragadas vdo ao encontro do desenho de websites
de e-commerce sob estruturas organizadas tanto ao nivel da navegacdo como
dainformacgio, estando ambas aliadas ao design visual que, ndo sé contribui
para a sua fécil utilizacdo, como também para a forte presenca daidentidade
da marca envolvida. Esta proposta visa, portanto, diferenciar-se na medida
em que tem como base a relacdo entre a identidade da marca e as prdprias
funcionalidades dos websites, existindo assim um casamento entre ambos,
transparente e eficaz, ao transmitir seguranca e confianga ao utilizador.
Como tal, a componente de inovagdo dos websites incide principalmente no
seu desenho ao invés do acréscimo de funcionalidades.

Além da proposta incidir nos trés pilares ja mencionados, também foram
tidos em consideracio varios aspetos salientados no Estado da Arte como,
por exemplo, o setor de negdcio, os produtos em questio e, naturalmente,
o foco no utilizador.

Em suma, a proposta foi elaborada de modo a seguir os pontos do modelo
dafigura 4 (modelo das fases nas quais o design assume especial importancia).



2.5 ANALISE CRITICA E LINHAS ORIENTADORAS

Atitulo de sumdrio da andlise critica realizada, na tabela que se segue pode

ver-se uma lista dos erros a evitar, bem como as caracteristicas desejdveis

para o trabalho prético. Além disso, foi feita uma associagdo entre cada tépico

e o pilar de design correspondente.
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ERROS A EVITAR

CARACTERISTICAS DESEJAVEIS

- Inexisténcia de subcategorias em menus
de navegagio

- Fluxo de navegag¢io complexo ou pouco
compreensivel

- BotGes importantes pouco evidenciados
(por exemplo: botdo de comprar)

- Processo de compra longo

- Passos do processo de compra pouco com-
preensiveis

- Falta de responsividade

- Falta de cuidado na composicdo dos layouts

- Excesso de informacio textual em sec¢Ges
de destaque

- Descuido tipografico

- Imagens dos produtos pouco destacadas
- Inconsisténcia e incoeréncia das fotografias
dos produtos

design d

e navegacao

- Feedback imediato e visualizacdo do estado
do sistema

- Numero reduzido de etapas no processo
de compra

- Numero percetivel de etapas no processo
de compra

- Possibilidade de filtrar produtos

- Comportamento previsivel do website

design de informacao

- Pdgina inicial organizada, sem informacéo
em excesso

- Clareza e consisténcia de termos

- Hierarquia tipogréfica e organizacio
da informacio

design visual

- Identidade gréfica consistente
- Qualidade das fotografias dos produtos

TABELA 1.

Erros a evitar

e caracteristicas desejdveis
para o trabalho prético
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Neste capitulo apresenta-se uma descri¢do aprofundada de todo o trabalho
pratico realizado. No Anexo A encontra-se um plano de trabalhos detalhado
e no Anexo B uma descri¢io da metodologia adotada. Em termos gerais,
o trabalho prético engloba as fases de: (i) estudo do problema; (ii) desenho de
wireframes; (iii) elabora¢io de protdtipos de alta fidelidade; (iv) investigagdo
das tecnologias a usar; (v) implementacdo web; e (vi) realiza¢io de testes de
usabilidade. As fases (iii) e (v) dividiram-se em duas versdes: versio 1 (ver-
s3o sem loja online) e versdo 2 (versdo com loja online/e-commerce). O que
motivou esta divisdo foi a possibilidade de langar e disponibilizar online os
websites implementados para a versdo 1 sem dependermos da versio 2. Este
lancamento dos websites da versdo 1 antes do estdgio terminar foi efetivamente
realizado para os websites da Physalina e da Floryptus.

De seguida é descrita a primeira fase do trabalho pratico para melhor
compreensio do problema em m3os.

3.1 ESTUDO DO PROBLEMA

Antes de dar inicio ao desenvolvimento do projeto e, dada a sua natureza,
foi essencial estabelecer contacto com o cliente, tendo em vista a recolha
de informacGes fulcrais para a execugdo do trabalho. Assim, este contacto
traduziu-se numa entrevista informal e presencial, na qual foram discutidos
vérios pontos que sio descritos de seguida.

3.1.1 REUNIAO PRESENCIAL COM O CLIENTE
Tal como mencionado, o desenvolvimento do projeto respeitante ao segundo
semestre iniciou-se com uma reunido com o cliente na qual foram levanta-
dos vérios aspetos de um modo mais preciso, nomeadamente o estado atual
das trés marcas e as suas necessidades.

O propésito principal da reunifo foi, assim, aferir qual o material graficoja
existente, designadamente os logotipos das marcas, embalagens e rétulos jd
desenhados. E de real¢ar que duas das trés marcas encontram-se atualmente
registadas no inp1 (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) com deter-
minados logotipos, presentes nas embalagens respetivas. Este tdpico sera
detalhado mais a frente, na sec¢io respeitante as imagens gréficas das marcas.

Seguidamente, foi também objetivo da reunido compreender, de um
modo aprofundado, (i) o piblico-alvo das marcas; (ii) 0 modelo de negécio
envolvido, e (iii) consequente solucdo a desenvolver, isto é, se seiria desenhar
um Unico website para as trés marcas, ou trés websites distintos (um para cada
marca). Quanto a este tltimo tépico, considerou-se que a segunda op¢io seria
a melhor, por ser mais vantajosa em termos de organiza¢do de conteudos.

No tdépico seguinte é descrito o modelo de negdcio das marcas e a sua
implicagdo na solugdo de design.

3.1.2 MODELO DE NEGOCIO
Apesar do foco central do trabalho prético ser, evidentemente, a componente
do design e ndo questdes puramente relacionadas com a atividade do negécio
em si, ndo deixa de ser pertinente abordar brevemente o modelo de negd-
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cio em questdo. Nesse sentido, esta subsecc¢do fornece um enquadramento
do negdcio das trés marcas envolvidas no projeto.

Tal como vimos no capitulo 2. ESTADO DA ARTE, 0 modelo de negé-
cio em questdo trata-se do modelo B2 ¢ (Business-to-Consumer), dado que
as trés marcas atuam diretamente com os seus consumidores. Apesar da marca
Floryptus, Lda. ser a empresa «m3e» de todas as marcas, cada uma delas atua
individualmente. De facto, esta foi a razdo principal que motivou o desenho
de trés websites distintos — um para cada marca —, e ndo um unico website
que englobasse as trés marcas, mas também a introducfo nos trés websites
de uma vertente de cross-selling entre as trés marcas. Este aspeto contribui
para uma maior relacdo de proximidade entre as trés marcas.

Asmarcas Floryptus e Physalina possuem viarios canais de vendas, a saber:

(i) venda direta (através de contacto telefénico ou e-mail);

(ii) parcerias com lojas fisicas. Geralmente sdo lojas que se enquadram
no mesmo dmbito, isto é, também vendem compotas e produtos gourmet.
A Physalina tem parcerias com cerca de 50 lojas em todo o pafs;

(iii) venda de produtos na plataforma Dott, uma loja online que alberga
diferentes marcas.

Mais recentemente, a Floryptus, Lda. adquiriu a marca Q’Petisco bem como
as suas receitas de produtos alimentares. Esta ideia de negdcio ainda n3o foi
muito desenvolvida, pelo que o langamento da marca ainda se encontra em
processo. Porém, os canais de vendas previstos para a marca Q’Petisco sero
os mesmos das marcas Floryptus e Physalina.

Como tal, existem dois tipos de canais de vendas: online e fisico. Com
o desenho e a implementacéo dos seus websites de e-commerce, os canais
existentes podem tanto ser suprimidos como expandidos.

Jé o desenho do back-office pretende apoiar a componente logistica e a ges-
t3o do negdcio, suportando nio sé os canais digitais na vertente de catdlogo
e gestdo de stocks. Esta dltima funcionalidade poderd também apoiar a gestio
dos restantes canais de venda.

Quanto ao pricing, cada produto das marcas tem o seu prego especifico,
dependendo das suas caracteristicas. Os precos s3o geridos através da gestio
de cataldgo no back-office.

Mais a frente, na sec¢do 3.3 DESIGN, é descrita e aprofundada a compo-
nente do design como resposta as necessidades das marcas, tendo em conta
o seu modelo de negdcio.

3.1.3 PERSONAS
Apds o conhecimento do publico-alvo envolvido, procedeu-se a criacio
de personas como meio de representar muito concretamente os possiveis
utilizadores dos websites a desenhar. Devido ao facto de se tratarem de mar-
cas portuguesas de produtos alimentares cuja natureza € idéntica, os seus
publicos-alvo ndo variam muito. Assim, as personas apresentadas de seguida
retratam diferentes consumidores para qualquer uma das trés marcas.
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FIGURA 60.
Fotografia ficticia de Carla
(retirada de: www.pexels.com)

FIGURA 61.
Fotografia ficticia de Paula
(retirada de: www.pexels.com)

3. TRABALHO PRATICO

Carla Santos

GENERO: feminino

IDADE: 37 anos

ESTADO cCIVIL: divorciada

OCUPACAO: gestora de recursos humanos

BREVE DESCRIGCAO: Natural de Viseu, Carla formou-se em Coimbra, onde
atualmente vive com os seus dois filhos. Mais do que tudo, Carla preza
o bem-estar e saude dos seus filhos e, por isso, adota hédbitos alimentares
muito variados mas sempre ricos em produtos biolégicos. Tem um gosto pela
cozinha mas confessa a sua falta de jeito. Por esse motivo, adora experimentar
todo o tipo de produtos caseiros e tradicionais.

CENARIO: Porrecomendagio das suas colegas de trabalho, Carla visita o web-
site da Physalina. Ao navegar facilmente no website, depara-se com sugestdes

de produtos fabricados pelas duas restantes marcas, Floryptus e Q’Petisco.
Embora se sinta agradada a utilizar o website da Physalina e também pela

sua oferta de produtos, Carla decidiu descobrir um pouco mais sobre as duas

outras marcas, percebendo que a marca Floryptus e o seu website v3o ao en-
contro das suas necessidades: a compra de produtos bioldgicos e tradicionais

de forma descomplicada e rdpida.

Paula Lopes

GENERO: feminino

IDADE: 56 anos

ESTADO CIVIL: casada

0CcUPACAO: professora do ensino bdsico

BREVE DESCRIGAO: Oriunda da Figueira da Foz, Paula vive e trabalha em
Coimbra como professora numa escola bdsica. Todos os dias antes de ir para
o trabalho, Paula tem por hdbito tomar sempre 0 mesmo pequeno-almogo:
um café e trés torradas com doce, embora goste de ir variando o sabor do doce.
Paula acredita que o pequeno-almoco é a refei¢cio mais importante do dia.

CENARIO: Enquanto prepara o seu pequeno-almoco, Paula repara que o frasco
da compota estd quase a acabar. Como estd atrasada para o trabalho e ndo
tem tempo para ir ao supermercado devido ao dia cheio de aulas e reunides,
decide comprar compotas através da Internet para os préximos dias. Como
a sua preferéncia recai sobre doces a base da planta Physalis, Paula faz uma
rdpida pesquisa na Internet e descobre o website da marca Physalina. Ao ver
facilmente a variedade de compotas existentes no website, Paula decide en-
comendar dois produtos: o doce original e o doce de hortel3.
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José Almeida

GENERO: Masculino

IDADE: 71anos

ESTADO CIVIL: casado
ocuprAagAo: médico (reformado)

BREVE DESCRIGAO: José vive em Sintra com a sua mulher. Apesar de ser
reformado, é uma pessoa muito ativa no seu dia-a-dia. O seu passatempo

preferido € passear na natureza, seja verdo ou inverno. José € muito apreciador
de fruta e de doces em torradas. FIGURA 62.

Fotografia ficticia de José

CENARIO: José é um consumidor regular da Physalina e, por isso, tem por hé- (retirada de: www.pexels.com)
bito encomendar mensalmente compotas desta marca. Ao navegar no website,
depara-se com uma novidade — o doce de Toranja — e decide encomendar

este produto para experimentar.

Anténio Azevedo
GENERO: Masculino
IDADE: 60 anos

ESTADO cIVIL: divorciado
ocuPAcAo: advogado

BREVE DESCRICAO: Antdnionasceu no Porto, onde estudou e onde trabalha

atualmente como advogado. E divorciado e vive sozinho mas recebe sempre o

a visita do seu neto de 7 anos aos fins-de-semana e costumam fazer juntos ‘

muitas atividade diferentes. FIGURA 63.
Fotografia ficticia de Antdnio

CENARIO: Numa segunda-feira do més de junho, Anténio teve aideia de fager ~ ("ctirada deswwwpeselscom)

um piquenique com o seu neto no fim-de-semana seguinte. Por esse motivo,

e também pelo facto de fazer todas as compras online, Anténio descobre o

site da Floryptus e decide encomendar duas compotas da marca Floryptus:

a compota figo pingo de mel e a compota de mirtilo.

A criacdo de personas contribuiu para uma maior noc¢do dos possiveis
utilizadores dos websites, bem como dos seus desejos e necessidades. Deste
modo, foi possivel proceder 4 etapa seguinte, isto é, a iteragdo dos wireframes
apresentados no primeiro semestre.

3.2 DESENHO DE WIREFRAMES

Nesta etapa foram finalizados os wireframes jd esbogados no primeiro semestre.
Concretamente, o trabalho consistiu no desenho das restantes funcionalidades
relativas a toda a loja online, isto é, tudo o que envolve o e-commerce propria-
mente dito. Entre as diversas funcionalidades acrescentadas aos wireframes
do primeiro semestre, o processo de compra € talvez aquela que se reveste
de maior importancia.
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Assim, apéds aintrodug¢io das novas funcionalidades, o mapa dos sites sofreu
vdrias alteragbes comparativamente aos mapas apresentados no primeiro
semestre. O mapa dos sites completos pode ver-se na figura 64.

01
Pédgina inicial
02 03 04 05 06
Categorias Sobre néds Contactos Carrinho Conta
. Login / Login /
Categoria 1 Y .
g registo registo
Produto 1 Sugestdo 1
Dados
Produto 2 Sugestdo 2 Passo1 pessoais
Produto 3 ... Sugestio 3
. Histérico
Categoria 2 Passo 2
de compras
Produto 1 Sugestdo 1 Contacto
Passo 3 d
Produto 2 Sugestio 2 ¢ suporte
Produto 3 ... Sugestdo 3
FIGURA 64. Alterar
apa dos sites Compra password
Mapa dos sites confirmada

Oswireframes dos front-offices foram desenhados para as trés marcas e para
todas as funcionalidades e pdginas apresentadas no mapa do site (figura 64).
Todos os wireframes desenhados apresentam-se no Anexo D.

O back-office unico que gere os trés front-offices também sofreu vérias alte-
racdes (em relagio aos wireframes apresentados no primeiro semestre) devido
a0 acréscimo de funcionalidades respeitantes a toda a gestdo do stock e das
remessas dos produtos fabricados por cada marca. Os wireframes desenhados
para o back-office sio também apresentados no Anexo D.

3.3 DESIGN

O estudo do problema em mios, bem como o desenvolvimento dos wireframes,
permitiram-nos avangar para uma fase mais criativa do projeto. Deste modo,
na presente seccio sdo descritos e detalhados todos os passos do processo
da criagdo gréfica e digital, bem como os resultados obtidos para ambas
as vertentes, sendo que o foco é, evidentemente, a componente do design.

3.3.1 PROCESSO DE BRANDING/REBRANDING
Tal como j4 referido, duas das trés marcas envolvidas no projeto (Physalina
e Q’Petisco) estdo atualmente registadas com determinados logotipos. No
entanto, ambos os logotipos foram redesenhados. Contrariamente a isto,
a Floryptus — empresa me das restantes duas —, foi desenhada de raiz.
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Independentemente destes fatores, é essencial, numa primeira instincia,
abordar o processo de design adotado para posteriormente detalhar e apre-
sentar o trabalho realizado para cada uma das marcas. O processo seguido
é baseado no processo apresentado por Wheeler (2009) no seu livro ‘Desig-
ning brand identities’, analisado no capitulo do Estado da Arte na subsec¢io
2.4.2 PROCESSO DE DESENHO DE IDENTIDADES.

Assim sendo, eis as fases e os passos concretizados:

Fase 1. Pesquisa
Aprimeira fase, jd realizada no presente documento (subsec¢io 2.4.3 casos
DE ESTUDO), envolveu a pesquisa de casos de estudo de marcas que atuam
no mesmo mercado (fabrico e comercializagio de produtos alimentares), e
também o estudo do problema j4 descrito.

Fase 2. Esclarecimento da estratégia

(i) Identificagdo de atributos caracteristicos
Foi fundamental proceder a uma fase de identificagio dos atributos caracte-
risticos de cada marca, isto é, os seus keypoints, de modo a repensar a marca
como um todo. Esta fase assumiu particular importincia, pois determinou
as etapas seguintes.

(ii) Andlise critica do status quo (identificacdo de pontos fortes e fracos)
Apds o passo anterior estar concluido, foi importante fazer uma andlise critica
do status quo das marcas, especialmente no que toca as marcas Physalina
e Q’Petisco, por ja disporem de material grafico. Assim, foram identificados
os pontos fortes e fracos a nivel gréfico. Neste passo foi essencial refletir
e perceber quais os elementos visuais que se poderiam manter (pontos for-
tes) e quais seriam aqueles que efetivamente poderiam ser trabalhados ou
renovados (pontos fracos). Esta andlise teve em considerac3o os keypoints
do passo anterior, permitindo deste modo estabelecer uma relago entre os
elementos visuais e os atributos que definem cada marca.

Fase 3. Desenho da identidade
As fases anteriores culminaram na fase do desenho da identidade, na qual se
chegou finalmente aos conceitos e 4 linguagem visual.

Fase 4. Criacdo de ‘touchpoints’
Esta fase, na qual € aplicada a identidade da marca, poder-se-4 traduzir no
desenho do préprio site. Por motivos de organizac¢ido do documento, esta fase
é apenas descritanasubsec¢do 3.3.2 PROTOTIPAGEM DE ALTA FIDELIDADE.

Fase 5. Gestdo de recursos
Nesta fase foram elaborados dois tipos de manuais gréficos. Para cada marca
foi desenvolvido um manual de normas graficas que aponta as regras visuais
definidas e as orientac¢des a seguir de modo a assegurar a correta utilizagdo do
material grdfico desenhado [Anexo E]. Além disso, foi elaborado um manual
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de guias de estilo para as fotografias dos produtos cujo intuito é o de manter
a coeréncia e a qualidade dos produtos que surjam no futuro [Anexo F].

3.3.1.1 PHYSALINA
Seguindo as etapas enumeradas do processo de design, neste topico serd de-
talhado o trabalho realizado, bem como os resultados obtidos para a marca
Physalina.

a) Identificacdo de atributos caracteristicos [fase 2 — (i)]
Foram identificados vdrios keypoints associados a4 Physalina, tais como:
Nacional
Artesanal / caseira
Acessivel
Rigor / cuidado
Seguranca alimentar
Alegre /viva
Physalis como bem primdrio
Necessidade de acrescentar valor & produgdo / mercado
Variedade de sabores

b) Andlise critica do status quo: identificacdo de pontos fortes e fracos

[fase 2 — (ii)]

Tendo em conta os atributos relativos & Physalina, foi analisado o seu mate-
rial gréfico de forma critica para posteriormente chegar a fase da estratégia.

Ao analisar o seu logotipo original (figura 65), constatou-se que, em termos
visuais, (i) o misto entre caixa baixa e caixa alta; (ii) o préprio tipo de letra,
sobretudo devido 4 sua fina espessura e ao recorte das letras; (iii)e as aborda-
gens graficas usadas para as letras P e A (dispares e incoerentes), faziam com
que a marca se afastasse de vdrios atributos identificados, nomeadamente o
rigor, o cuidado e a seguranca alimentar. De facto, esse logotipo transmitia
até a sensacdo oposta: de fragilidade e de algum descuido. Para além disso,
os fatores enumerados acabavam por ferir a legibilidade do logotipo em ta-
manhos reduzidos. Por estes motivos, estes aspetos foram apontados como
pontos fracos e, por isso mesmo, foram identificados como elementos que
deveriam ser trabalhos e/ou renovados.

Foram também identificadas caracteristicas base que se deveriam manter,
como o facto do logotipo apresentar um tipo de letra nio serifado, condensado,
arredondado e sem contrastes. Para além disso, o material gréfico associado
a cada produto foi identificado como um elemento a manter e a consolidar
na vertente digital para a marca ndo ‘fugir’ dos keypoints ‘acessivel’, ‘alegre’,

‘viva’ e ‘variedade’.

Assim, o redesenho do logotipo incidiu sobretudo numa marca mais ro-
busta e que melhor transmitisse a nocdo de cuidado e rigor, ndo descurando
o lado mais vivo e alegre que a marca ja apresentava em materiais tangiveis
(embalagens dos produtos).
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c) Desenho da identidade [fase 3]

Como resposta a andlise previamente feita, abandondmos a abordagem quase
manuscrita do logotipo original de modo a evoluir a sua legibilidade. Para tal,
decidimos desde logo uniformizar asletras em caixa alta. Além disso, optou-se
por um tipo de letrando-serifado e condensado, contudo, com um maior peso
precisamente para lhe dar uma maior robustez. Também foram desenhados
retoques nas letras P e A (primeira e Gltima letras, respetivamente), tendo em
mente a importincia da coeréncia entre si. Estes toques adicionais baseados
no logotipo original acabam por tornar o grafismo do nome da marca mais
caracteristico e, simultaneamente, singular e memoravel.

Foi também importante introduzir um slogan que funcionasse em conjun-
to com o nome da marca, por duas razdes. Por um lado, acabaria por tornar
todo o logotipo mais refinado visualmente e, por outro, daria uma nogio
mais clara do conceito da marca em si. Como tal, era evidente a necessidade
do préprio slogan contrastar com o grafismo ja desenhado para o nome da
marca. Assim, optamos por um tipo de letra serifado, redondo e em itélico,
caracteristicas que introduziram o contraste desejado. O logotipo completo
pode ver-se na figura 66.

Para além do logotipo, foram definidos todos os restantes elementos gra-
ficos que compdem a identidade visual, e que estdo descritos e apresentados
no primeiro manual do Anexo E. De todos esses elementos, é de realcar os
padrdes associados as cores e embalagens de cada produto. Estes padrdes sdo
sempre apresentados de forma circular devido ao facto da planta Physalis ser
bastante redonda. Assim, existem dois tipos de relagio: a relacdo da cor com
o préprio produto; e a relagdo da forma circular com a prépria planta que d4
origem aos produtos. Para além disso, também reforcam a proximidade entre
o fisico e o digital pois assemelham-se a pormenores das embalagens. Mais
a frente é possivel ver-se como é que os padrdes sdo aplicados estes padrdes
no website, tanto com o intuito decorativo, como também com o intuito de
associag¢do aos produtos.

QN3 AL 04;
‘PHYSALINA,

O melhor da Physalis
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FIGURA 65.
Logotipo original da Physalina

FIGURA 66.
Logotipo da Physalina
redesenhado
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3.3.1.2 Q’PETISCO
Para a marca Q’Petisco, o trabalho realizado também serd descrito seguindo
as etapas do processo de design.

a) Identificacdo de atributos caracteristicos [fase 2 — (i)]
Foram identificados vérios keypoints associados 4 Q'Petisco, nomeadamente:
Nacional
Gastronomia Portuguesa
Tradigdo
Artesanal / Caseiro
Qualidade

b) Andlise critica do status quo: identificacdo de pontos fortes e fracos

[fase 2 — (ii)]

O material gréfico existente para a Q'Petisco (figura 67) foi analisado tendo
em conta as caracteristicas associadas a esta marca. Nessa mesma andlise,
verificou-se que os atributos relacionados com a gastronomia portuguesa
e com a tradi¢do nacional estavam, de facto, muito vincados desde logo devido
a0 grafismo do galo de Barcelos. Por esse motivo, este elemento foi apontado
como um ponto menos positivo.

Outro aspeto que revelou ser um ponto fraco foi o cariz muito elaborado
do logotipo, sem flexibilidade e com muitos pormenores, tanto no nome da
marca como também nos elementos que o rodeiam.

Por outro lado, existiam pontos fortes como por exemplo o facto do tipo
de letra ser bastante geométrico e com bastante peso, bem como o desenho
da perna da letra Q.

c) Desenho da identidade [fase 3]

O redesenho do logotipo deu-se com a uniformizacio das letras do nome da
marca, mantendo-as compactas, em caixa alta e eliminando os seus recortes,
tornando o logotipo mais sélido.

De seguida, a letra Q foi alterada tendo em conta que deveria existir
um maior equilibrio de espago entre os caracteres Q’P. Ainda foi refinada
a perna da letra Q nomeadamente o 4ngulo de corte do seu terminal, sendo
este o mesmo dngulo de corte do terminal da letra S. Deste modo, foi possivel
tornar o logotipo mais equilibrado e coerente. Para além disso, em tamanhos
reduzidos, aletra Q poderd apresentar-seisolada representando a marca, por
ser um elemento caracteristico.

O slogan ‘Tradicional’ também foiimportante de ser trabalhado e também
pela necessidade de contrastar com o nome da marca, optdmos por um tipo
de letra serifado.

Como é possivel ver no logotipo redesenhado (figura 68), foram suprimidos
todos os elementos secunddrios devido & vontade de manter o logotipo da
Q’Petisco em moldes semelhantes ao logotipo redesenhado para a Physalina
(apenas com o nome da marca e o seu slogan).

Também foi desenvolvido um manual de normas gréficas e, dos vérios



3.3.1.2 Q'PETISCO 65

pontos referidos nesse documento, é relevante abordar a estratégia de co-
municagio: tirando partido do nome da marca, bem como da letra Q (um
elemento td3o caracteristico), foi possivel tracar um padrio visual através
desse elemento e da paleta de cores definida.

Q'PETISCO

TRADICIONAL

SNACKS

FIGURA 67. FIGURA 68.
Logotipo original da Q'Petisco Logotipo da Q'Petisco redesenhado

3.3.1.3 FLORYPTUS
Contrariamente as restantes duas marcas, a Floryptus nio se encontra re-
gistada oficialmente e nfo detém conteddos gréficos para o logotipo. Assim
sendo, era necessdrio desenhd-lo de raiz.

a) Identificacdo de atributos caracteristicos [fase 2 — (i)]
Nacional
Familiar
Empresa mde
Artesanal
Natureza / Floresta
Comercializagdo de doces
Comercializagdo de madeira
Comercializagdo de plantas

c) Desenho da identidade [fase 3]

Ora, tendo j4 sido desenhadas as marcas Physalina e Q’Petisco, era evidente
que a marca a desenhar para a Floryptus nio poderia afastar-se completa-
mente daquilo que, em termos graficos, havia sido criado para as marcas
anteriores. Teria que haver algum tipo de semelhanga visual, mantendo a
base das normas graficas ja estipuladas (por exemplo, a existéncia de um
slogan que acompanhasse o nome da marca).

Posto isto, o logotipo desenhado (figura 69) foi composto pelo nome
Floryptus novamente em caixa alta, mantendo assim um padrio entre os
trés logotipos.

O tipo de letra escolhido para o nome € serifado, com cortes vincados,
remetendo para os ramos das drvores e para a floresta, dado o cariz da marca
em si: a relacdo que existe entre a Floryptus e a natureza, ja que, para além
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FIGURA 69.
Logotipo desenhado
para a Floryptus

3. TRABALHO PRATICO

da comercializac¢io de doces, a marca também se relaciona com a floresta. No
tipo de letra escolhido, o espaco interno (ou contra-forma) da letra O, evoca
o desenho de uma folha de drvore.

A prépria paleta de cores é maioritariamente composta por tons de verde
para se associar a natureza. Deste modo, por ser uma marca que presta outro
tipo de servigos, o logotipo adequa-se a qualquer um desses servicos.

FLORYPTUS

DA NATUREZA A MESA

3.3.1.4 FOTOGRAFIAS DOS PRODUTOS

Além de todos os elementos grificos j4 mencionados, foi também fundamental
estabelecer algumas orientac¢Ges para manter a coeréncia das fotografias dos
produtos. Estas orientagdes facilitardo o processo de tirar novas fotografias
aprodutos que surjam no futuro. Nesse sentido, foi desenvolvido um manual
que indica as diretrizes para os produtos das trés marcas. A marca Physalina
e Floryptus, por comercializarem compotas, partilham as mesmas guidelines,
enquanto que a marca Q’Petisco apresenta algumas indica¢des extra, devido
ao facto dos seus produtos serem maioritariamente petiscos e bolachas. Este
manual pode ver-se no Anexo F.

Formato
do frasco
do produto f

AN

Area destinada 1
ao sabor FIGURA 70.
do produto Molde para
respetivo " as fotografias
/ das marcas
Physalina

e Floryptus

3.3.1.5 CONCLUSAO
A criagdo das trés identidades visuais (alinhadas com os atributos de cada
marca), bem como a defini¢do das regras e estilos a adotar para as fotografias
dos produtos, foram ambos passos fundamentais para prosseguir para as
etapas seguintes — prototipagem e implementacio web.

Em suma, foi fulcral definir previamente todos os aspetos gréficos das
marcas para comecar a fase do desenho dos websites, que seguem, natural-
mente, a identidade da respetiva marca.
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3.3.2 PROTOTIPAGEM DE ALTA FIDELIDADE
Nesta subseccio € detalhado o processo de prototipagem na componente de
alta fidelidade, bem como os resultados obtidos.

Antes de, efetivamente, serem descritos e apresentados os ecrds desenhados
para os front-offices e para o back-office, torna-se relevante abordar o processo
comum de prototipagem.

Tal como os wireframes, os protdtipos de alta fidelidade foram desenhados
no Figma, uma ferramenta muito completa, especialmente desenvolvida
para desenhar interfaces de utilizador com a vantagem de ser possivel criar
ligagBes e intera¢les entre elementos das paginas desenhadas. Este aspeto
torna todos os protdtipos bastante mais reais e muito préximos do que se
tenciona implementar.

Quanto ao processo de prototipagem (bastante distinto do processo de
desenho de wireframes), e, dado que todo o design foi desenhado de raiz,
antes de desenhar qualquer ecri foi importante definir elementos graficos
de virios tipos e/ou estados. Estes elementos abrangem n#o sé a paleta de
cores e a tipografia para titulos e pardgrafos (definidos como estilos), como
também todos os restantes elementos que tipicamente compdem as paginas
web—botdes (com diferentes estados), barras de navegacdo, campos de texto,
footer, etc. —, criados como componentes.

A criagdo prévia de estilos e de componentes facilita o processo de pro-
totipagem das pdginas através da sua reutiliza¢do, mas mais importante do
queisso, traz consisténcia e coeréncia, aspetos imprescindiveis para qualquer
website. E de sublinhar que todos os componentes e estilos criados no Figma
vdo, naturalmente, ao encontro das identidades visuais de cada marca pre-
viamente desenhadas e definidas.

Apds a criagdo de estilos e de todos os componentes necessdrios para os
front-offices e para o back-office, e respetiva organizagio, procedeu-se a criagio
de ecras.

E bastante importante salientar que desde o inicio existiu sempre a no¢io
de que seria vantajoso que se estabelecesse uma relagio de proximidade entre
as trés marcas e, consequentemente, entre os seus websites. Nio seria coeren-
te desenhar trés identidades grificas e respetivos websites completamente
dispares, visto que as trés marcas tém propdsitos e publico-alvo bastante
semelhantes. Por este motivo, as solu¢des de design desenhadas sdo comuns
entre os trés websites.

Os ecrds desenhados, apresentados no Anexo G, sdo descritos de seguida.

3.3.2.1 FRONT-OFFICES

Sendo o objetivo principal do projeto o desenho de soluc¢Ges de design para
websites de e-commerce, este topico assume uma importincia extrema. Como
tal, é um tépico que claramente merece um maior detalhe, pois serfo descritas
ejustificadas decisdes concretas ao nivel do design da interface. De referir que
a generalidade das decisdes levadas a cabo resultaram sobretudo da analise
critica (realizada no capitulo 2. ESTADO DA ARTE) de websites de e-commerce
no panorama nacional, ou seja, da principal concorréncia.
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Label

Placeholder

Label

3. TRABALHO PRATICO

Foi ja referido que os websites partilham entre si estas mesmas decisdes e
solugdes. Por esse motivo, serd apenas aqui demonstrado o site da Physalina,
a fim de condensar a informac?o e de evitar justifica¢Oes repetidas.

Neste tdpico € também oportuno evocar as linhas orientadoras para a pro-
posta que surgiram do culminar da anlise critica do Estado da Arte (na sec¢do
2.5 ANALISE CRITICA E LINHAS ORIENTADORAS). Umavez que esta propostain-
cide em trés pilares (design visual, design de informacgo e design de navegag3o),
é, por isso, importante relacionar as linhas orientadoras previamente tracadas
com aquilo que efetivamente foi desenhado.

O pilar do design visual encontra-se evidente na unidade grifica definida,
isto é, tipografia, paleta de cores, imagens e toda aidentidade visual. De facto,
o processo de prototipagem em alta fidelidade comecou precisamente por
definir todos os elementos graficos que viriam a compor as pdginas. As figuras
seguintes apresentam varios dos estilos e dos elementos desenhados de raiz,
alguns deles com diferentes estados (por exemplo os diferentes estados de
um botdo sdo: normal, hover, pressionado e desativado).

Main buttons Common buttons

Button Text Button Text Button Text Button Text
[ Button Text ] [ Button Text ] [ Button Text ]

N

Button Text

Product buttons

s . ) (. D @)

Button Text

Button Text - 1 +
Button Taxt FIGURA 71.

Botdes desenhados
Button Text para o website da Physalina

Label

Heading 1

Placeholder

Label

[ Placeholder

Error message goes here

FIGURA 72.

Diferentes tipos de inputs com diversos
estados (normal, selecionado, erro e desativado)

| Placeholder -
.
D Hover Headlng 2
Checked .
| Defaus Heading 3
Large Text
Medium Text
] Normal Text
Small Text SemiBold
Small Text Medium
FIGURA 73.
Button Text Estilos de tex-
Frronmessage to definidos
Navbar Title/Default para o website
Navbar Title/Active da Physalina
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A definico destes estilos e o desenho dos componentes consiste numa
das partes do design visual. A restante parte deste pilar é realmente a com-
binac3o de diferentes componentes numa pdgina, proporcionando um look
& feel, isto é, um aspecto visual capaz de representar a marca. Assim sendo, o
passo seguinte foi comegar a desenhar as paginas de acordo com o esqueleto
previamente definido nos wireframes.

Tal como descrito nas linhas orientadoras da proposta, o pilar do design
de navegacio foi também posto em prética através da existéncia de um menu
superior que se encontra fixo em todas as pdginas dos websites, no qual o uti-
lizador poderd aceder as sec¢des principais. Foi também necessério introduzir
novos menus de navegagio, de posicéo lateral e de cardcter suplementar para
facilitar determinadas a¢Ges, como por exemplo auxiliar a navegacdo entre
os diferentes produtos sem necessidade de sair da pdgina dos detalhes de um
certo produto. Este menu lateral é apresentado na figura 74, no lado esquerdo.

‘-P H YS A I_I N AJ Produtos Sobre nés Contactos w = Joaquina Pesquisa

Home / Produtos / Doces de Physalis /

Original

Original Categoria

Horteld Doces de Physalis

Anis Descrigdo

E lipt De sabor tnico, com a acidez (q.b.) carateristica da

ucafipto prépria fruta a lembrar aromas citrices, é um doce

Vinho do Porto excelente para acompanhar dos mais variados
queijos até uma simples torrada.

Toranja
Prego

Original

Chocolate

Detalhes

Ingredientes Valores nutricionais

FIGURA 74.

Menu lateral na pigina

dos detalhes do produto Doce
de Physalis Original

Por motivos de consisténcia, o mesmo menu lateral foi utilizado para a
sec¢do da conta pessoal (figura 75 ), através do qual o utilizador pode navegar
facilmente entre os seus dados utilizando o mesmo método.
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PHYSALINA,

Conta [

Dados pessoais

Dados de pagamento

Historico de compras

Alterar palavra-passe

Terminar sessio

Eliminar conta

FIGURA 75.
Menu lateral na pagina
dos dados de pagamento

3. TRABALHO PRATICO

Produtos Sobre nos Contactos w & Joaquina Pesquisa Q

Dados de pagamento

Escolha uma das opgdes:

Cartédo 1 [i1] Cartédo 2 m Cartdo 3 [}
Nimero Nuimero Numero

ewn wwex wewe 99O 4 s swnn wusn gQQQ s sns wusr gQQO

Cédigo de seguranga Cédigo de seguranga Cédigo de seguranga

123 123 123

Naturalmente, estes menus laterais, em tamanhos de ecrd menores, necessita-
ram de ser adaptados. Este aspecto é apresentado mais a frente, na subsecgio
3.4.4 DESIGN RESPONSIVO.

Para além dos menus de navegacio desenhados, e ainda em relagdo ao
design de navegagio, nas paginas de nivel mais profundo existe a informacéo
textual de onde o utilizador se situa no website. Este elemento é frequente-
mente designado por breadcrumb e apresenta-se no canto superior esquerdo
das figuras 74 e 75, por exemplo:

Home / Produtos / Doces de Physalis / Original

Este elemento € também um elemento de navegacdo, pois cada item é clicdvel.
Quanto ao pilar do design de informacéo, relacionado com a apresentacio

deinformacdes que promovem clareza na sua compreensio, é atingido gragas

a utilizacdo de vérias grelhas que permitem a organizacdo dos dados e dos

elementos da interface para que sejam facilmente detetados e compreendi-
dos. O motivo pelo qual foram definidas varias grelhas — e ndo uma sé —
deve-se a necessidade de organizar a informacfo de cada pdgina da melhor
forma consoante os dados a apresentar. Pdginas semelhantes partilham da

mesma grelha, mas pdginas com conteddos distintos, ndo. De seguida sdo

apresentados exemplos onde foram usadas diferentes grelhas.
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PHYSALINA, Sorenss  Contactos e a PHYSALINA,  produon  Sobren Contacton W2 s a

Carrinho

FIGURA 77.
Grelha de trés colunas

FLORYPTUS  QUPETISCO

PHYSALINA,

PHYSALINA,  rrodwos  sbrenis conttos W Sim e @

Dados pessoais

FIGURA 76.
Grelha de cinco colunas

FIGURA 78.
Grelha de quatro colunas

FLORYPTUS  QPETISCO

Para além destes trés pilares, torna-se relevante abordar as implica¢des,
em termos visuais, da solucdo de e-commerce envolvida. Por se tratarem de
websites distintos (um para cada marca), a componente de cross-selling estd
essencialmente presente nas paginas dos detalhes de cada produto (figura 79).
Como tal, a pdgina de um produto da Physalina sugere outros produtos de
marcas distintas. O utilizador podera ver qual a marca do produto passando
o rato por cima da sua fotografia.

O objetivo disto €, realmente, potenciar a proximidade entre as trés marcas,
apesar de cada uma delas ter o seu website. Por esta raz3o, € um aspeto neces-
sdrio e pertinente para o projeto. Existem ainda outras sec¢des dos websites
que ddo a conhecer as marcas existentes (figura 80).

PHYSALINA,  Frocucs  sobrenés  Contactos W2 o ~ a
- srovimes so1g
\\ ; salo.42g
. Z
/% Descubra os nossos doces >
original 4
Hortela
Anis
Eucalipto Ndio resiste a doces de fruta? Jé conhece as nossas marcas?
Vinhodoorto Deixe-se levar:
Toranja
- ?
original FLORYPTUS «g i—f FLQNEXARIUS QPEI!§CO
Chocolate > -
* »
PHYSALINA, FLORYPTUS  QUPETISCO PHYSALINA, FLORYPTUS ~ QPETISCO
FIGURA 79. FIGURA 80.
Sugestdes de produtos na pagina dos detalhes Pormenor da pdgina “Sobre”

de um produto da Physalina da Physalina
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FIGURA 81.
Feedback visual apds adicionar
produtos ao carrinho

FIGURA 82.
Indicagéo visual do estado
do processo de compra (passo 1)

3. TRABALHO PRATICO

E também extremamente importante abordar de que modo foram apli-
cadas as heurfsticas de usabilidade (enumeradas no capitulo do Estado da
Arte) devido ao facto de serem orientagdes tio especificas quanto tteis no
que toca ao design de interface e consequente usabilidade. Assim sendo,
serdo aqui descritas e exemplificadas as heuristicas que assumiram maior
preponderincia no processo de prototipagem.

Visibilidade do estado do sistema
De modo a manter o utilizador informado sobre o que estd a acontecer, nos
protétipos foi desde logo importante desenhar certas informacdes que for-
necem feedback. A titulo de exemplo, podem-se ver vérios casos importantes
nas figuras seguintes.

No primeiro exemplo (figura 81), é possivel ver o feedback visual que existe
apos serem adicionados produtos ao carrinho, tanto na janela pop-up dese-
nhada, como também na indica¢do do nimero de produtos icone do carrinho
situado no menu superior.

‘PHYSAL]NA‘ Produtos  Sobremés  Contactos w Pascuisa a

Adicionado ao carrinho

Hortela
Quantidade: 1

Doces de Physalis .
5

Toranja
Quantidade: 1
Prego: €4.50

_

)
74
x

-
N
NN
o
{
{

N i o P

Original Horteld Anis

No segundo exemplo (figuras 82, 83 e 84), é possivel ver o feedback visual
das etapas do processo de compra, com a indicagdo dos passos jd completados
(elemento centrado na posi¢io superior). Este aspecto é importante pois ndo
séindica o niumero total de passos existentes como também situa o utilizador,
indicando-lhe o estado do sistema.

“P H YSA LI NA’ Produtos ~ Sobrends  Contactos w & Joaquina Pesquisa Q

Processo de compra
0

Entrega



rPHYSALINAI Produtos Sobre nés
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Contactos ? & Joaquina Pesquisa Q

Processo de compra

FIGURA 83.
© ® Indicagdo visual do estado
Fntrega Fagamento do processo de compra (passo 2)
‘PHYSALI NA.; Produtos ~ Sobrenés  Contactos ? a Pesquisa Q
Processo de compra
FIGURA 84.
L © O} Indicagéo visual do estado
Entrega Pagamento Confirmacao

do processo de compra (passo 3)

Controlo e liberdade do utilizador
No sentido de dar a possibilidade ao utilizador de abortar uma acdo ou de

voltar atrds, esta heuristica foi tida em consideracio em diversos aspetos.
Na pdgina do carrinho de compras, é dada a possibilidade ao utilizador de
rever os produtos, podendo estes ser removidos individualmente (clicando
no icone) ou reduzir a sua quantidade (figura 85).

rP H YSALI NA; Produtos  Sobrenés
€ Continuar a comprar

Carrinho

Hortela
Doces de Physalis

€4.50

S
f Toranja €450
o Doces de Physalis

Contactos

(+351) 930000 000
PHYSALINA, o
Omelhor da Physalis Rua Herculano Coelho, 18

3080-847 Figueira da Foz, Portugal

Contactos ? & Joaquina Pesquisa Q

Sumdrio da compra

P = 1x Doce de Hortela: €4.00
m 1x Doce de Toranja: €4.00

Portes: €200
Total sem IVA: €1000
Valor de IVA: €200
Total: €12.00

- - Proceder com a compra >
N m

Links

Contactos

Politicas de privacidade FLORYPTUS QPETISCO

FIGURA 85.
Pdgina do carrinho de compras

No processo de compra foi também importante dar a liberdade ao utilizador
de retroceder passos neste processo de um modo descomplicado, isto €, sem
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ter obrigatoriamente de repetir todas as etapas caso queira editar algum
dado pessoal. Isto é conseguido através do botdo “Passo anterior” (figura 86).

‘-P H YS A L I N AJ Produtos Sobre nés Contactos ? ; Joaquina Pesquisa Q
Entrega Pagamento
2. Pagamento Sumadrio da compra
- 1x Doce de Horteld: €4.00
referéncia Portes: €2.00
Total sem IVA:
€6.00
VISA -
o Valor de IVA: €1.00
Mastercard
PayPal Total: €7.00
Cartdo associad
© selecionar um cartdo associado & conta O carrinho contém:
Cartéo(ses) associado(s) & conta - S @
x@ 1S
Digitar dados do cartéo
1x Doce 1x Doce
de Hortela de Toranja
Contactos Links
(+351) 930 000 000 Contactos o
PHYSALINA_ O FLORYPTUS ~QPETISCO

Omelhor da Physalis Termos e condigBes

Rua Herculano Coelho, 18
3080-847 Figueira da Foz, Portugal

FIGURA 86.
Passo 2 do processo
de compra

Ainda no processo de compra e seguindo a mesma ldgica, foi desenhada uma
pégina de confirmagio dos dados submetidos, na qual € possivel editar o
carrinho e/ou dos dados pessoais sem ser preciso retroceder todo o processo
(figura 87).

Por fim, imediatamente apds a confirmagio da compra, o utilizador tem
aliberdade de a cancelar (figura 88).



PHYSALINA,

PHYSALINA,

0 melhor da Physalis

FIGURA 87.
Pédgina de confirmagio de dados

Produtos

3.3.2.1 FRONT-OFFICES

Sobre nos Contactos
Processo de compra
o V] ®
Entrega Pagamento Confirmagio

Sumdrio da compra
2 produtos adicionados

1x Doce de Horteld: €4.00
e rr—— 1x Doce de Toranja: €4.00
0 Portes: €2.00
49 Total sem IVA: €10.00
Valor de IVA: €2.00
1x Doce 1x Doce
de Horteld de Toranja Total: €12.00
1. Entrega

> de entrega e de faturagao

Rua de Séo Jodo, n"10 - 1°E
2000-150
Coimbra

Portugal

2. Pagamento

VISA|

sxak w0ar 9876

e

01/2022

Contactos Links

(+351) 930 000 000 Contactos

info@floryptus.pt Politicas de privacidade

Rua Herculano Coelho, 18 Termos e condiches

3080-847 Figueira da Foz, Portugal

? - Pesquisa Q

FLORYPTUS ~QPETISCO
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“PHYS AI_I N AJ Produtos ~ Sobrenés  Contactos w & Joaquina Pesquisa Q

Compra confirmada!
‘ Obrigado pela sua preferéncia

Z
\

A sua compra serd entregue num prazo de x dias Gteis.
Consulte o seu histérico de compras
e 0 estado da sua encomenda aqui.

S
=
= S
2 e
FIGURA 88. Aproveite para conhecer
Possibilidade de cancelar Ac MNceAe MaAavene

a compra efetuada

Prevencio de erros
Os ecrds anteriormente apresentados também vio ao encontro desta heu-
ristica de usabilidade pois sdo sempre apresentadas ao utilizador op¢des de
confirmacio antes de proceder a ac3o.

Além disso, de modo a reduzir situagdes propicias a erros em relacdo as
preferéncias e dados de pagamento, é possivel ver na figura 89 que os cartdes
associados a conta pessoal apresentam informacfo relativa a sua validade,
a fim de antecipar possiveis problemas durante o processo de compra.

(PHYSALl NA-’ Produtos  Sobrenés  Contactos ? & Joaquina Pesquisa Q
Conta /
Dados pessoais
Dados de pagamento
Histoérico de compras Escolha uma das opgdes:
Alterar palavra-passe VISA
Terminar sessdo
Eliminar conta
Cartdio 1 [} Cartdo 2 [} Cartéo 3 o
Numero Numero Nimero
............ 8994 wess sass sere 8900 xne vers vex ggog
Cédigo de seguranga Cédigo de seguranga Cédigo de seguranga
123 123 123
Data de expiragdo Data de expiragio Data de expiragéo
01/2020 07/2020 10/2024

FIGURA 89.

na pagina dos dados
de pagamento
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Reconhecimento em vez de recordagio
No contexto especifico do projeto, um dos exemplos principais da aplica¢io
desta heuristica encontra-se nas pdginas relativas ao carrinho e ao processo
de compra. De modo a evitar que o utilizador seja forcado a memorizar va-
lores relacionados com a compra que se encontra a efetuar, € apresentado o
“Sumadrio de compra” em todas estas paginas, encontrando-se sempre com a
totalidade dos valores e precos a pagar (valores sem IVA, valor de portes, etc.)
desde o inicio do processo, tal como se pode ver nas figuras 85, 86 e 87. Desta
forma, ndo s3o ocultadas quaisquer informagdes de pregos que possam vir
a surpreender o utilizador no fim, o que poderia motivar o cancelamento da
compra.

Flexibilidade e eficiéncia de utilizacdo
De modo a maximizar a eficiéncia de utilizagio, o processo de compra foi
substancialmente simplificado, tirando partido dos dados associados a conta
pessoal. Também foi tida em conta a quest3o da flexibilidade e, por esse mo-
tivo, o utilizador poderd introduzir dados que ndo estio associados i conta,
caso pretenda (figura 9o).

"P H YSAL' NA., Produtos  Sobrenés  Contactos ? & Joaquina Pesquisa Q
Processo de compra
Entrega

1. Entrega Sumdrio da compra
1x Doce de Hortela €400
Portes: €200
Total sem IVA: e
Selecionar uma morada associada & conta Valor de IVA: €100
© Digitar morada Total: €7.00

Morada

O carrinho contém:
Cédigo Postal Cidade Pais

Portugal - et %
. B 5

1x Doce 1xDoce
de Hortela de Toranja

O meu enderego de entrega e de faturagdo sGo 0s mesmos.

Continuar

Contactos Links

(+351) 930 000 000 Contactos "
t'P H YSA I.I N A, info@floryptus.pt Politicas de privacidade FLORYPTUS Q'PETISCO

Omelhor da Physalis Termos e condicaes

Rua Herculano Coelho, 18
3080-847 Figueira da Foz, Portugal

FIGURA 90.

Passo 2 do processo de compra:
possibilidade de digitar morada
ndo associada a conta
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Estética e design minimalista
Por ultimo, esta heuristica foi principalmente aplicada nas paginas de login
e registo nas quais o design minimalista permite dar foco a acdo principal,
ndo existindo outro tipo de elementos na pdgina que poderiam de certa forma
desviar a atencdo do utilizador (figuras 91 e 92).

PH YSALI NA} Produtos  Sobrenés  Contactos w k-3 Pesquisa Q

€ Continuar a comprar

Processo de compra

Escolha uma das seguintes opgdes para proceder com a compra

Ja possui conta? Inicie sessdo Ndo possui conta? Registe-se
E-mail

Nome

Palavra-passe E-mail

Esqueceu-se da password? Cligue aqui. Palawa-passe

Iniciar sessdo
— Confirmar palavra-passe

Contactos Links

PHYSALINA, S et pidod FLORYPTUS ~ QPETISCO

Omelhor da Physalis Rua Herculano Coatho, 18 Termos e condigdes

3080-847 Figueira da Foz, Portugal

FIGURA 91.
Pédgina de iniciar sessdo / registar

rP H YSA LI NA; Produtos Sobrenés  Contactos w

Pesquisa Q

—
=
Inicie sessdo

E-mail
Palavra-passe

Esqueceu-se da password? Clique aqui.

Iniciar sessdo

Nao tem conta? Registe-se aqui.

FIGURA 92.
Pdgina de iniciar sessdo
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3.3.2.2 BACK-OFFICE
Para além do desenho dos front-offices, também constava do plano de estdgio
desenhar os ecris de um back-office inico que permitisse gerir as trés marcas.
Para este protétipo foram desenhadas as seguintes funcionalidades:

Funcionalidades comuns
- Login e logout
- Redefinir palavra-passe
- Alterar palavra-passe
- Alterar dados pessoais

Carregamento e processamento de dados do produto
- Adicionar produtos da Floryptus
- Adicionar produtos da Physalina
- Adicionar produtos da Q’Petisco

Visualizacdo de dados do produto
- Ver, atualizar e remover detalhes do produto

Gestao
- Ver, adicionar e atualizar stock
- Ver remessas
- Listar stock em risco de expirar
- Listar stock em acumulaco
- Listar stock expirado

Na subsec¢d02.1.5 FRONT-OFFICE VS. BACK-OFFICE do capitulo 2. ESTA-
DO DA ARTE foi discutido que a natureza dos utilizadores de um back-office
é totalmente distinta ao tipo de utilizadores de um front-office. Como tal, isso
traz implica¢Bes nas solugdes de design.

Precisamente por esse motivo, no processo de desenho da interface para
o back-office, o principal objetivo que se pretendeu alcangar foi a facilidade
de utilizagdo resultante da organizacio dos conteudos a incluir, bem como
a simplicidade da composicdo da interface.

Numa primeira fase, foi importante analisar todas as funcionalidades
a incluir para que fosse possivel estruturar o back-office de uma forma orga-
nizada, visto que o principal desafio era incluir as trés marcas com todas as
funcionalidades para cada uma delas. Como resposta a este desafio, o back-of-
fice foi dividido em duas seccdes: a secgdo 'Gestdo de Catdlogo' (respeitante
a gestdo de produtos) e a sec¢do 'Gestdo de Inventdrio' (relacionada com a
gestdo de stock e de remessas). Ambas as secgdes estdo presentes em cada
uma das trés marcas. Em termos de design da interface, isto foi conseguido
através de dois menus de navegacio fixos na pdgina: um menu lateral no
qual é possivel navegar entre as diferentes marcas; e um menu superior onde
é possivel escolher uma das duas secgdes. E possivel ver a secgio 'Gestio de
Catdlogo' (associada & cor verde) e a seccdo 'Gestdo de Inventdrio' (associada
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FIGURA 93.
Secgdo

de 'Gestdo
de catdlogo’
da Physalina

FIGURA 94.
Secgao

de 'Gestdo

de inventdrio'
da Physalina
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a cor azul) da marca Physalina nas figuras 93 e 94, respetivamente.
Todos os ecris desenhados para o back-office sdo apresentados no Anexo G.

Gestéo de catdlogo Gestao de inventario

PHYSALINA,

Gestao de catélogo

Floryptus
Doces de Physalis Bagas desidratadas

Dashboard

Adicionar produto

Physalina
Q'Petisco
v IVA: €15
PVP: €815
= " Joaquina Silva _
, 10012 Original €500 @ Visivel e v /0
#*
= _ - Joaquina Silva .
)” 10013 Hortela €500 O Visivel o v /0
S 10014 Eucalipto €500 @ Visivel Joaquina Silva -
A : 01/01/2020 v ¢z 0
A minha conta
Terminar sesséo B:: 4>
Gestdo de catdlogo  Gestéo de inventario
——
Dashboard
Gestéo de inventario
Floryptus
[ Stock ] Remessa ] Emrisco de expirar /A Expirado
Physalina
Q'Petisco .
30012020 Doce original (#1) 30/01/2020 30/12/2019 20 20 ®
30012020 Doce original (#1) 30/01/2020 30/02/2020 20 20 ®
30012020 Doce original (#1) 30/01/2020 30/03/2020 20 20 ®
30012020 Doce original (#1) 30/01/2020 30/03/2020 20 20 ®
A minha conta
Terminar sesséo n 2 3 4

Além das funcionalidades acima listadas, foi desenhada uma dashboard
que permite ver métricas e graficos relativos a cada marca, nomeadamente
o numero de visitas ao website, o numero de produtos vendidos e quais os
produtos vendidos (por semana ou por dia). Este ecrd pode ver-se na figura 95,



3.3.2.2 BACK-OFFICE

Dashboard
Floryptus > Ultima semana
2
Doces de Figo
27 B Doces de Mirtilo
Floryptus 14
YP . oo b L .
Totat 50
Physalina
Physalina > Uitimo més
Q’Petisco
v Doces Originsl
2 Docs de Hortela
B Doce de Anis
15 Baga Original
7 B B2ga de Chocolate
Total: 29 - I -
Q'Petisco > Ultima semana
2
Leitao b bairada
. 27 W cenvejo
A minha conta 14

Terminar sesséo

3.3.2.3 CONCLUSAO
Em virtude do que j4 foi mencionado em relacio aos protdtipos, € possivel
contrastar os websites desenhados com os websites de e-commerce analisados
no Estado da Arte, uma vez que foi dado foco em contornar e evitar as suas
principais lacunas — tanto em termos de usabilidade como ao nivel dos trés
pilares essenciais num website — com vista a implementacio de solucdes
distintas e mais eficazes neste mbito.

Ao longo de todo o processo de prototipagem houve a preocupacio de:

(i) organizar os conteddos dos websites para otimizar o fluxo de navegacdo

(il) manter a coeréncia visual e textual

(iil) antever possiveis erros do utilizador

(iv) garantir uma experiéncia agraddvel e simples no processo de compra

(v) transmitir uma identidade gréfica consistente.

Deste modo, o design proposto nos protétipos de alta fidelidade acaba por
colmatar vdrias lacunas apresentadas em websites de e-commerce no panorama
portugués, especialmente no campo de produtos alimentares. De sublinhar
que a inovagio dos protdtipos criados reside, naturalmente, na componente
do design concebido de raiz. J4 o desenho do back-office, pelos motivos j4 re-
feridos, acaba por responder a vdrias das necessidades do modelo de negdcio
das marcas, contribuindo para uma gestdo simples e intuitiva.

Em suma, os protdtipos de alta fidelidade desenhados para os front-offices
representam nio s6 a aplicagdo do universo grafico previamente definido
como, também, o culminar da andlise critica no Estado da Arte e, por isso,
sdorealmente o ponto de partida para aimplementacio da interface, descrita
na seccdo seguinte.
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3.4 IMPLEMENTACAO

Nesta secc¢do sdo detalhados todos os pormenores relativos ao processo de
implementacio, abrangendo a justificacio das tecnologias usadas, a estru-
tura e organizacdo do projeto, as funcionalidades desenhadas e as técnicas
utilizadas para implementar responsividade nos websites.

3.4.1TECNOLOGIAS DE IMPLEMENTA(;AO WEB
Tendo em considerac¢do os comentdrios recebidos na defesa intermédia,
tornou-se imprescindivel analisar e avaliar melhor quais as tecnologias
autilizar para a implementag¢io web. No primeiro semestre, apontou-se para
a implementagio dos websites através de HTML e css por serem, de facto, as
tecnologias mais familiares a nivel pessoal.

Porém, foram analisadas outras op¢des que pudessem acrescentar valor
ao préprio projeto em diferentes niveis. Existiu sempre predisposi¢do para
aprender outro tipo de tecnologias ou para consolidar conteudos nfo tio
familiares mas que pudessem ser Uteis para o projeto.

Foi ponderada a utilizagdo de frameworks de css cujo intuito seria facilitar
substancialmente a implementagio dos websites. Contudo, devido ao facto
de todas elas restringirem o estilo dos componentes do website e, consequen-
temente, o préprio website, estas op¢des foram descartadas. Ora, dado que
o foco do trabalho reside precisamente na componente de design e, visto
que, o objetivo primordial do projeto é o desenho de websites que se possam
distinguir do que j4 existe, atingir esse objetivo implicaria uma dificuldade
acrescida caso fossem utilizadas frameworks de css.

Assim, ponderou-se novamente a implementag3o de css puro, sem qual-
quer biblioteca ou framework. Apds isso, a escolha de implementagio dos
estilos dos websites recaiu sobre a tecnologia Sass (Syntactically awesome
stylesheets), uma extensdo do préprio css. Dentro da tecnologia Sass, existe
a variante scss que apresenta todas as vantagens de Sass mas com a sintaxe
de css. Por isto mesmo, esta foi a tecnologia escolhida, sobretudo pelo facto
de apresentar inumeras vantagens face ao css, que residem principalmente
no uso de varidveis, aninhamento de c6digo, mixins, fun¢Ges e heranca. Mais
a frente serfo dados exemplos do uso destas possibilidades, desenvolvidos
no processo de implementacgo.

Uma vez escolhida a tecnologia para dar estilo as pdginas, foi também
importante repensar a escolhainicial do uso de HTML. Chegou-se a conclusio
que, caso os websites fossem implementados em HTML para o ‘esqueleto’ das
paginas, os dados seriam estaticos em termos de cédigo.

Assim sendo, tornou-se relevante avaliar outras opg¢des que permitissem
a implementacio de websites dindmicos e mais flexiveis no que se refere
a0 codigo. A escolha recaiu sobre o uso de React, uma biblioteca JavaScript
utilizada para desenvolver interfaces de utilizador. Esta escolha deve-se ao
facto do React permitir a criacio de componentes que se podem reutilizar as
vezes necessdrias, ainda com a vantagem de estes poderem ser combinados.
Como tal, os componentes sio renderizados individualmente no browser, o
que acaba por ser melhor e mais rdpido.
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A nivel pessoal, os conhecimentos sobre esta biblioteca de JavaScript ndo
eram muitos e, por esse motivo, houve necessidade de aprofundar estes mes-
mos conhecimentos antes de, efetivamente, comecar a escrever cddigo. De
referir que a biblioteca React é atualmente utilizada na empresa, o que per-
mitiu assegurar um maior apoio no decorrer do desenvolvimento do projeto.

Em suma, o website foi desenvolvido de raiz recorrendo ao uso de React
e de scss e, para além destas tecnologias, foi utilizado Git como suporte de
controlo de versdes, visto que o site estava alojado remotamente na plataforma
GitLab. O uso de Git permitiu uma maior organizagio de todo o processo de
implementagio, tanto ao nivel das tarefas desenvolvidas, bem como ao nivel
da revisao do cddigo escrito e consequente validagio.

3.4.2 ESTRUTURA DO CODIGO
Como j4 referido, o React é uma biblioteca de JavaScript que funciona através
da renderiza¢do de componentes individuais. Por esse motivo, € relevante
referir de que modo o cédigo foi estruturado para uma melhor compreensio
da composi¢io da interface, isto €, dos elementos que foram desenhados
e implementados.

Era evidente a necessidade do site estar claramente bem estruturado em
termos de pastas e de ficheiros. Para tal, foi definida uma estrutura base que
poderia vir a ser adotada para o website seguinte. A estrutura definida foi

a seguinte:
» = components v [ stylesheets
v [ data » [ base
[ productjs » = atoms
v [ images » = blocs
» [ logos > = pages

» [ patterns
» [ products

v [ pages
» [ account
» [ authentication
» [ checkout
» [ others
> = pdp
> = plp
v & utils
D cart.js

D local.js
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Os ficheiros de React foram separados de todos os ficheiros de estilo, isto
é, de scss. Assim, as pastas components, data, pages e utils contém diversos
ficheiros de cddigo desenvolvido em React, enquanto que a pasta stylesheets,
subdividida nas pastas atoms, base, blocs e pages, diz respeito ao cédigo de
scss. Estas dltimas permitiram organizar os ficheiros de estilo para elementos
de naturezas distintas, sendo que:
base — pasta para os ficheiros onde foram declaradas varidveis, funcGes,
estilos de texto e classes auxiliares.
atoms — pasta referente a todos os ficheiros para elementos da inter-
face que sejam de pequena dimens3o, por exemplo botdes, campos
de texto, etc.
blocs — pasta onde foram guardados todos os ficheiros para elemen-
tos da interface que sejam blocos grandes, como por exemplo, footer,
menus de navegagio, etc.
pages — pasta na qual foram guardados todos os ficheiros correspon-
dentes aos estilos das diferentes pdginas do website, isto é, o seu layout
e as suas grelhas, responsividade, ezc.
Visto que foi necessdria a criagdo de muitos ficheiros de c6digo, esta organi-
zacdo dos ficheiros foi fundamental para facilitar o processo de implementagio.

3.4.3 FUNCIONALIDADES DESENHADAS
Neste tdpico serdo enumeradas as funcionalidades que foram implementadas
com recurso a React e scss, isto é, respeitante ao front-end. E de notar que
o plano de trabalhos do estdgio ndo abrangia a implementac3o de funciona-
lidades back-end, visto que o foco era precisamente a componente do design.

Comojareferido, as tarefas de implementagio foram organizadas em duas
fases: versdo 1 (sites sem loja online) e versdo 2 (sites com loja online: tudo
o0 que envolve o e-commerce propriamente dito). Assim, foram desenhadas/
implementadas as seguintes funcionalidades:

Versio 1 (funcionalidades base, sem loja online)
-Ver paginainicial com explicacdo breve sobre amarca e produtos destacados
- Ver categorias existentes
- Listar produtos
- Ver detalhes de um produto
- Pesquisar produtos
- Ver informacdes sobre a marca
- Ver contactos da marca

Uma vez que para a esta versio o principal foco era mostrar os dados dos
produtos e da prépria marca, o maior desafio residiu na implementacio de
raiz do design concebido e em alguns aspetos de React.

No que toca 4 implementacdo em scss, esta primeira versio necessitou
de algum trabalho prévio antes de se comegarem a implementar as paginas.
Este trabalho consistiu na cria¢io de todas os componentes base, varigveis,
fungdes e classes auxiliares que viriam a facilitar toda a implementagio tanto
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para a versdo 1, como para a versio 2. Sé apds todo este codigo estar escrito
e aprovado, € que se deu inicio 4 implementag¢3o das funcionalidades acima
enumeradas. Destas funcionalidades e, relativamente & implementacio em
React, poder-se-3o destacar as seguintes:

Listar produtos
Tirando o mdximo partido da biblioteca React, toda a implementag3o teve
como foco primordial a criagio de cédigo flexivel, dindmico e de certo modo
mais simples, a fim de evitar a repeti¢io desnecessdria de linhas de cédigo.

Atitulo de exemplo e, no que diz respeito a funcionalidade de listar produ-
tos, foram criados dois arrays: um para os doces (jams) e outro para as bagas
(berries), ambos dentro do ficheiro products.js da pasta data.

Ambos os arrays tém as mesmas propriedades (ou props) sendo elas: id,
name, color, photo, link e className. Vejamos o array berries:

const berries = |
{
id: 7,
name: 'Original',
color: 'orange-text',
photo: originalberry,
link: '/originalberry',
className: 'originalberry-link',
1y
{
id: 8,
name: 'Chocolate',
color: 'brown-text',
photo: chocolate,
link: '/chocolate',
className: 'chocolate-link',
by
17

A criagdo de ambos os arrays (jams e berries) viria a facilitar o mapeamento
dos doces e das bagas na pagina da listagem de produtos de ambas as cate-
gorias. De seguida pode ver-se de que modo isto € conseguido, apenas com
poucas linhas de cédigo.

<div className="product-list-grid">
{berries.map ( (product, idx) => (
<Product
key={idx}
product={product}
/>
)}
</div>
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Através do método map e de uma arrow function, conseguiram-se listar
todos os elementos do array berries fazendo uso do componente <Product />,
anteriormente criado. Note-se que o método map estd dentro deumadiv cuja
classe é product-1list-grid. Isto permitiu, no scss, definir uma grelha
na qual assentam os diversos produtos listados. Deste modo, foi também
possivel dar estilo as pédginas.

Como j4 referido, estas escassas linhas de cddigo permitiram mapear os
produtos e os seus dados, e assim mostra-las nas paginas das listagens. A
vantagem deste processo € o facto de se poderem adicionar livremente mais
objetos ao array (ou seja, mais produtos) sempre que necessdrio. Este mesmo
método foi também usado para mostrar sugestdes de vérios produtos.

E importante referir que as propriedades destes arrays viriam a sofrer
alteracOes para a versdo 2, pois foi necessdrio adicionar, por exemplo, a prop
price para mostrar os precos de cada produto.

Imagine-se o cendrio em que se implementaria o mesmo apenas COmHTML.
Para obter o mesmo resultado, era necessdrio repetir o cédigo do componente
<Product/> para cada um dos produtos, o que tornaria o cédigo menos
facil de ler e muito repetitivo, e, adicionalmente, dificultaria o processo de
acrescentar novos produtos caso estes surjam no futuro.

Ver detalhes de um produto
Para esta funcionalidade, a par do componente <Product />, foi criado um
novo componente designado <DetailedProduct/> no qual se passam
todas as props dos detalhes dos produtos.

Avantagem do uso de React é precisamente a reutiliza¢do de componentes
que partilham as mesmas propriedades. Assim, o componente <Detai-
ledProduct/> foi reutilizado em cada pagina dos detalhes dos produtos
existentes, variando apenas aquilo que caracteriza os diferentes produtos:

<DetailedProduct
product={chocolate}
category="Bagas desidratadas"
description="De sabor agridoce, as passas de physalis sé&o
um daqueles casos que estranha-se mas depois entranha-se."

></DetailedProduct>

De notar que a prop product recebe a funcio {chocolate}, declarada
no ficheiro dos detalhes do produto em questio:

const chocolate = berries.find((p) => p.id === 8);
Neste caso, foi possivel ‘aceder’ as propriedades do produto ‘chocolate’

através do seu id. Este mesmo processo foi usado para os restantes produtos,
tanto para os doces como para as bagas.
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Naversio 2 (e-commerce), foram implementadas as seguintes funcionalidades:
- Ver produtos recentes e mais vendidos na pdgina inicial
- Ordenar produtos (por preco, produtos recentes e produtos mais vendidos)
- Adicionar produto ao carrinho de compras
- Editar carrinho de compras
- Login
- Registo
- Processo de compra
- Redefinir palavra-passe
- Alterar palavra-passe
- Alterar dados pessoais
- Ver, editar, adicionar e remover moradas
- Ver, editar adicionar e remover dados de pagamento
- Ver histdrico de compras
- Ver detalhes de uma compra efetuada
- Contacto de suporte

Nesta versdo existem também vdrias funcionalidades que merecem al-
gum destaque nomeadamente aquelas relacionadas com os produtos e com
o processo de compra.

Carrinho: adicionar produtos; editar carrinho; e remover produtos
N3o havendo servidor nem API no projeto, teve que se optar pela alternativa
mais vidvel para ser possivel adicionar os diferentes produtos ao carrinho
de compras de uma forma dindmica, de modo a que os dados apresentados
nos diversos ecris fossem realmente os dados dos produtos efetivamente
adicionados ao carrinho. Assim sendo, optou-se por guardar os dados dos
produtos no localStorage do browser. Dentro da pasta utils (apresentada na
sec¢do 3.4.2) é possivel ver os ficheiros criados para o efeito (local.js e cart.js).

O ficheiro local.js contém quatro funcGes essenciais que nos permitem
obter, atribuir, remover e limpar os dados do localStorage, o que corresponde
as fungdes get, set, remove e clear. Vejamos, por exemplo, a fungio remove:

export function remove (key) {
try {
localStorage.removeltem(key);
} catch (err) {
console.warn('localStorage API is not available');

}

Ja o ficheiro cart.js tira partido dessas mesmas fung¢des para adicionar ou
remover os produtos do carrinho através do seu id.
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Processo de compra
De modo a ir ao encontro da experiéncia de utilizador concebida para o
processo de compra que, como j4 referido na sec¢do anterior, consistiu na
simplificacdo dos passos, foi por isso importante implementar esta mesma
experiéncia tirando partido de uma das varias vantagens da biblioteca React:
o ‘conditional rendering’. Isto consiste em ‘esconder’ certos elementos visuais
na pagina e mostréd-los apenas quando sfo convenientes, dependendo do
seu estado.

Assim, este pormenor foi importante para implementar um processo
de compra que, aos olhos do utilizador, fosse simples e rdpido, na medida em
que sé sdo apresentados os campos de texto correspondentes a op¢io que
o utilizador escolheu, ao invés de serem mostrados desde logo todos os cam-
pos para as vdrias opg¢Oes existentes.

Nas figuras 96 e 977 é possivel ver o resultado do ‘conditional rendering’
para o ecrd do primeiro passo do processo de compra. Assim, na figura 96
vé-se que os campos de textos associados & op¢do 'Digitar morada' ndo sdo
apresentados, pois esta nfo é a op¢ao que esta selecionada, ao contrario do
que acontece na figura 97.

“PH YSAL I NA’ Produtos ~ Sobrendés  Contactos ? & Joaquina Pesquisa Q

Processo de compra
O}

Entrega

1. Entrega Sumdrio da compra
1x Doce de Hortela: g 00
reg \trega e de fatur a— o

Total sem IVA: e

O selecionar uma morada associada & conta Valor de IVA: €1.00

Morada(s) associada(s) & conta M Total: €7.00
Digitar morada

O carrinho contém:
O meu enderego de entrega e de faturagdo séo os mesmos

N

1xDoce 1x Doce
de Hortela de Toranja

Contactos Links

‘-P (+351) 930 000 000 Contactos 'PETISCO
HYSALI NA’ info@floryptus.pt Politicas de privacidade FLORYPTUS Q
Omelhor da Physalis Rua Herculano Coelho, 18 Termos @ condigies

3080-847 Figueira da Foz, Portugal

FIGURA 96.
Conditional rendering (1)
no passo 1 do processo de compra
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‘-PH YS ALI N A‘ Produtos  Sobrenés  Contactos ? & Joaquina Pesquisa Q
Processo de compra
Entrega

1. Entrega Sumadrio da compra
1x Doce de Hortela: 200
fe faturaga Portes: €200
Total sem IVA: e
Selecionar uma morada associada & conta Valor de IVA: T
© Digitar morada Total: €7.00

Morada

O carrinho contém:
Cédigo Postal Cidade Pais.

Portugal - e B
g -8 5

1x Doce 1x Doce
de Hortela de Toranja

O meu endereo de entrega e de faturagdo sdo os mesmos

Continuar

Contactos Links

(+351) 930 000 000 Contactos FLO {ypTus 'PET'SCO
PHYSALINA, ; q
Owmelhor da Physalis fusa Heretlano Costho, 16 Termos e condicoes

3080-847 Figueira da Foz, Portugal

No passo dois do processo de compra também foiimplementado o mesmo
para as op¢des relativas aos cartdes de pagamento. O processo de implemen-
tacdo foi igual para estes dois ecrds. Vejamos como foi implementado para o
ecrd do primeiro passo (figuras 96 e 97):

const USER_ADDRESS = 'userAddress';
const NEW_ADDRESS = 'newAddress';

Primeiro, foram definidas as varidveis USER_ADDRESS e NEW ADDRESS
para representarem as duas op¢des/estados existentes: escolher morada
associada i conta; ou digitar dados de uma nova morada, respetivamente.

O estado inicial (ecrd da figura 96) corresponde ao USER_ADDRESS, isto
é, 4 op¢do da morada associada a conta, estando esta visivel na pdgina (ao
contrdrio do estado NEW_ADDRESS). Isto é conseguido da seguinte forma:

const [selectedRadio, setSelectedRadio] = useState (USER_ADDRESS) ;
O ‘conditional rendering’ propriamente dito faz uso destes estados e,

por isso, s6 apresenta o componente que se encontra dentro da condig¢io
selectedRadio:

FIGURA 97.
Conditional rendering (2)
no passo 2 do processo
de compra
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{selectedRadio === USER_ADDRESS && (
<div className="first-option">
<Dropdown
placeholder="Morada (s) associada(s) a conta"
options={options}
/>
</div>

)}

As diferentes funcionalidades acima descritas demonstram os beneficios
do uso de React para o projeto, nomeadamente a implementagio de aspetos
teoricamente menos fdceis de uma forma realmente simples e com poucas
linhas de cédigo.

Em relagdo aos estilos das paginas (implementag¢io em scss), o processo
foi muito idéntico para as varias funcionalidades enumeradas. O uso de scss,
em detrimento do css normal, permitiu realmente tornar o cédigo mais fle-
xivel através do uso de varidveis, classes auxiliares, fung¢des e mixins (blocos
de cédigo que podem conter propriedades distintas). Assim, o cédigo escrito
tornou-se menos denso.

Na seccdo seguinte sdo apresentados varios exemplos das vantagens do
uso de scss, com foco na implementago da responsividade das péginas.

3.4.4 DESIGN RESPONSIVO
No capitulo 2. ESTADO DA ARTE foirealgada aimportincia do design respon-
sivo nos dias que correm. Como tal, esta subsecg¢do fornece uma perspetiva
detalhada sobre as técnicas utilizadas para implementar responsividade
e apresenta os resultados obtidos neste dominio.

Embora a natureza dos websites do projeto nio seja mobile first, isto €,
o foco inicial do desenvolvimento n3o é direcionado para dispositivos mdveis,
a implementacdo da responsividade, ainda assim, foi um objetivo bastante
importante de alcangar para o bom funcionamento do website. Assim sendo,
foram adotadas técnicas muito especificas para que isso fosse conseguido.

Sendo a flexibilidade do cédigo um dos principios bem assentes ao longo
do processo de implementacdo e, tirando também partido das vantagens
de scss, a implementacio da responsividade comecou com a declaragdo
de varidveis que definem uma variedade de tamanhos de ecré:

$screen-extra-small: 320px;
$screen-small: 576px;
$screen-medium: 768px;
$screen-large: 992px;

$screen-extra-large: 1200px;

Foi essencial declarar estas varidveis para reutiliza-las quando necessdrio,
e para criar mixins que definem breakpoints para determinados tamanhos
de dispositivos.
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No que diz respeito a responsividade do layout propriamente dito, foi cria-
do um mixin (um bloco de cédigo com diversas propriedades) — designado
por size-between — que contém uma media query também ela bastante
flexivel devido a utilizag3o das varidveis $ lower e $upper:

@mixin size-between ($lower, S$upper) {

@media (min-width: $lower) and (max-width: S$upper) {

A vantagem da criagio deste mixin foi o facto de as varidveis $1lower e
Supper poderem ser substituidas por qualquer uma das varidveis referentes
aos tamanhos de ecr3, e assim definir estilos, por exemplo, para breakpoints
entre o tamanho de ecrd de um iPad e de um desktop. Deste modo, este pe-
queno bloco de cddigo permitiu-nos definir estilos para os breakpoints que se
pretendiam, reutilizando-o as vezes necessdrias.

Dentro deste mixin, como ja referido, podem ser definidas quaisquer
propriedades. Como tal, recorremos ao uso de css Grid para implementar
o uso de grelhas com o propdsito de fazer com que o contetido das diferentes
péginas se adaptasse aos diferentes tamanhos de ecra. O uso de css Grid foi
uma mais valia essencialmente porque permite uma flexibilidade de grelhas
nas duas dimensdes/eixos (x e y), isto é, colunas e linhas.

Como tal, foi criado um novo mixin para a defini¢do da grelha (colunas
e linhas). Assim, sempre que fosse necessério introduzir uma nova grelha,
este mixin poderia ser reutilizado.

Declarac¢do do mixin
@mixin grid-container ($columns, $rows, $column-gap: O,
Srow-gap: 0) {
display: grid;
grid-template-columns: $columns;
grid-template-rows: $rows;
grid-column-gap: $column-gap;

grid-row-gap: $row-gap;

Exemplo de utilizacido do mixin
@include grid-container (repeat (2, 1fr), repeat(3, 1fr),

20px, 100px);

Neste caso foi criada uma grelha com duas colunas de tamanho igual
(1fra¢do cada uma), trés linhas de tamanho igual, com 20px de espago entre
colunas e 100px de espago entre linhas.

Deste modo, a implementag¢do de responsividade nos websites tirou
o maximo de proveito das vantagens de scss, sendo que envolveu uma fase
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prévia para compreender e analisar as melhores solu¢des tanto em termos
de reutilizacdo de cddigo como em termos visuais.

No que concerne os resultados obtidos da implementagio da responsividade,
sdo apresentados de seguida vérios ecris, com foco nos dipositivos méveis.

Tendo j4 sido detalhados os métodos para aplicar responsividade no layout
das paginas do website, existia ainda outro aspecto que foi essencial de ter em
conta aquando daimplementagio do design responsivo: a tipografia. De facto,
era evidente a necessidade de implementar tipografia responsiva para que
os estilos de textos fossem devidamente legiveis em diferentes dispositivos.
Nesse sentido, optou-se por criar um novo mixin que basicamente calcula
o tamanho da fonte consoante o tamanho do viewport (drea visivel na pdgina
web). E possivel ver os resultados obtidos da tipografia responsiva nas imagens
também apresentadas de seguida.

PHYSALINA,  Produtos = Sobrenss  Contactos & Jjoana

Doces a base da planta
Physalis peruviana

(PHYSALINAJ Produtos ~ Sobrenés  Contactos W & Joana Pesquisa Q

O MELHOR DA PHYSALIS

Doces a base da planta
Physalis peruviana

. As categorias dos nossos produtos e os seus sabores séo facilmente
Novidades . -
reconhecidos através dos padrdes coloridos a eles associados.
Descubra-os aqui:
Hortala >

/% PHYSALNA, =
iPAD =z
, | Doces a base
-2 S Y/ daplanta
S S U Physalis
g 4 .S s peruviana -
DESKTOP
w9 & miciarsessio
FIGURA 98. iPHONE 6/7/8

Layouts responsivos
implememntados para iPad,
desktop e mobile
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MENU SUPERIOR FIXO

‘PHYSALINA, =

O MELHOR DA PHYSALIS

Doces a base on
da planta PHYSALINA, =
Physalis

peruviana

As categorias dos nossos produtos e os seus Orlgmul. >
sabores sdo facilmente reconhecidos através dos

Mais vendidos

padrdes coloridos a eles associados.

Descubra-os aqui: S Doces de Physalis

)"’ Physalis peruviana

Vinho do Porto >

_wo & Iniciar sessio

Ye—en Doces de Physalis

n
Vinho do Porto

- & Iniciar sessio
BARRA INFERIOR FIXA

FIGURA 99.
Layout da pdgina inicial
em mobile
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Produtos

(> BARRA DE NAVEGACAO DOS PRODUTOS
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Home / Produtos { Doces de Physalis /

PHYSALINA, =

caracter(stico desta fruta, ¢ que o torna excelente
para em torradas ou bolachas se fazer acompanhar
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Prego
€4.50

Toranja
Cansgett Detalhes

Doces de Physalis

Descrigdo

Combinagdo excelente para quem néic aprecia tanto Ingredientes

o 'doce’. pois neste doce com a adicéio da torania.

o,
o & Iniciar sessio 60% . .
Bagas de Physalis peruviana
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Acticar
Sal
- & Iniciar sessio
FIGURA 100.

Layout da pagina dos detalhes
do produto Toranja em mobile
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€ Continuar a comprar
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1x Hortela: €4.00
1x Toranja: €4.00
Portes: €2.00
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Total: €7.00
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FIGURA 101.
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3.4.5 CONCLUSAO
O processo de implementagio foi o culminar da andlise, exploracéo e con-
cepgio do design proposto.

Numa fase inicial, foi extremamente importante repensar as tecnologias
apresentadas no primeiro semestre, de modo a que estas pudessem trazer
vantagens para o desenvolvimento. De facto, as tecnologias escolhidas reve-
laram-se uteis tendo em conta a necessidade de implementar o design de raiz.

Sendo o design o ponto central do projeto subjacente a dissertacgo, a sua
implementacio foi desenvolvida de acordo com o design de interface e com
a experiéncia de utilizador concebidas na fase anterior. Ndo obstante, foi
evidente a necessidade de testar a interface com potenciais utilizadores e con-
sumidores de modo a comprovar os beneficios das solu¢Ges propostas. Assim
sendo, foram realizados testes de usabilidade, descritos na sec¢do seguinte.

3.5 TESTES DE USABILIDADE

Nesta sec¢do sdo detalhados os pormenores relativos a avaliacdo do website
implementado, bem como a analise dos resultados obtidos neste dominio.
De notar que, no &mbito do estdgio, o foco da realizacdo dos testes centra-se,
naturalmente, na experiéncia do utilizador. Jd numa situacdo real, testar-se-ia
a experiéncia do consumidor, isto é, toda a suajornada ndo sé antes e durante
a compra, como também ao receber o produto. Na impossibilidade de tal ser
posto em prdtica, sdo descritos, no tépico seguinte, os objetivos e o proce-
dimento previamente tragados para a realizacdo dos testes de usabilidade.

3.5.1 OBJETIVOS E PROCEDIMENTO
De um modo geral, o objetivo geral da realizacdo dos testes de usabilidade
é, de facto, averiguar e perceber se os utilizadores ficam satisfeitos com a
experiéncia a que se submetem. Nesse sentido, o objetivo concreto é perceber
em que aspetos o website necessita de melhorias.

Assim, os objetivos podem ser formulados em questdes, de modo a facilitar
a sua compreensaio:

- os utilizadores conseguem encontrar facilmente a informacio de que
necessitam?

- os utilizadores conseguem encontrar facilmente os produtos?

- os utilizadores cometem erros? Quais?

- os utilizadores sentem que o website é de ficil navegacdo?

- os utilizadores sentem que o processo de compra € rdpido e fécil?

Para além destes objetivos gerais, a realizacio dos testes teve também
como intuito analisar e compreender questdes mais subjetivas. Nesse sentido,
o procedimento levado a cabo para os testes foi previamente definido, sendo
este composto por duas partes: (i) um conjunto de tarefas que cada utilizador
necessitava de realizar; e (ii) um questiondrio final.

No que toca a primeira parte do teste, as métricas usadas foram o tempo
(arealizagdo de cada tarefa foi cronometrada) e o nimero de erros cometido
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em cada tarefa realizada. De seguida apresentam-se as tarefas definidas:
1. Navegar pela pagina inicial
2. Ver quais s30 as categorias de produtos existentes e escolher 'Doces
de Physalis'
3. Adicionar o doce de hortel ao carrinho
4. Ver detalhes do doce de toranja
5. Adicionar doce de toranja ao carrinho
6. Sem sair da pdgina, ver detalhes da baga desidratada original
7. Escolher peso liquido de 125g e adicionar ao carrinho
8. Ir para a pdgina do carrinho
9. Eliminar a baga original e confirmar dados da compra
10. Proceder com a compra e fazer login
11. [passo 1] Escolher op¢do 'Digitar morada', digitar, e continuar
12. [passo 2] Selecionar a op¢do VISA, escolher o primeiro cartdo associado
a conta e continuar
13. [passo 3] confirmar dados e efetuar compra
14. Ver histdrico de compras
15. Ver detalhes da compra efetuada

Quanto 4 segunda parte do teste, 0 questiondrio fornecido aos utilizadores
designa-se por User Experience Questionnaire (UEQ), criado por trés alem3es
— Andreas Hinderks, Martin Schrepp e Jorg Thomaschewski — em 2006 (User
Experience Questionnaire (UEQ, n.d.). Como o préprio nome indica, este ques-
tiondrio tem como intuito a recolha de «dados quantitativos sobre a opinido
dos participantes em relag¢do a experiéncia de utilizador» (Schrepp, 2019)
e, por isso, auxilia a avaliacdo de seis componentes, sendo elas:

- Atratividade
Impressdo geral do produto. Os utilizadores gostam ou nio gostam
do website?

- Clareza
E f4cil de se familiarizar com o website? E f4cil aprender a usi-lo?

- Eficiéncia
Os utilizadores podem cumprir as tarefas sem esforgo desnecessario?

- Seguranga
O utilizador sente-se em controlo da interac¢do?

- Estimulacio
E estimulante e motivador usar o website?

- Novidade
O website é inovador e criativo? (Schrepp, 2019).
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Afigura seguinte, adaptada da documentagio oficial do UEQ, demonstra como
estas componentes se encontram classificadas e relacionadas.

Atratividade
|
QUALIDADES OBJETIVAS QUALIDADES SUBJETIVAS
Clareza Estimulacédo
Eficiéncia Novidade

FIGURA 102.

Componentes avaliadas

no UEQ (adaptada de Seguranca

Schrepp, 2019)

De notar que foram adicionadas quatro perguntas ao questiondrio origi-
nal (UEQ) dada a sua pertinéncia para a avalia¢io do website implementado.
A andlise e reflex3o dos resultados obtidos para ambas as partes do teste

sdo descritas mais a frente.

3.5.2 PARTICIPANTES
Este tépico aborda a escolha e as caracteristicas dos utilizadores que fizeram
parte do teste. Segundo Jakob Nielsen (2012), «testar com cinco pessoas
permite encontrar tantos problemas de usabilidade quanto aqueles que se
encontrariam tendo mais participantes a realizar o teste.»

A escolha dos participantes teve como principal consideracdo o publico-
-alvo das marcas e, por essa razdo, os utilizadores escolhidos s3o realmente
proximos do tipo de utilizadores tragados na subsec¢do 3.1.3 PERSONAS.

Nesse sentido, eis as caracteristicas dos utilizadores escolhidos:

Dados gerais
- Numero total de utilizadores: 6
- Média de idades: 62 anos
- Feminino: 66.7%
- Masculino: 33.3%

Utilizador A Utilizador B
Masculino Feminino
61 anos 59 anos
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Utilizador C Utilizador D
Feminino Masculino
85 anos 66 anos
Utilizador E Utilizador F
Feminino Feminino

65 anos 36 anos

3.5.3 RESULTADOS E REFLEXAO
De seguida sdo apresentados os resultados obtidos e a sua reflexdo para ambas
as partes do teste (tarefas e questiondrio).

Tarefas
Comojéreferido, arealizacdo das tarefas foi avaliada pelo tempo (em segundos)
e pelo ndmero de erros e dificuldades sentidas em cada tarefa. Analisando
as tabelas 2 e 3 € possivel verificar que, de um modo geral, as tarefas foram
cumpridas com sucesso, em pouco tempo e sem grandes dificuldades.
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TABELA 2.
Resultados
obtidos

para as tarefas
1a7dos testes
de usabilidade

TAREFAS (1a 7)
UTILIZADOR 1 2 3 4 5 6 7
A 24s 3s 6s 5s 2s 29s 3s
~ Escolheu Dificuldades
Observagdes dropdown a encontrar menu
N.° Erros 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0]
B 40s 195 2s 6s 2s 7s 3s
~ Escolheu pdgina Clicou no doce
Observa(}oes dos produtos em vez da baga
N.¢ Erros 0 0 0 0 0 1 0
C 59s 22s Ss bs 3s 125 bs
~ Escolheu pdgina Tentou clicar
Observagoes dos produtos no titulo "bagas"
N.° Erros 0 ] ¢} 0 0 1 0
D 23s 2s 2s 3s Is 18s 4s
~ Escolheu Dificuldades a ver
Observagoes dropdown titulos cinzentos
N.© Erros 0 0 0 0 ¢} 0 0
E 32s 3s 3s 3s 2s 4s 6s
Observacdes d]ii?‘;gsfn
N.© Erros 0 0 0 0 0 ¢} 0
F 23s 2s 3s 5s 3s Is 4s
Observacdes dErSOCpO;];\e;n
N.© Erros 0] 6] 0] o] 0] ¢} 0
MEDIA (TEMPO) 34s 9s 4s 5s 2s 12s 4s
N° ERROS + N°
DIFICULDADES e © 2 2 2 4 0
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TAREFAS (8 a 15)
UTILIZADOR 8 9 10 Ll 12 13 14 15
A 3s 5s Is 25s 10s 155 125 Is
b . Clicou no icone | Reduziu quanti-
Observagoes do carrinho dade até zero
N.© Erros 0 0 0 0 0 0 0 0
B Ss Is 4s 18s 8s 10s s 8s
. Clicou no botdo| Clicou no icone
Observagoes do pop-up do lixo
N.° Erros 0 0 0 ¢} 0 0 0 0
C 9s 15s 8s 33s 7s 18s 20s 12s
Ob ~ Clicou no icone | Clicou no icone
servagoes do carrinho do lixo
N.© Erros 0 0 0 0 0 0 0 0
D Is Is s 27s 3s 11s 13s 2s
Ob ~ Clicou noicone | Clicou no icone
servagoes do carrinho do lixo
N.© Erros 0 0 0 ¢} 0 0 0 0
E 3s Is 4s 22s 7s 5s 125 2s
ob ~ Clicou no botdo | Clicou no icone
Servagoes do pop-up do lixo
N.© Erros 0 6] 0 0 0 0 0 0
F bs 2s 4s 17s 9s 8s 18s 7s
b ~ Clicou no icone | Reduziu quanti-
Observagdes do carrinho dade até zero
N.© Erros 0 0 0] 0 6] 0 0 0
MEDIA (TEMPO) 5s 4s 4s 27s 7s Tls 14s 5s
DIFICULDADES 0 0 0 ° 0 ° 2 2
TABELA 3.
Resultados
obtidos

para as tarefas
8 a 15 dos testes
de usabilidade

Fazendo uma andlise mais detalhada, nas mesmas tabelas pode ver-se
que a tarefa que suscitou erros foi a tarefa 6. Ver detalhes da baga original
(estando o utilizador dentro da pdgina dos detalhes do doce de Physalis de
Toranja). Ora, neste caso o utilizador para cumprir esta tarefa teria que, através
do menu lateral com os diversos produtos, clicar em 'Original’ da categoria
'Bagas desidratadas'. Foi notdrio que a maior parte dos utilizadores nfo con-
seguiu percecionar com facilidade a distin¢do entre as duas categorias neste
menu lateral (Doces e Bagas). Por exemplo, o utilizador B escolheu o Doce
Original ao invés da Baga Original. J4 utilizador D teve dificuldades em ler
os titulos das categorias, que se encontram a cinzento. Por estes motivos, os
menus laterais foram posteriormente reajustados em termos tipogréficos
de modo a melhor evidenciar a distin¢do das categorias/ sec¢des existentes.

N3o obstante, as restantes tarefas ndo apontaram outro tipo de erros ou
dificuldades. De notar que as tarefas que levaram mais tempo eram natu-
ralmente mais prolongadas como, por exemplo, digitar os dados da morada
(parte da tarefa 11).

Como se pode ver nas linhas das tabelas destinadas ao tépico 'Obser-
vacdes', alguns utilizadores divergiram no modo de cumprir vérias tarefas,
o que denota que as solucdes levadas a cabo ao nivel da flexibilidade foram
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positivas, permitindo ao utilizador essa tal liberdade (ainda que esta possa
ser inconsciente). Exemplos disto sdo as tarefas 9. Eliminar baga original e
10. Ir para a pdgina do carrinho, tal como apontado na tabela 3.

De salientar que o processo de compra foi rdpido e sem erros ou dificul-
dades apontadas. Este processo estende-se desde a tarefa 10. Proceder com
a compra até a tarefa 13. Confirmar dados e efetuar compra. A realizacgio
destas tarefas em conjunto durou, em média, 49 segundos, revelando ser um
processo rapido e facil de concretizar.

Questiondrio
No fim da realizacdo das tarefas, os utilizadores responderam a um questio-
ndrio que, para além das perguntas integrantes no questiondrio original (User
Experience Questionnaire [UEQ]), abordou também algumas questdes em
relagdo aos produtos, as suas cores e as suas fotografias. As quatro questdes
adicionadas ao questiondrio original foram as seguintes:

- Género (Feminino / Masculino)

- Considera que as fotografias sdo representativas do produto que sugerem?
(Sim / N3o)

- Considera que as cores estio bem associadas a cada produto? (Sim /N3o)

- Considera as cores apelativas? (Sim / N3o)

As perguntas adicionadas, bem como as perguntas originais do UEQ obti-
veram respostas bastante positivas. Todos os graficos das respostas dadas
encontram-se no Anexo H.

Foi importante perguntar no questiondrio o género de cada participante
para analisar se existia algum tipo de distin¢do de opiniGes por género, ou
seja, se o sexo feminino (ou masculino), apresentava interesses e avaliagdes
mais elevadas no que toca as perguntas relacionadas com as cores e com
aatratividade do website. Esta distin¢io por género nas respostas nio se verifi-
cou, dado que tanto os utilizadores masculinos como femininos responderam
afirmativamente as perguntas adicionadas ao questiondrio.

Apds ter sido analisada a documentacfo oficial do UEQ, foi possivel suma-
rizar os resultados obtidos para cada uma das componentes avaliadas — jd
descritas na subsecgdo 3.5.1 —, sendo elas: atratividade, clareza, eficiéncia,
seguranca, estimulacio e novidade. Cada uma destas componentes abrange
vdrias perguntas, como € possivel ver pela tabela 4. De notar que o UEQ segue
o formato de escala linear de 1 a 7, sendo 7 o valor mdximo correspondente
a0 adjetivo positivo dessa escala. Por exemplo:

Incompreensivel Compreensivel

Como tal, existem trés valores negativos (pontuagdes 1, 2 € 3), um valor
neutro (pontuacgdo 4) e trés valores positivos (pontuacdes 5, 6 € 7).
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FIGURA 103.
Formato das perguntas
do UEQ (escala linear de 1a 7)
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Assim, a média dos resultados obtidos para cada pergunta foi a seguinte:

Atratividade
Desagraddvel [1] / Agradével [7] 6.7
Mau [1] / Bom [7] 7
Aborrecido [1] / Excitante [7] 6.7
Feio [1] / Atraente [7] 7
Antipdtico [1] / Simpético [7] 7
Clareza
Incompreensivel [1] / Compreensivel [7] 6.8
De dificil aprendizagem [1] / De f4cil aprendizagem [7] 6.7
Complicado [1] / Fécil [7] 6.8
Confuso [1] / Evidente [7] 6.8
Eficiéncia
Lento [1] /Rdpido [7] 6.8
Ineficiente [1] / Eficiente [7] 7
Impraticdvel [1] / Pratico [7] 7
Desorganizado [1] / Organizado [7] 7
Seguranca
Imprevisivel [1] / Previsivel [7] 7
Obstrutor [1] / Condutor [7] 7
Inseguro [1] / Seguro [7] 6.7
N3o atende as expectativas [1] / Atende as expectativas [7] 7
Estimulacdo
Sem valor [1] / Valioso [7] 6.8
Aborrecido [1] / Excitante [7] 6.7
Desinteressante [1] / Interessante [7] 6.8
Desmotivante [1] / Motivante [7] 6.8
Novidade
Sem criatividade [1] / Criativo [7] 7
Convencional [1] / Original [7] 6.7
TABELA 4.
Média dos resultados obtidos Comum [1] / Vanguardista [7] 6.2
jﬁsﬁﬁff@eﬁff Conservador [1] / Inovador [7] 6.2
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Como é possivel constatar pelas médias apresentadas, os valores demons-
tram a satisfacdo geral dos utilizadores acerca do site. As categorias que apresen-
taram melhores resultados foram eficiéncia e seguranca (qualidades objetivas),
o que denota que os participantes sentiram que conseguiram cumprir as
tarefas sem esforco desnecessdrio e que se sentiram em controlo das ag¢des.
De facto, estes aspetos sdo evidentes nas tabelas 2 e 3.

No contexto deste trabalho, a componente da seguranca reveste-se de
particular importincia e, analisando os resultados, pode ver-se que os utili-
zadores se sentiram seguros a usar o site.

A componente atratividade, que se traduz na impressio geral do website,
também obteve resultados elevados.

Em suma, os resultados obtidos no questiondrio vio ao encontro dos
resultados que se obtiveram da realizacdo de tarefas, uma vez que nio sur-
giram erros nem dificuldades de maior grandeza e, por isso, a experiéncia de
utilizador revelou-se positiva.

3.6 CONCLUSAO

Ao longo deste capitulo apresentaram-se, de forma exaustiva, as diversas
vertentes do trabalho realizado, nomeadamente o estudo do problema,
o desenho de wireframes, a defini¢do de identidades visuais, a criag¢do de pro-
tétipos de alta fidelidade, a implementacio web, e a avaliagio feita através
dos testes de usabilidade.

Como aspetos cruciais do trabalho, do ponto de vista de design, salientam-
se a elaboracdo de protétipos de alta fidelidade e a definigdo de identidades
visuais. Estes dois aspetos constituem a base das implementacdes dos websites
levadas a cabo.

Todo o trabalho descrito é sumarizado pelas tabelas seguintes, sendo que
na tabela g s3o identificadas as etapas realizadas para as trés marcas e sepa-
radas por versdes (versdo 1 [v1]: sem loja online; e versao 2 [v2]: e-commerce).

Physalina Floryptus Q'Petisco
vl v2 vl v2 vl v2
Wireframes v v v v v v TABELA 5.
Protétipos v v v v N4 X Sumdrio
das etapas
Implementagio web v v v X X X do trabalho
pratico
Identidades visuais v v v para as trés
marcas
Back-office
Wireframes v TABELA 6.
o) Sumdrio das etapas do trabalho
Prototipos v prético para o back-office
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No mundo atual, o comércio eletrénico tem j4 um papel insubstituivel, re-
presentando uma fatia crescente do volume de negdcios mundial. Por ou-
tro lado, a par com a funcionalidade, o design reveste-se de uma enorme
importincia em todos os conteidos da Internet e, por maioria de razdo, no
e-commerce. Desta forma, compreende-se a relevincia do trabalho desenvol-
vido no contexto deste estdgio, cujo objetivo genérico foi o de desenvolver o
design para e-commerce no caso de trés marcas comerciais portuguesas.

Como resultado do trabalho desenvolvido ao longo do ano, salientam-se
as seguintes contribui¢des, que correspondem integralmente aos objetivos
inicialmente tragados:

— analise critica e aprofundada do estado da arte, no que diz respeito ao
design no e-commerce;

— identificagdo de linhas orientadoras para o desenvolvimento de sites
de e-commerce;

— criac3o e definicio dasidentidades visuais das trés marcas, abrangendo
os seus logotipos e as suas linguagens visuais;

— elaborag¢io de manuais de normas graficas para as trés marcas, como
forma de preservar o seu material grafico e permitir a sua correta apli-
ca¢io em diferentes meios (digitais ou fisicos);

— desenvolvimento de orientagGes para assegurar a qualidade e coeréncia
de fotografias de produtos que surjam no futuro;

— concecdo e desenvolvimento da proposta de design da interface dos
front-offices: desenho da experiéncia de utilizador e aplica¢io do
universo grafico criado de raiz;

— implementacéo do front-end do design concebido;

— concegio e desenvolvimento da proposta de design da interface de

back-office.

Naturalmente, um trabalho desta envergadura e dimens3o d4 origem
a uma multiplicidade de novas linhas para trabalho futuro. Sem qualquer
pretensio de exaustividade, podem identificar-se algumas das mais diretas
e prometedoras, a saber:

— desenvolvimento de propostas de design para acrescentar funciona-
lidades no front-end como, por exemplo, comentar e avaliar produtos,
comparar produtos entre si com base nas suas caracteristicas, e cria-
¢do de lista de desejos;

— desenvolvimento de propostas de design para acrescentar funciona-
lidades no back-office como, por exemplo, uma nova sec¢do destinada
a gestdo de compras;

— aplica¢do no mundo fisico das identidades visuais das trés marcas,
isto é, a sua utilizac3do real nos rétulos e embalagens dos produtos;

— implementacdo front-end do design proposto para as restantes marcas
e para o back-office;

— no que a programacio back-end diz respeito, ligacdo dos front-offices
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a0 back-office, de modo a que os dados ou a¢des realizadas no front-end
correspondam & informagio apresentada no back-office.

Para além destas linhas para trabalho futuro, devemos estar conscientes de
que qualquer site de e-commerce deve estar sujeito a uma constante evolugio
e atualizacio, dando resposta anovas necessidades e tendéncias. E essa, afinal,
a esséncia do design.
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ANEXO A

Plano
de trabalhos

Este anexo detalha todas as tarefas realizadas ao longo
do ano letivo. Além disso, aponta os maiores desafios
encontrados no desenvolvimento do trabalho.
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O plano de trabalhos apresentado no primeiro semestre sofreu varias altera¢es
no decorrer do projeto. De um modo geral e, comparando o plano do primei-
ro semestre com o plano do segundo semestre, poder-se-do apontar alguns
aspetos importantes antes de se proceder ao detalhe das tarefas realizadas.

De facto, o plano tragado no primeiro semestre revelou-se algo ambicioso
no que toca a quantidade de tarefas a executar. Como tal, no decorrer do se-
gundo semestre, foram feitos vdrios ajustes, sobretudo porque se deu primazia
a qualidade do trabalho em detrimento da sua quantidade.

Para além disso, foram acrescentadas novas tarefas ao plano que no
estavam previstas como, por exemplo, o estudo do problema (recolha e
levantamento de necessidades para o projeto), bem como a investigacgo e
escolha das tecnologias a usar. Nesse seguimento, a duracgio das tarefas de
implementagio também se revelou mais extensa do que o previsto devido ao
facto de, inicialmente, ter sido necessario consolidar os conteiddos de React.
Este fator influenciou as tarefas seguintes.

Apesar destes percalcos, o fluxo e a sequéncia das tarefas definidos no
primeiro semestre foram levados a cabo, pelo que foram também alcangados
os objetivos tragcados desde logo.

Analisando agora cada tarefa com um maior nivel de detalhe, no plano
de trabalhos com as devidas alteracgles, € possivel ver as seguintes tarefas.

Arevisdo bibliogrifica e Estado da Arte consistiu num estudo aprofun-
dado sobre o e-commerce (tedrico e pratico). O componente tedrica do e-com-
merce foi estudada a partir de artigos cientificos e da literatura, enquanto que
o levantamento do Estado da Arte foi sobretudo conseguido através da and-
lise critica do design no e-commerce. Além disso, foi feito um estudo sobre
identidades visuais de marcas de produtos alimentares. A tarefa da revisio
bibliogréfica e Estado da Arte iniciou-se em setembro e contribuiu diretamente
para a formulacio de linhas orientadoras para o trabalho pratico, tarefa
que se deu no inicio de novembro.

Apds a andlise do estado atual do design no e-commerce e com a formu-
lagdo das linhas orientadoras da proposta conceptual, foram desenhados os
wireframes dos websites (front-offices e back-office). Esta tarefa teve como intuito
a demonstragdo bdsica das suas estruturas.

Ainda no primeiro semestre foram levadas a cabo algumas explorag¢des
iniciais das imagens gréficas das marcas.

O segundo semestre iniciou-se, em simultineo, com o estudo do proble-
ma, isto é, recolha e levantamento de necessidades (tarefa desencadeada por
uma reunifo presencial com o cliente), e com a finalizacio dos wireframes,
tanto dos front-offices como do back-office. Nesta ultima foram desenhadas
funcionalidades relativas a loja online/e-commerce (front-offices), bem como
funcionalidades de gestdo de stock (back-office).

A tarefa dos protétipos de alta fidelidade iniciou-se com o desenho dos
ecrds do back-office. A par disso, foi iniciada a tarefa relativa a criacdo das
identidades visuais das marcas, que se revelou extremamente importante
para darinicio a versdo 1 da prototipagem de alta fidelidade dos front-offices,
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pois, como jd mencionado no capitulo 3, arealizagio dos protdtipos foi uma
tarefa dividida em duas versdes.

Apds a concepcio do design, deu-se inicio a investigacdo e escolha das
tecnologias a usar.

Relativamente & tarefa da implementacdo web, tal como apresentado no
primeiro semestre, também se dividiu em duas versdes: versio 1 (sem loja
online) e versdo 2 (loja online/e-commerce). O que motivou esta divisdo foi
a possibilidade de langar e disponibilizar online os websites implementados
para aversio 1 sem dependermos da vers3o 2. Este langamento dos websites da
versdo 1 antes do estdgio terminar foi efetivamente realizado para as marcas
Physalina e Floryptus. Assim, a vers3o 1 foi implementada para ambas as marcas,
tal como previsto. O motivo pelo qual ndo se implementou a versio 1 para a
terceira marca (Q’Petisco) foi o facto de esta ainda se encontrar em processo
de arranque e, por isso, os seus produtos nio estdo totalmente definidos.

De seguida, procedeu-se a prototipagem de alta fidelidade [versio 2].
Nesta tarefa foram explorados e idealizados aspetos visuais e solugdes de
design relativas ao processo de compra e as funcionalidades da conta pessoal,
completando assim o desenho da totalidade de funcionalidades previstas a
incluir. Esta tarefa foi verdadeiramente crucial, pois foi o culminar de todo o
design proposto de acordo com a analise critica do Estado da Arte.

Na tarefa seguinte, implementacio web [versio 2], foi implementado
todo o e-commerce para o website da Physalina. Aimplementacdo desta versio
foi repensada para evitar replicar tarefas do trabalho, dando prioridade & sua
qualidade, quer em termos de cddigo, quer ao nivel dos resultados visuais.
Por este motivo, a versdo 2 da marca Floryptus n3o foi implementada. Todas
estas etapas relativas as versGes das tarefas globais de prototipagem e da
implementagio web sdo sumarizadas na tabela g da sec¢do 3.6.

De seguida, deram-se os testes de usabilidade que, naturalmente, exigi-
ram um planeamento e defini¢io do procedimento. Nesta tarefa também se
inclui a andlise dos resultados obtidos.

A escrita da dissertacgdo foi uma tarefa que se estendeu durante todo
o0 ano letivo.

Apresenta-se, de seguida, a lista das tarefas de maior importincia seguindo
o fluxo de trabalho previamente definido:

1. Revisdo bibliogréfica e Estado da Arte
2. Formulagio das linhas orientadoras
3. Estudo do problema

4. Wireframes

5. Criag3o das identidades visuais

6. Protdtipos de alta fidelidade [versdo 1]
7. Investigagio e escolha das tecnologias
8. Implementacdo web [versdo 1]

9. Protdtipos de alta fidelidade [versdo 2]
10. Implementacdo web [vers3o 2]

11. Testes de usabilidade

12. Escrita da dissertacdo

19
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O diagrama de Ganttilustra a duracdo de cada tarefa jd detalhada, bem como
a comparagio entre o plano do primeiro semestre e o do segundo:

1° SEMESTRE 2° SEMESTRE

SET | OUT | NOV | DEZ JAN FEV | MAR | ABR MAI JUN JUL | AGO | SET

Revisdo bibliogréfica

e Estado da Arte

Formulagio de linhas

orientadoras

Primeiros wireframes

Primeiras exploracoes

das imagens graficas

Estudo do problema —

Finalizag¢do dos

wireframes —

Criagdo das identidades

visuais das marcas —

Protétipos do back-office —

Protdtipos de alta

fidelidade [versdo 1] —

Investigagdo e escolha

das tecnologias

Implementacdo web ——

[versdo1]

Protdtipos de alta
fidelidade [versdo 2]

Implementagio web

[versdo 2]

Testes de usabilidade -

e analise de resultados

Escrita da dissertagdo

Preparacdo da defesa
da dissertagio r
1° SEMESTRE | 2° SEMESTRE

LEGENDA
= Duragdo prevista (apresentada no 1° semestre)

== Durag3o real (concretizada no 2° semestre)
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Adicionalmente, podem identificar-se os desafios que surgiram no decor-
rer do desenvolvimento do trabalho prético. Estes estdo maioritariamente
relacionados com a implementag¢io em React. Embora sem qualquer duvida
sobre a relevincia de React para o projeto, o uso desta biblioteca para imple-
mentar pequenas funcionalidades (como, por exemplo, apresentacdo de dados
dinimicos e mudanga dos estados dos componentes) nem sempre se revelou
de extrema facilidade. N3o obstante, estas dificuldades foram ultrapassadas
com sucesso também gragas a metodologia e as préticas de desenvolvimento
adotadas, que se encontram descritas no anexo seguinte.
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ANEXO B

Metodologia
e praticas

Este anexo aborda a metodologia adotada para
o trabalho prético e descreve, ainda, as préticas
do processo de desenvolvimento.
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ANEXO B. METODOLOGIA E PRATICAS

Metodologia

A metodologia geral adotada para o desenvolvimento do projeto designa-se

por Kanban. E uma metodologia muito visual, baseada em 'quadros'. Cada

'quadro’ representa o estado das tarefas.

—
REVIEW

[Account Lvoz ] Frontortice |

US-19: Logout

[ccoun Lvoz 1 Front-oriice ]
US-26: Add Payment Details

[ccoun Lvoz 1 Front-oriice ]
US-27: View and Edit payment
details

’e

+ Add another card

=]

| |

f

{

No caso especifico deste projeto, foram previamente definidos diferentes
estados que configuram um fluxo sequencial e légico da ordem de trabalhos. A
figura seguinte representa um printscreen da metodologia com alguns estados
e as tarefas a serem executadas em cada estado.

-
CODING

Gheckout ] vo.2 ] Front-office ]
US-41: Edit cart

®

JB

Gheckout ] vo.2—] Front-oftice

US-43: Checkout cart
®

JB

[iccount LTvo:z ] Frontortice |

US-21: Change password
@ = JB

[iccount Tvo:z ] Frontortice |

US-22: Change personal settings
@

JB

[iccount Tv0:2 ] Front-office |

US-23: Add Address
® = JB
[hccoun Tv02 ] Front-ofrice |

US-24: View and Edit addresses
® = JB

+ Add anether card
-

REVIEW

Gheekout ] vo2—] Front-ofiice

S-40: Add product to the cart

o€

Product data visualization | vo.2 ]

US-37: Sort Products
Peneckour ] voz ] Front-orrice ]

= 01 Z03
US-42: Force register/login before

checkout
oc

= O
Ciiccount [¥0:2—] Front-oftice |

US-18: Login
[hccount Tv02 ] Front-oifice |

US-20: Reset password

+ Add another card a

.

TESTING

US-36: List Products

®@ = 03 BB

US-39: View Product Details

= 02 B3

@

US-44: Product Categories

(S0 T Ab0ut ] Front-ofrce ]

US-33: About the brand
= 02 B3

[v03 Y Contacts | Front-ofrice

US-34: Brand contacts
= 01 B3

+ Add anether card

['Home | Front-office

RELEASE 0.1

Define Physalina brand chi
¢

+ Add another card

Como tal, eis os diferentes estados das tarefas:

BACKLOG

l

WIREFRAMES

l

REVIEW

!

HIGH FIDELITY

!

REVIEW

l

CODING

l

REVIEW

l

TESTING

l

RELEASE

Seguindo esta metodologia, cada tarefa (apresentada na figura por um

cartdo) é levada para o 'quadro’ seguinte (ou seja, para o estado seguinte)



ANEXO B. METODOLOGIA E PRATICAS

de modo a que cada tarefa chegue ao estado RELEASE, no qual é dada como
completa. De referir que apds cada estado de execug¢do (WIREFRAMES, HIGH
FIDELITY e CODING) existiram estados de revisdo do trabalho (por membros da
empresa). Nesses estados, as tarefas que necessitassem de altera¢des/melho-
rias eram iteradas. Apds serem validadas, passavam para o estado seguinte.

A vantagem do uso desta metodologia consiste principalmente no facto
de ser muito visual, permitindo uma maior gestio e perce¢do do numero de
tarefas a executar em cada estado.

Praticas de desenvolvimento
Para além da metodologia adotada, é oportuno referir as principais priticas
de desenvolvimento. Como € possivel ver na figura anteriormente apresen-
tada, cada tarefa a executar era representada por uma User Story (US) que se
identificava com um numero e respetiva feature, como por exemplo:

US-40: Add product to the cart

Esta convengio foi util na medida em que permitiu uma maior organizagio das
tarefas no GitLab. Uma vez que foi usado Git, por cada tarefa a implementar
era criado um novo branch (a partir de master) com a designa¢io dessa mesma
feature. Por exemplo, o branch criado para implementar a funcionalidade de
adicionar um produto ao carrinho foi o seguinte:

feat_Us-40_add-product-to-cart

Este aspeto foi importante para distinguir a natureza da tarefa executada nesse
mesmo branch, pois, para além das features, existia outro tipo de tarefas tais
como bugfix (para solucionar problemas) e chore (tipos de tarefas geralmente
antecedentes as features como, por exemplo, criagdo dos componentes base).

Depois da implementacio de cada feature, era criado um merge request
para o cédigo ser revisto e validado por membros internos da empresa (um
engenheiro e um designer). Esta pratica tinha o propdsito de otimizar o
cddigo escrito. Depois de serem feitas as devidas alteragdes no cddigo, esse
mesmo branch era 'fundido’ para master. Isto foi dtil uma vez que foi manti-
do o cédigo j4 revisto e validado em master e, dai, ndo era alterado. O ponto
positivo desta pratica da revisio de cddigo foi efetivamente a preocupagio
de, cada vez mais, escrever cédigo 'limpo’ e legivel, bem como o de melhorar
as solugdes de cddigo escritas.

Além disso, existiram outros tipos de conven¢des no processo de desen-
volvimento, como por exemplo escrever todos os termos em inglés no cédigo
para manter a coeréncia.
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ANEXO C

Lista
de websites

Este anexo apresenta a lista de websites recolhidos
no ambito da comercializagido de produtos
alimentares.
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NOTA

Esta lista de websites
foi recolhida a

29 de outubro de 2019

ANEXO C. LISTA DE WEBSITES

SABORES DA TORRE https://saboresdatorre.com/

SABORES DA GARDUNHA https://saboresdagardunha.pt/

HANDS ON EARTH https.//www.handsonearth.com.pt/
MEIA-DUZIA http://store.meiaduzia.pt/en/

JENI'S hitps://jenis.com/

SABORES DA SERRA http://www.saboresdaserra.com/loja/
SEMEAR https://www.semear.pt/semear-mercearia

TIA MINDA: TRADICOES GOURMET http://www.tiaminda.pt/
WINE SPIRITUS https://www.winespiritus.com/pt/

PREMIUM DRIED FRUIT http://www.premiumdriedfruit.com/
CREATIVE GOURMET https://www.creative-gourmet.com/

DI BRUNO BROS. https://dibruno.com/

CANTINHO DAS AROMATICAS https://www.cantinhodasaromaticas.pt/
PILOT COFFEE ROASTERS https://www.pilotcoffeeroasters.com/
DOCES DA PURI http://www.docesdapuri.com/loja/

CLICK ALENTEJO https://www.clickalentejo.com/pt/

GOURMET PORTUGAL https://www.gourmetportugalshop.com/po/

MERCADINHO DOS ACORES https://www.mercadinhodosacores.pt/cate-goria
-produto/compotas/

CUVEE COFFEE https://cuveecoffee.com/
CON’ OLIO https://www.conolios.com/
BEER CARTEL https://www.beercartel.com.au/

BEN & JERRY'S https://store.benjerry.com/



ANEXO D

Wireframes

Este anexo apresenta os wireframes dos trés

front-offices e do back-office.
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ANEXO D. WIREFRAMES

Physalina
Pédgina da listagem de produtos (doces de Physalis)

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS 'Q =

PRODUTOS > DOCES DE PHYSALIS

DOCES DE PHYSALIS [Fior por V] [orsenerer

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.

ORIGINAL HORTELA ANIS
€4.80 €4.80 €4.80

ADICIONAR ADICIONAR

ADICIONAR

EUCALIPTO VINHO DO PORTO TORANJA
€4.80 €4.80 €5.00

ADICIONAR ADICIONAR

DESCUBRA AS NOSSAS BAGAS

'CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
conmactos conmactos
Locorro
tosoiro woraoa oraoa C -

TERMOS € CONDIGOES TERMOS € CONDIGOES [ wosorro 7]

ADICIONAR
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Physalina
Pdgina da listagem de produtos (bagas desidratadas)

LocoTIPO PRODUTOS SOBRE NGS CONTACTOS =R}

BAGAS DESIDRATADAS [For “]

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.

Ordenar por v ‘

ORIGINAL 50G ORIGINAL 125G CHOCOLATE 50G
£4.80 €4.80 €4.80

ADICION. ADICIONAR ADICIONAR

CHOCOLATE 125G
€4.80

ADICIONAR

DESCUBRA 0S NOSSOS DOCES

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS CONTACTOS
Locompo
Losoreo C J

TERMOS £ CONDIGOES TERMOS E CONDIGOES [ tocoeo 7]
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ANEXO D. WIREFRAMES

Physalina

Pdgina dos detalhes de produtos das duas categorias

LoGoTIPO PrODUTOS QuEM sOMOS

DocEs DE PHYSALIS DOCES > DOCE DE PHYSALIS > TORANJA

CONTACTOS Q

ORIGINAL
HORTELA

AN

EUCALIPTO
VINHO DO PORTO

TORANJA

ORIGINAL

cHocoLATE

TORANJA

caresonia

Daces de Physalis

DescrIGAO

De sabor dnico, com a acidez (q.b.) carateristica da
prpria fruta a lembrar aromas citricos, ¢ um doce
excelente para acompanhar dos mais variados queijos
até uma simples torrada.

pRECO
€480

ADICIONAR

DeTALuES
Lorem ipsum dolor st omet

Lorem ipsum dolor st amet

Lorem ipsum dolor st amet. consectetur
odipiscing el

SUGESTOES

VALORES NUTRICIONAIS (POR 100G)

ENERGIA 1186 K]/ 280 keal
LiPIDOS 051 g (saturados: 005 g)
HIDRATOS DE CARBONO 65755
focicores: 5580 g)

FIBRA 350G

PROTEINAS 1259

saL0.40g

contactos

LoGoTIPO. oRson

TERMOS £ CONDIGOES.

LocoTiPo, PRODUTOS QUEM SOMOS

boces DE PHYSALIS DOCES > DOCE DE PHYSALIS > TORANJA

(CONHEGA A5 NOSSAS MARCAS
contacros.

e L o 3

Tonios connictes |

w2

ORIGINAL
HORTELA

Anis

EucALPTO
VINHO DO PORTO

TORANJA

BAGAS DESIDRATADAS

ORIGINAL
cHOCOLATE

CHOCOLATE

carecoriA

Bagas Desidratadas

DescrigAo

De sabor dnico, com a acidez (q.b.) carateristica da
prépria fruta a lembrar aromas citricos, é um doce
excelente para acompanhar dos mais variados quefjos
até uma simples torrada.

eRECO PESO LiqIDD
€4.80 0509 O 1259

ADICIONAR

oETALKES
Lorem ipsum dolor sit amet
Lorem ipsum dolor sit amet
Lorem ipsum

Lorem

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
odipiscing elit

SUGESTOES

VALORES NUTRICIONAIS (POR 1006)

ENERGIA 1186 k] 280 keal
LiPIDOS 051 g (soturados: 0.05 g)
HIDRATOS DE CARBONO 6575
(ogicares: 55,80 0)

FiBRA 3509

PROTEINAS 125G

SAL0.40g

conmactos

LocoTIPO onson

TERMOS E CONDIGOES

CONHEGA A5 NOSSAS MARCAS
conactos

wonson E ===

s € conoicoes |
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Floryptus
Pdgina da listagem dos doces

LOGOTIPO DOCES SOBRE NOS CONTACTOS Q a

OS NOSSOS DOCES [Fiarpor V] [orenerver ~

Prego (menor - maior)

Prego (maior - menor)
Mais recentes

Mais vendidos

DOCE DE MIRTILO DOCE DE FIGO DOCE DE ABOBORA
€4.80 €4.80 €4.80

ADICIONAR ADICIONAR DICIONAR

CONHECA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS CONTACTOS
LOGOTIPO.
LCCRTIESS MORADA. MORADA. [ ]

TERMOS E CONDICOES TERMOS E CONDICOES [ La60TIPO. :|

Pdgina dos detalhes do Doce de Mirtilo

LOGOTIPO DOCES QUEM SOMOS CONTACTOS E =

DOCES DOCES > DOCE DE MIRTILO

DOCE DE MIRTILO

boce o o DOCE DE MIRTILO

DOCE DE ABOBORA

DESCRICAO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullameo laboris nisi ut aliquip ex
ea commodo consequat.

PRECO
€4.80

B oo |

DETALHES
INGREDIENTES. VALORES NUTRICIONAIS (POR 100G)
Lorem ipsum dolor sit amet ENERGIA 1186 kj/ 280 kcal
Lorem ipsum dolor sit amet LiPIDOS 0.51 g (saturados: 0.05 g)
Lorem ipsum HIDRATOS DE CARBONO 65.75 g
Larem. (agtcares: 55.80 g)

FIBRA 3509

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur PROTEINAS 1259

adipiscing elit SAL0.40g
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Q'Petisco
Pdgina da listagem dos snacks

LOGOTIPO SNACKS SOBRE NOS CONTACTOS =R}

SNACKS [

] [pem V]

LEITAO A BAIRRADA CERVEJA OREGAOS E FLOR DE SAL
€4.80 €4.80 €4.80

ICIONAR ADICIONAR ADICIONAR

CHOCOLATE E PIMENTA ROSA CHOCOLATE CROCANTE
€4.80 €4.80

ADICIONAR ADICIONAR

CONHECA AS NOSSAS MARCAS
conacTos contactos
Locorio
wosotieo oRao oRAo C -

TERMOS € CONDIGOES TERMOS € CONDIGOES [C weoro 7]
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Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina inicial

[ wcowo | | emoouros | somenss | cowmcros o 2

LOREM IPSUM
DOLOR SIT AMET

NOVIDADES

MAIS VENDIDOS

CONHECA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS CoNTACTOS
Losonro
Losoreo WoRaoA WoRaoA L J

TERMOS £ CONDIGOES TERMOS £ CONDIGOES [ tocoreo 7]
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ANEXO D. WIREFRAMES

Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina dos contactos

[ wcowo | | emoouros | somenes | cowtacros o 2

ENTRE EM CONTACTO

239 123 456 TEM ALGUMA DUVIDA?

PERGUNTE-NOS.

[ \

ENVIE-NOS UM E-MAIL

mail@mail.pt [Emen |

Mensagem
SAIBA ONDE ESTAMOS
Rua Lorem Ipsum
n°1, Coimbra

SIGA-NOS NAS REDES SOCIAIS

o ENVIAR

Pdgina do produto adicionado ao carrinho

PRODUTO ADICIONADO AO CARRINHO

DOCE DE MIRTILO
Quantidade: 1
Preco: €4.80

VER CARRINHO CHECKOUT
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Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina do carrinho

LOGOTIPO DDCES SOBRE NOS CONTACTOS 'Q 2

& CONTINUAR A COMPRAR

CARRINHO DE COMPRAS

SUMARIO DA COMPRA

DOcE €4.80 X Doce de mirtilo €4.80
DE MIRTILO Portes €2.00
IVA €100
TOTAL €7.80

CHECK

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
conmactos conmactos
Locorieo
wosoriro woraoa oraoa C -

TERMOS E CONDICOES TERMOS E CONDICOES [ weomeo ]

Pdgina dos resultados de pesquisa

LOGOTIPO DOCES QUEM SOMOS CONTACTOS Q 2

RESULTADOS DE PESQUISA Fivar <] [owerarser <]

PESQUISOU POR “ABOBORA”

Categoria
[] Doces
Sabor
[] Figo
] Mirtilo

[] Abébora

DOCE DE ABOBORA
€4.80

ADICIONAR

CONHECA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS CONTACTOS
wcomeo
LOGOTIPO MORADA MORADA C J

TERMOS E CONDIGOES TERMOS E CONDIGOES [ tcomeo ]
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Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina dos contactos

LoGoTIPO PRODUTOS SOBRE NGS CONTACTOS =R}

PROCESSO DE COMPRA

Escolha uma das seguintes opcdes para proceder & compra.

JA POSSUI CONTA? AINDA NAO POSSUI CONTA?
INICIAR SESSAO REGISTAR
== \ [fome |
Password ‘ ‘ E-mail |
Esaquece-se

‘ Password |

‘ Confirmar password |

INICIAR SESSAO

REGISTAR

Pdgina do primeiro passo do processo de compra

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS Q 2

PROCESSO DE COMPRA

e O
1. ENTREGA 2. PAGAMENTO 3. CONFIRMAGCAO

1. ENTREGA SUMARIO DA COMPRA
Endereco e entrega Subtotal: €10.90

® Selecionar uma morada associada & conta Portes: €2.00
TOTAL: €12.90

Rua da Cidade n°4, Coimbra v
O Digitar morada

[ 0 meu endereco de entrega e de faturagdo séo os mesmos.

0 SEU CARRINHO CONTEM

Endereco de faturagdo DOCE DE MIRTILO
@® Selecionar uma morada associada & conta Quantidade: 1
Preco: €480
Rua de Séo Jodo n°2, Coimbra v

O Digitar morada

CONFIRMAR

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS

CONTACTOS
Locomro
tosomPo C =2 J

TERMOS E CONDIGOES. TERMOS E CONDIGOES. [ tocomeo ]
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Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina do primeiro passo do processo de compra

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS E 2

PROCESSO DE COMPRA
[ O

1. ENTREGA 2. PAGAMENTO 3. CONFIRMAGAO

1. ENTREGA SUMARIO DA COMPRA

Endereco de entrega e de faturagéo Subtotal; €10.90

@® Selecionar uma morada associada & conta Portes: €2.00

TOTAL: €12.90
Rua da Cidade n°, Coimbra v

O Digitar morada

0 meu endereco de entrega e de faturagdo s 0s mesmos.

O SEU CARRINHO CONTEM

CONFIRMAR DOCE DE MIRTILO
Quantidade: 1

Prego: €4.80

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS CONTACTOS
Lot
LOGOTIPO MORADA MORADA C 2

TERMOS E CONDIGOES TERMOS € CONDIGOES [ wosoeo 7]

Pdgina do primeiro passo do processo de compra

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS. CONTACTOS 'Q :

PROCESSO DE COMPRA
® O

1. ENTREGA 2. PAGAMENTO 3. CONFIRMAGAO

1. ENTREGA SUMARIO DA COMPRA

Endereco de entrega e de faturagdo Subtotal: €10.90
O Selecionar uma morada associada & conta Portes: €2.00
- TOTAL: €12.90
@® Digitar morada

‘ Morada |

Pais |

Cédigo Postal ‘ ‘ Cidade

O SEU CARRINHO CONTEM

0 meu endereco de entrega e de faturagdo sGo 0s mesmos.

DOCE DE MIRTILO

Quantidade: 1
CONFIRMAR Preco: €4.80

CONEGA AS NOSSAS MARCAS
contacros contacros
wocoro
TEED oo oo C |

TERMOS E CONDICOES TERMOS E CONDICOES [ weomeo ]
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ANEXO D. WIREFRAMES

Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina do segundo passo do processo de compra

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS E =

PROCESSO DE COMPRA
O @ @)

1. ENTREGA 2. PAGAMENTO 3. CONFIRMAGAO
2. PAGAMENTO SUMARIO DA COMPRA
Método Subtotal: €10.90
O Mostercard Portes: €2.00
® VisA

TOTAL: €12.90

O PayPal
Cartéo

O Selecionar cartdo associado & conta

® Digitar dados do cartdo 0 SEU CARRINHO CONTEM

Data de expiragdo ‘ DOCE DE MIRTILO

Quantidade: 1
VOLTAR CONFIRMAR

Cadigo de seguranca ‘

Nuamero do cartdo ‘

Preco: €4.80

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS CONTACTOS
LoGoTIPO
LOCCIED MORADA MORADA [ :l

TERMOS E CONDIGOES TERMOS E CONDIGOES [ LOGOTIPO :|
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Wireframes comuns as trés marcas
Pédgina do terceiro passo do processo de compra

LocoTIPO PRODUTOS SOBRE NOS conTactos =23

PROCESSO DE COMPRA

O @
1. ENTREGA 2. PAGAMENTO 3. CONFIRMAGAO

1. ENTREGA SUMARIO DA COMPRA

Enderego de entrega Subtotal: €10.90
Rua da Cidade n°4. Portes: €2.00
2000-100 TOTAL: €12.90

Coimbra

Portugal

Endereco de faturagao

Rua de Séo Jodo n*2
2500-100
Coimbra

Portugal

O SEU CARRINHO CONTEM

DOCE DE MIRTILO
Quantidade: 1

Prego: €4.80

EDITAR DADOS

2. PAGAMENTO

Método
visa

ave wrer 9876

01/2022

EDITAR DADOS

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
contactos conTactos
Locomwo
Locoro woRso woRson C ]

TERMOS E CONDICOES TERMOS E CONDIGOES [ oo ]

Pdgina da compra confirmada

[ oo ] rmoowros  somenos | cowmcros o s

COMPRA CONFIRMADA!

PELA SUA ENCIA.

A sua compra serd entregue num prazo de x dias.
Consulte o seu histérico de compras e o estado da sua

encomenda aqui.

Conhega as restantes marcas pertencentes & Floryptus, Ldo:

PHYSALINA

Q'PETISCO
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ANEXO D. WIREFRAMES

Wireframes comuns as trés marcas

Pdgina dos dados pessoais

I: LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS

CONTA PESSOAL > DADOS PESSOAIS

DADOS PESSOAIS

DADOS PESSOAIS
DADOS DE PAGAMENTO

HISTORICO DE COMPRAS . .
INFORMACAO BASICA
ALTERAR PASSWORD Nome E-mail

R Joaquina Silva joaquinasilva@gmail com
TERMINAR SESSAO

ELIMINAR CONTA
EDITAR

MORADAS

Morada 1 Morada 2

Rua da Cidade n°4 Rua de S&o Jodo n°2

2000-100 2000-100

Coimbra Coimbra

Portugal Portugal
EDITAR ] [ EDITAR

J

CONTACTOS
LOGOTIPO —

TERMOS E CONDICOES

Pdgina dos dados pessoais

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS

CONTA PESSOAL > DADOS PESSOAIS

DADOS PESSOAIS

DADOS PESSOAIS
DADOS DE PAGAMENTO

HISTORICO DE COMPRAS .
INFORMACAO BASICA

ALTERAR PASSWORD Nome E-mail

2
B 2 Pesquisa Q

Telemével NIF
900000000 297471910242

ADICIONAR

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
CONTACTOS

e C weomo ]

TERMOS E CONDICOES [ weomeo ]

Telemével NIF

‘]nuqumusﬂva ‘

. joaquinasilva mailmlr{
TERMINAR SESSAO Joad @9

‘ 900000000 ‘ ‘ 297471910242

ELIMINAR CONTA
ARDAR

MORADAS
Morada 1 Morada 2
Rua da Cidade n°4 Rua de Sao Jodo n°2
2000-100 2000-100
Coimbra Coimbra
Portugal Portugal
EDITAR ] [ EDITAR

CONTACTOS
LOGOTIPO —

TERMOS E CONDICOES

ADICIONAR

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS.
CONTACTOS

ORADA [ osomeo ]

TERMOS E CONDIGOES [ tocomeo ]
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Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina dos dados de pagamento

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS 'Q 2

CONTA PESSOAL > DADOS DE PAGAMENTO

DADOS DE PAGAMENTO

DADOS DE PAGAMENTO

HISTORICO DE COMPRAS

METODO
ALTERAR PASSWORD
TERMINAR SESSA
& Sessho Mastercard VisA PayPal
ELIMINAR CONTA
CARTOES
Cartao 1 Cartao 2
v wves 5994 wewewerk 0104
1234 1114
0172022 0372021

EDITAR | [ eomar |

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
conactos conTactos
ocomeo.
wosoro C == J

TERMOS E CONDICOES TERMOS E CONDIGOES [ weomro ]

Pdgina do histdérico de compras

LoGoTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS =3

CONTA PESSOAL > HISTORICO DE COMPRAS

HISTORICO DE COMPRAS

DADOS PESSOAIS
DADOS DE PAGAMENTO

HISTORICO DE COMPRAS
30 MAIO 2019

ALTERAR PASSWORD

TERMINAR SESSAO DOCE

ELIMINAR CONTA DE MIRTILO
Quantidade: 1 v
Prego: €4.80

Teve algum problema com esta encomenda? Reporte o problema aqui

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
conactos conTacTos
Locorro
wosorieo C 4

TERMOS E CONDIGOES TERMOS E CONDIGOES [ wooro 7]
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ANEXO D. WIREFRAMES

Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina do histdrico de compras

I: LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS

CONTA PESSOAL > HISTORICO DE COMPRAS

HISTORICO DE COMPRAS

DADOS PESSOAIS.
DADOS DE PAGAMENTO

HISTORICO DE COMPRAS
30 MAIO 2019

ALTERAR PASSWORD

TERMINAR SESSAOQ
DOCE

ELIMINAR CONTA DE MIRTILO
Quantidade: 1 v
Prego: €4.80

Teve algum problema com esta encomenda? Reporte o problema aqu.

Assunto

Mensagem

0

conmactos conmactos
Locoree MORADA MORADA

TERMOS E CONDICOES TERMOS E CONDIGOES

Pdgina do histdrico de compras

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS

CONTA PESSOAL > HISTORICO DE COMPRAS

HISTORICO DE COMPRAS

DADOS PESSOAIS
DADOS DE PAGAMENTO

HISTGRICO DE COMPRAS
30 MAIO 2019

ALTERAR PASSWORD

TERMINAR SESSAO DOCE
ELIMINAR CONTA DE MIRTILO
Quantidade: 1 A
Prego: €4.80
Total da compra: €6.80 DADOS DA FATURA
ID da compra: 09 NIF: 297471910242
Estado da compra: Entregue  Morada: Rua yyyyy
Nome: Joaquina Silva Cédigo Postal: 2500-100

Cidade: Coimbra

ENDERECO DE ENTREGA Pais: Portugal

Morada: Rua xxxox
Postal: 2000-100
Cidade: Coimbra

Pais: Portugal

Teve algum problema com esta encomenda? Reporte o problema aqui

CONTACTOS CONTACTOS
LOGOTIPO MORADA MORADA

TERMOS E CONDIGOES TERMOS E CONDICOES

2
B 2 Pesquisa Q

CONHEGA A5 NOSSAS MARCAS
C oo ]
L weomo ]

CONHECA AS NOSSAS MARCAS
C oo ]
[ woomo ]



Wireframes comuns as trés marcas

Pdgina para alterar password

LOGOTIPO

PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS

CONTA PESSOAL > ALTERAR PASSWORD

DADOS PESSOAIS
DADOS DE PAGAMENTO

HISTORICO DE COMPRAS
ALTERAR PASSWORD

TERMINAR SESSAQ

ELIMINAR CONTA

LOGOTIPO

ALTERAR PASSWORD

Password atual

Nova password

Confirmar nova password

CONTACTOS CONTACTOS
MORADA MORADA
TERMOS E CONDICOES TERMOS E CONDIGOES

Pdgina para redefinir password

LOGOTIPO

PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS

INTRODUZA O SEU E-MAIL

Serd enviado um link para redefinir a sua password.

[

ENVIAR

ANEXO D. WIREFRAMES

(=]

2| [foee q
2 Pesquisa Q

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
oo ]
T oo ]
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ANEXO D. WIREFRAMES

Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina para redefinir password

[ LoGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS B 2

REDEFINA A SUA PASSWORD

‘ Nova password |

Confirmar password |

CONFIRMAR

Pdgina de iniciar sessdo

[ wcowo | | eeoburos | somemos | cowmacros o 2

INICIAR SESSAO

‘ E-mail ‘

‘ Password ‘

Esaueceu-so do possword? Chaue aqul

INICIAR SESSAO

Ainda ndo tem conta? Registe-se aqui.



ANEXO D. WIREFRAMES

Wireframes comuns as trés marcas
Pdgina para registo

LOGOTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS Q 2

REGISTAR

[rone \

== \

‘ Possword ‘

EGISTAR

Jd tem conta? Entre na sua conta aqui

Pdgina para eliminar conta

LoGoTIPO PRODUTOS SOBRE NOS CONTACTOS =R

CONTA PESSOAL > ALTERAR PASSWORD

ALTERAR PASSWORD

DADOS PESSOAIS

DADOS DE PAGAMENTO
Password atual

HISTORICO DE COMPRAS

ALTERAR PASSWORD Nova password

TERMINAR SESSAO

ELIMINAR CONTA

Confirmar nova password

RDAR

CONHEGA AS NOSSAS MARCAS
conTacTOS conTactos
Locorio
tosoiro C J

TERMOS € CONDIGOES TERMOS E CONDIGOES [ wooro 7]
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ANEXO D. WIREFRAMES

Back-office
Dashboard

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

DASHBOARD

FLORYPTUS
Q'PETISCO
PHYSALINA

Pdgina da conta

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

AMINHA CONTA

A MINHA CONTA

NOME PALAVRA-PASSE
‘Lorem Ipsum ‘ ‘ Palavra-passe atual
EMAIL ‘ Nova palovra-passe

‘ lorem@ipsum.com ‘ ‘ Confirmar palavra-passe
TELEMOVEL

‘ 900000000 ‘

o & B

GUARDAR

B



Back-office
Gestdo de catdlogo (Physalina)

PHYSALINA

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO

DOCES DE PHYSALIS BAGAS DESIDRATADAS

PRODUTO & PRECO VISIBILIDADE
€5.00 Visivel
ORIGINAL
€5.00 Oculto
HORTELA
€5.00 Visivel
ANIS

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO

ANEXO D. WIREFRAMES

o & [

ADICIONAR PRODUTO

ADICIONADO POR ADICIONADO EM &

00/11/2222 12:34 OB
00/11/2222 12:34 [BREHC]
00/11/2222 12:34 [BRENO]

Gestdo de catdlogo com detalhes do produto (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO

PHYSALINA

GESTAO DE CATALOGO

DOCES DE PHYSALIS BAGAS DESIDRATADAS

PRODUTO ¢ PRECO
€5.00
ORIGINAL
INGREDIENTES

Bagas de Physalis peruviana (60%)
Agicar, Eucalipto (Eucalyptus
globulus), Sal.

Nao contém Corantes nem
Conservantes,

Sem gliten e sem lactose.

€5.00

VISIBILIDADE ADICIONADO POR

Visivel Lorem Ipsum

VALORES NUTRICIONAIS (100 G)
Energia: 1187 kj/ 280 keal

Lipidos: 0,45 g (saturados: 0.02 g)
Hidratos de Carbono: 65,25 g
(agucares: 54,50 g)

Fibra: 290

Proteinas: 1.25 g

sal:050 g

Oculto Lorem Ipsum

e & B

ADICIONAR PRODUTO

ADICIONADO EM

00/11/2222 12:34 OB

DESCRICAO

De sabor tnico, com a acidez (q.b) carateristica
da prépria fruta a lembrar aromas citricos, é um
doce excelente para acompanhar dos mais
variados queijos até uma simples torrado.

00/11/2222 12:34 OB
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ANEXO D. WIREFRAMES

Back-office

Gestdo de catdlogo: editar produto (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO

PHYSALINA

EDITAR PRODUTO

IMAGEM

INFORMAGAO

GESTAO DE INVENTARIO

NOME

o & B

DETALHES

DESCRICAO

CATEGORIA
‘ Doces de Physalis v ‘
PRECO
VISIBILIDADE

v]

ALTERAR

FICHEIRO ‘

Gestdo de catdlogo: editar produto (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO

PHYSALINA

EDITAR PRODUTO

INFORMACAO BASICA

INGREDIENTES

GESTAO DE INVENTARIO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi
ut aliquip ex ea commodo consequat

Pesauisa Q] &

DETALHES

VALORES NUTRICIONAIS (100 G)

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi
ut aliquip ex ea commodo consequat.

VOLTAR

[eree | [vor \
[ | [vor | [pos s s | ®
[aes oo carons | [vtr | [o0sawo o | ®
[roe | [ |
[ronaos | [vor \
[so | [vor \

®

GUARDAR



ANEXO D. WIREFRAMES

Back-office
Gestdo de catdlogo: produto editado com sucesso (Physalina)

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO [

PHYSALINA

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

EDITAR PRODUTO

PRODUTO EDITADO
COM SUCESSO!

Gestdo de catdlogo: adicionar produto — passo 1 (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

PHYSALINA

ADICIONAR PRODUTO

o @

INFORMACAO BASICA DETALHES CCONFIRMAR
IMAGEM NOME DESCRICAO
‘thw do Porto ‘ Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
CATEGORIA aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi
ut aliquip ex ea commodo consequat.

‘ Doces de Physalis v

1} PRECO

EB \

VISIBILIDADE

[y A

octo |

SEGUINTE

151
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ANEXO D. WIREFRAMES

Back-office

Gestdo de catdlogo: adicionar produto — passo 2 (Physalina)

GESTAO DE CATALOGO

PHYSALINA

ADICIONAR PRODUTO

MARCAS

GESTAO DE INVENTARIO

FLORYPTUS O

®

INFORMAGAO BASICA DETALHES CONFIRMAR
Q'PETISCO
INGREDIENTES VALORES NUTRICIONAIS (100 G)
PHYSALINA
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur ‘[ns\gm ‘ ‘vu\or ‘
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna ‘Umdos ‘ ‘vmor ‘ ‘ Dos quais saturados ‘ ®
aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi
ut aliquip ex ea commodo consequat. ‘H\dmms de Carbono ‘ ‘ Valor ‘ ‘ Dos quais agicares ‘ ®
[ror | [vor \
| [ \
[so | [ \

RETROCEDER

A MINHA CONTA

SEGUINTE

B

Gestio de catédlogo: adicionar produto com campo extra—passo 2 (Physalina)

PHYSALINA

ADICIONAR PRODUTO

MARCAS

GESTAO DE CATALOGO

GESTAO DE INVENTARIO

FLORYPTUS

Q'PETISCO

INGREDIENTES
PHYSALINA

INFORMAGAO BASICA DETALHES

CONFIRMAR

VALORES NUTRICIONAIS (100 G)

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi
ut aliquip ex ea commodo consequat

== | [vor

[ | [vor

| ®

RETROCEDER

A MINHA CONTA

[ror | [vor |
[peeis | [vor \
[ | [vor \
‘Deslgnc(co ‘ ‘ Valor ‘

®

SEGUINTE



Back-office

ANEXO D. WIREFRAMES

Gestdo de catdlogo: adicionar produto — passo 3 (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO

PHYSALINA

ADICIONAR PRODUTO

o & [

® O, o

INFORMAGAO BASICA DETALHES CONFIRMAR

INFORMAGAO BASICA

NOME
Vinho do Porto

CATEGORIA
Doces de Physalis

VISIBILIDADE
Visivel

DESCRIGAO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.

RETROCEDER

DETALHES

INGREDIENTES
Bagas de Physalis peruviana (60%), Agicar,
Eucalipto (Eucalyptus globulus) e Sal.

Nao contém Corantes nem Conservantes.
Sem gliiten e sem lactose.

VALORES NUTRICIONAIS (POR 100 G)

Energia: 1187 kj/ 280 keal

Lipidos: 045 g (soturados: 0.02 g)

Hidratos de Carbono: 65.25 g (agucares: 54.50 )
Fibra: 290 g

Proteinas: 1,25

sal:050g

CONFIRMAR

Gestdo de catdlogo: produto adicionado com sucesso (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO

PHYSALINA

ADICIONAR PRODUTO

PRODUTO ADICIONADO
COM SUCESSO!

v

VER CATALOGO

e & B
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ANEXO D. WIREFRAMES

Back-office
Gestdo de inventdrio: fornadas (Physalina)

PHYSALINA

GESTAO DE INVENTARIO

MARCAS

FLORYPTUS stoc

EM RISCO DE EXPIRAR

PHYSALINA BATCHIDC PRODUTO PRODUZIDO EM &
20200131 Doce original (#1234) 30/01/2020
20200201 Doce de anis (#1235) 01/02/2020
20200202 Doce de eucalipto 02/02/2020
(#1236)

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO

EXPIRAEM ©

30/08/2020

02/10/2020

04/10/2020

o & B

ADICIONAR STOCK

QUANTIDADE

20 [@ENC)
15 D6
10 DB

Gestdo de inventdrio: fornada com detalhes (Physalina)

PHYSALINA

GESTAO DE INVENTARIO

MARCAS

FLORYPTUS STOCK

PHYSALINA BATCHID S PRODUTO PRODUZIDO EM &

20200131 Doce original (#1234) 30/01/2020

LISTA DE MODIFICACOES
Utilizador: Lorem Ipsum
Modificagdes: Lorem ipsum
Justificagdo: Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur adipiscing elit
Data: 20/02/2020

20200201 Doce de anis (#1235) 01/02/2020
20200202 Doce de eucalipto 02/02/2020
(#1236)

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO

EM RISCO DE EXPIRAR

EXPIRAEM ©

30/08/2020

02/10/2020

04/10/2020

Pesauisa Q] &

ADICIONAR STOCK

QUANTIDADE

20 @
15 @
10 @
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Back-office
Gestdo de inventdrio: stock (Physalina)

GESTAO DE CATALOGO ‘GESTAO DE INVENTARIO |:—)

PHYSALINA

GESTAO DE INVENTARIO

MARCAS

FLORYPTUS FORNADAS STOCK EM RISCO DE EXPIRAR

PHYSALINA PRODUTO DISPONIVEL & RESERVADO TOTAL
Doce original (#1234) 40 20 20 [@jERo)
Doce de anis (#1235) 30 15 15 [@REEo]
Doce de eucalipto (#1236) 20 10 10 [@REge]

A MINHA CONTA

Gestdo de inventdrio: stock com detalhes (Physalina)

DETALHES DO STOCK

BATCHID  PRODUTO PRODUZIDO EM EXPIRA EM PRODUZIDO VENDIDO

20200131 Doce original  30/01/2020 30/01/2020 40 8
(#1234)

20200131 Doce de anis 30/01/2020 30/01/2020
(#1235)

20200131 Doce horteld  30/01/2020 30/01/2020
(#1236)
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Back-office

Gestdo de inventdrio: stock em risco de expirar (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO

PHYSALINA

GESTAO DE INVENTARIO

GESTAO DE INVENTARIO

FORNADAS STOCK EM RISCO DE EXPIRAR

BATCHID & PRODUTO
EXPIRADO
20200131 Doce original (#1234)

EXPIRA EM 1 MES

20200131 Doce original (#1234)

EXPIRA EM 3 MESES

20200131 Doce original (#1234)

PRODUZIDO EM < EXPIRAEM ©
30/01/2020 30/08/2020
30/01/2020 30/08/2020
30/01/2020 30/08/2020

o & B

ADICIONAR STOCK

VENDIDO POR CONSUMIR

20

20

20

Gestdo de inventdrio: adicionar stock — passo 1 (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

PHYSALINA

ADICIONAR STOCK

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO

- O

INFORMACAO CCONFIRMAR

BATCH ID PRODUZIDO EM EXPIRA EM
20200131 ‘ ‘ dd/mm/yyyy v ‘ ‘ dd/mmiyyyy
QUANTIDADE PRODUTO

20 ‘ ‘ Nome do produto . ‘ ‘ D

SEGUINTE

B



ANEXO D. WIREFRAMES

Back-office

Gestdo de inventdrio: adicionar stock — passo 2 (Physalina)

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO [

PHYSALINA

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

ADICIONAR STOCK

O—©

INFORMACAO CONFIRMAR

BATCH ID PRODUZIDO EM EXPIRA EM
20200131 30/01/2020 30/08/2020
QUANTIDADE PRODUTO

20 Doce original (#1234)

RETROCEDER SEGUINTE

Gestdo de inventdrio: stock adicionado com sucesso (Physalina)

MARCAS

FLORYPTUS

Q'PETISCO

PHYSALINA

A MINHA CONTA

GESTAO DE CATALOGO GESTAO DE INVENTARIO [
PHYSALINA

ADICIONAR STOCK

STOCK ADICIONADO
COM SUCESSO!

v

VER INVENTARIO

157
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ANEXO E

Manuais de
normas grdficas

Este anexo apresenta os manuais de normas gréficas
das identidades visuais. Os manuais foram elaborados
individualmente para cada marca.
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ANEXO F

Manual de
guias de estilo

Este anexo apresenta as orientagdes e os guias de estilo
das fotografias dos produtos das trés marcas comerciais.
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ANEXO F. MANUAL DE GUIAS DE ESTILO

Este documento aborda os guias de estilo para as fotografias dos produtos das
marcas Physalina, Floryptus e Q’Petisco e, por isso, as orientag¢des descritas
deverdo ser seguidas para que seja mantida a sua coeréncia e qualidade.

1. Ambiente e luz
Asfotografias deverfo ser tiradas num ambiente de estudio, preferencialmente
com luz artificial. O fundo deverd ser neutro, idealmente de cor branca.

2. Posicionamento e enquadramento
O enquadramento das fotografias deverd ser feito para que a embalagem do
produto se apresente centrada e com destaque.

Se possivel, para as marcas Physalina e Floryptus, a embalagem do produto
deverd estar acompanhada pela planta ou fruto que d4 sabor ao produto em
si. Se assim for, deve ser seguido este ‘molde’:

Formato
do frasco

do produto (

._.-j"‘\._/

Area destinada "
ao sabor

do produto
respetivo

x

De notar que a drea destinada ao sabor do produto (canto inferior esquerdo
da figura) nio tem necessariamente que estar toda preenchida, pois a ocupa-
¢do desta drea dependerd da dimensio e do formato do sabor.

As fotografias que se seguem representam exemplos do molde para as
marcas Physalina e Floryptus:

MIRTILO

s
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Para amarca Q’Petisco, devido ao facto dos seus produtos serem essencial-
mente snacks e petiscos, as fotografias principais deverdo dar total destaque
ao produto em si (fora da embalagem), como mostra a figura seguinte:

Figura sem direitos de autor de:
https:/fwww.pexels.com/photo/
cookies-on-square-white-ceramic-
plate-890577/

Asfotografias secunddrias poderdo ser tiradas ao produto dentro da embala-
gem. Nesse caso, as orientag¢des a seguir vdo ao encontro do molde apresentado.

3. Edicdo e tratamento
Na impossibilidade de fotografar os produtos acompanhados pela planta /
fruto, isto devera ser feito em pds-producio, ou seja, através de uma monta-
gem. Contudo, devem ser feitos os ajustes necessdrios para que esta edi¢do
parega real.

O tratamento das fotografias devera ser feito de modo a realcar as cores
dos produtos.
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Prototz 0S

de alta ﬁdelzdade

Este anexo apresenta os protdtipos de alta fidelidade

separadamente para os trés front-offices, bem como para
o back-office.
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Physalina
Pdgina inicial

PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss  Contacos a

O MELHOR DA PHYSALIS

Doces a base da planta
Physalis peruviana

rovis dos padroes coloridos o eles associados

5

AN

Novidades
Horteld > Toranja >

Mmed  Doce de Physcls e Doce de Physalis
[y v — BOW osarnm

Horteld > Toranja > Original >

E Doce de Physals
Hortld (Mentho sicotc)

e Doce de Physatis
oW s

Descubra a nossa
variedade de sabores

N
Vinho do Porto
Horteld Eucalipto
t
Toranja
Chocolate

Faca parte da nossa newsletter

Subscreva pora ter vontagens nas suos c
e pora estar apar das novidades!

s

(352930000000

PHYSALINA, ot

Omelhorda Prysals

FLORYPTUS ~ QPETISCO

Sobre nds

PHYSALINA,  produtos  sebrends  Contactos Q

Sobre nos

A Physalina é uma marca nacional cuja itnica
finalidade é a comercializacdo dos produtos
criados a base de bagas de Physalis peruviana.

2

O nosso processo
Como garantimos a obtengdo e oferta de produtos
de elevada qualidade?

AN

Como surgimos

Quer-nos conhecer methor?

o igoroso todas as regras de

Descubra os nossos doces >

Ja conhece as nossas marcas?

FLORYPTUS

DA NATUREZA A MESA

Q'PETISCO

TRADICIONAL

4\

PHYSALINA, sy

Omelhor da Pyl

FLORYPTUS ~ QPETISCO




Physalina
Contactos

PHYSALINA,

Produtos  Sobrends

Contactos

Estom:
eescl

dispor pora prestar nformagdes
das

e

(+351) 937 080911

ontacto connos

infoafloryptus.pt

R ulano Coelho, n°1 8
3080-847 Figueira da Foz

PHYSALINA,

Omelhorda Physls

Lista de Doces de Physalis

PHYSALINA,  rrodues  sobrenss  Contactos
Doces de Physalis

Hortela

€400

Eucalipto Vinho do Porto
e =

PHYSALINA,

Tem alguma divida ou sugestao?

ANEXO G. PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

Categorias dos produtos

»

PHYSALINA,

Sobrends ~ Contactos

Produtos

/

K/

Bagas desidratadas (2) >

FLORYPTUS ~ QPETISCO

Indeciso? Nés ajudamos!

5.5 5

W & Joaquina  reass a

Toranja

€400

FLORYPTUS ~ QPETISCO

FLORYPTUS ~ QUPETISCO
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Physalina
Doce de Physalis Original

PHYSALINA,

Home | Produtos | Doces de hysals |

Original
Horteld

Anis

Eucalipto
Vinho do Porto

Toranja

Original
Chocolate

PHYSALINA,

‘Omelkorda hysaic

Produtos

Sobrends

Contactos

Detalhes

Ingredientes
60%

Bagas de Physalis peruviana
Agticar

sal

ANEXO G. PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

W & Jonquina | resass a

Original

Cotegora
Doces de Physalis

Descricao
e sabor tnico,com a acidez (qb) caroteristica da
prépria fruta a lembrar aromos ciricos, ¢ um doce
excelente para acomparihor dos mais variados
queios até uma simples torrada.

prece
€50 i

Valores nutricionais
Energia 1186 kj/ 280 keal
Lipidos 0.51¢ (saturados: 005g)
Hidratos de Carbono 65.75 g (agicores: 55309)
Fibra 3.50g
Proteinas 1.25 ¢
; Sal0.40g

%

\

E fa do sabor original da Physalis?
Originalidade é connosco:

Doce Original

p—
(352930000000
L

s et Conna 16
3080.847 Fguar do o, ool

ks
Comoctos

Pt deprcdode
Terms  consicse

FLORYPTUS ~ QPETISCO

Lista de Bagas desidratadas

Produtos  Sobrenés  Contactos Joaquina  pesavas a
PHYSALINA, ¥ 2
Home 1 Poduor o
. e ) (R B
Bagas desidratadas —
Ja—
Esta é uma forma natural de usufuir pasrn
das bagas de Physalis todo o ano,
oferecendo praticamente t S
propriedades e beneficios da
|
|
Original Chocolate
400 400
0w 1259 0w 1259
) ) =
Descubra 0s nossos doces
< ) ) —
; @a 0
Orignal Hortla Torania
- [
PHYSALINA, - o iyl
Omelordaripis e s Temen s ok
v ss rpwea e

Baga desidratada Original

PHYSALINA,

Produtos  Sobrenés  Contactos Posausa a

Home | roduto Bogesdesdratodes |

Original

& sty &

-
Eucalipto daqueles casos que “estranha-se mas depois
Vinho do Porto entranha-se”. Nem sempre s apreciam no primeiro.
‘Toranja baste, doce mas ndo tanto, enfim.. inico.
S
€450 O 509 1259

Detalhes

Ingredientes Valores nutricionais
| 60% ‘Energia 1186 kj/ 280 keal
L Bagas de Physalis peruviana. Lipidos 0.51g (soturados: 0.05g)
o Hidratos de Carbono 65.75 § (oicores 55500)
Oleo degirassol Fibra 3.50g

Proteinas 1.25 g
actose, ‘ Sal0.40g

E fé do sabor original da Physalis?
Originalidade é connosco:

_—
&
Doce gl
/P
T— e
'PHYSALINA, ::2:::::‘» ::T:::. privacdade FLORYPTUS ~ QPETISCO

‘Omelkor da hysaic e Termes  ondases

Cont 18
3080.847 Fguar doFos, ol




Physalina
Produto adicionado ao carrinho

Produtos  Sobrenés  Contactos

PHYSALINA,

Doces de Physalis

iy B

Hortela

Original

Eucalipto

PHYSALINA,

Carrinho vazio

Produtos  Sobrenés  Contactos

PHYSALINA,
P

Carrinho

O carrinho estd vazio.

-

(35930000000

PHYSALINA, ogtorganss

OmelhordaPrysas R
3080-847 Fguere d ot Potugal

Temen e coniies

:
<P

ANEXO G. PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

W 2 (e - a

Adicionado ao carrinho

Horteld
‘Quantidade: 1
Proge: €450

N

Anis

Toranja

FLORYPTUS ~QUPETISCO

FLORYPTUS ~ QIPETISCO

Carrinho com 3 produtos

Produtos  Sobrends  Contactos

PHYSALINA,

Carrinho

X
Hortela i
Doces de Physolis
F Toranja G
o Doces de Physolis

Original 50g Ty
Bagas desidrotados

Sumério da compra

=l

Comacton o

sn930000000

PHYSALINA, o

Omelhorda Physais S

223

FLORYPTUS ~ QIPETISCO

Processo de compra: iniciar sessdo / registar

PHYSALINA,

Produtos  Sobrends  Contactos

€ Contiuar o comprer

W a2 e

Processo de compra

J6 possui conta? Inicie sessdo

(35930000000
pE—

PHYSALINA,

Omelhor da Physals

Néio possui conta? Registe-se

FLORYPTUS

QPETISCO
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Physalina
Processo de compra passo 1 (diferentes opcoes)

Produtos  Sobrenés  Contactos W & soaquina | feaso a

PHYSALINA,

Processo de compra
o}

Entrega

Sumdrio da compra

1.Entrega

0 carrinho contém:

B 5

dbora daTorana

rPHYSALINA, FLORYPTUS ~ QPETISCO

Omelhor da Physali

Contactos w

& Joaquina Pesquisa a

Sobrenos

PHYSALINA,

Produtos

Processo de compra
o}

Entrega

Sumdrio da compra

1.Entrega

Total: €7.00

0 carrinho contém:

—-—roooo. . BB

FLORYPTUS ~ QPETISCO

ANEXO G. PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

Contactos w

Produtos  Sobrenos & Joaquina

PHYSALINA,

Processo de compra
o}

Entrega

Sumério da compra

1.Entrega

0 carrinho contém:

8 5

atorane

PHYSALINA,

Omelhor da Physali

PHYSALINA,  produios  sobrends  contactos W& g e
Processo de compra
o}
B
1.Entrega Sumario da compra
s e
& 5
FLORYPTUS

FLORYPTUS ~ QPETISCO

QPETISCO
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Physalina
Processo de compra passo 2 (diferentes opcoes) Processo de compra passo 3

PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss  cContactos W & sosaing e a PHYSALINA,  produtos  sobrenss  Contactos W 2 (e a

Processo de compra Processo de compra
° o} ° ° o}

Entrega Pagamento Entrega Pagamento Confirmagio

Sumrio da compra =)

2. Pagamento Sumério da compra

0 ver

j ﬁ 1.Entrega
49

=t
=

2.Pagamento

-

. !
rPHYSALINk info@fon FLORYPTUS Q_PETISCO
EE—
PHYSALINA,  poduios  sobrence  Contactos T

snss0000000

PHYSALINA, rettmans
Processo de compra B o oo s
° (0]

Entrega Pagamento

FLORYPTUS ~ QPETISCO

Compra confirmada

2. Pagamento Sumério da compra

0 ver

o PHYSALINA,  produtos  sobrenss  cContactos W2 soaquina [ reese a

= e Compra confirmadal!

Obrigado pela sua preferéncia

My
A\

Asug compra serd entreque num prazo de x diasiteis
Cor

do o aqui.

o

Cancelor compra afewuada
L J

A\

FEORYETUS; {QEEISCO Aproveite para conhecer
as nossas marcas

PHYSALINA,

Omelhor da Physais

FLORYPTUS Q'PETISCO

DA NATUREZA A MESA TRADICIONAL

FLORYPTUS ~ QPETISCO
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Physalina
Dados pessoais

PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss Contsctos R - a PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss Contsctos - PR a

Cona |

Dados pessoais Dados pessoais

Cona |

Dados de pagamento [ . ] Dados de pagamento

Historico de compras Historico de compras
Nome E-mail Tolemével NIE . ] — o
Joaauna siva Jooquinasiva@amatzom 299m7497392 oot

Alterar palavra-passe Alterar palavra-passe

Terminarsessio Terminarsessio

Eliminar conta Eliminar conta
Morada 1 @ Morada 1 @
e Morada

Ruade 60 Jote, 10 - 1€ Ruade 60 Jote, 10 - 1€

adigo Postal adigo Postal
2000-100 2000-100
Localidade Localidade

Coimbre Portugal Coimbre Portugal

editar

editar

PHYSALINA, e PHYSALINA, S

Omelvor da Prysals Termos ¢ onsicte Omelhor da Prysas Termos ¢ onsicte

PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss  Contactos W & sosquin | e a PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss Contsctos - PR a

Conta |
Dados de pagamento [ o ] ( o j
Historico de compras

Emat o—"
Joaauna siva Joouinasivo@omateom zo0szra07202
Alterar palavra-passe
Terminarsessio
A Pretende eliminar a Morada 17
Eliminar conta
Ao eliminor a Morada 1 Ruo de 30 Jodo.n'10 - 1,
serdoremovidos e a merada deixard de estor
T ==

Ruade 60 Jote, 10 - 1€

adigo Postal
2000-100

Localidade
Coimbre Portugal

e

PHYSALINA, ity S

Omelhor da Prysas Termos o onsise
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Physalina
Dados de pagamento

PHYSALINA,  produtos  sobrencs  contactos W2 s [reese a PHYSALINA,  produtos  sobrenss  Contactos W2 sosuins (oo a

- =
Dados de pagamento Dados de pagamento

Dados pessoais Dados pessoais

Pr— Aterarpalvra pase Visa

“Terminar sessio ‘Terminar sessio

Biminar conta Biminarconta

Cartéo 1 o Cartéo 2 o Cartéo 3 o

(PHYSALINA, FLORYPTUS ~ QUPETISCO Wimaro Nimare Nimero

PHYSALINA,  rroduios  sobrends  contatos W2 igum (e @

Conta |

Dados de pagamento

Dados pessoais

pagamento

Alterar palavra-passe VISA
Terminar sessio

Eliminar conta

PHYSALINA,

FLORYPTUS ~ QUPETISCO
Cartéo 1 o Cartdo 2 @ Cartdo 3 @ O deFonis &

Namero Nimero

4994 -+ gga

Codigo de segurancs Cédigo de sequranca
1 m

Data de expiracae Data de expiragto
012020 07020

=) (=

PHYSALINA,  produtos  Sobrents  Contactos W 2 s [ =

Dados de pagamento

Dados pessoais

FLORYPTUS ~ QPETISCO
Alterar palavra-passe PayPal
Terminar sessio

Eliminar conta

PHYSALINA,

Omelhor da Physais

E-mail ou o
telemével

Joaguinsitva@eramplocom

ditar

PHYSALINA,

OmelhordaPrysais

FLORYPTUS ~ QPETISCO
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Physalina

Alterar palavra-passe

PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss cContsctos W& sosaing e a PHYSALINA,

Alterar palavra-passe
Dados pessais Dados pessais
Dados de pagamento i coneckso o Dados de pagamento
Histércodecompras Historicode compras
‘Terminar sessio Sl sdos o ‘Terminar sessio

Eliminar conta

PHYSALINA,

Omelhorda Py

FLORYPTUS ~ QIPETISCO

Eliminar conta

PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss  Contactos w

& Josuins [ rens a

A Pretende eliminar a conta?

PHYSALINA,

Omelhor da Prysalis

Iniciar sessao

PHYSALINA,  Produtos  Sobrenss  Contactos w

\

Inicie sessdo

ANEXO G. PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

Histdrico de compras

Produtos  Sobrends  Contactos

Histérico de compras

30 de maio 2020

2 produtos

B

Doce de Horteli
L prodrc, €450

Detalhes da compra ©

Contacto de suporte

20 demaio 2020

1 produto

Doce de Toranja
1produto €450

Redefinir palavra-passe

PR a PHYSALINA,  Produtos  sobrencs  Contactos

L PP —

5

Doce de Anis
2produtos €900

FLORYPTUS ~QPETISCO

W & soaquina | seaso
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Floryptus
Pdgina inicial Sobre nds

FLORYPTUS  compotas  sobronés  contacos - a FLORYPTUS  compotos  Sobrencs  Contactos = a

¢

*

O nosso processo

Sabe como garantimos a obtengdo e oferta de

produtos de elevada qualidade? Como surgimos

biolégicos e deliciosos 0

y DA NATUREZA A MESA \ Sobre nds
\ Compotas ¢ doces \ ) i
[ 100% nacionais, 0 ’
N\

‘s
<SS

v As nossos physols 560 plantadas o 05 suos bagas colhidos o .
processadas por nés, por procasso manuals 0 algo artesanals em Quer-nos conhecer melhor?
pequenos lotes, mas num cumprimento rigoroso todos o regras
de higiene o seguronga limentar. Lo

Doce de Figo > Doce de Mirtilo >

ﬁ Compotas j Compotas

Doce de Figo > Doce de Mirtilo >

8

Cotugoria

4 Compotas
et
ot

\ Figo Pingo de mel . Mirtilo

Descubra os nossos sabores Ja conhece as nossas marcas?

- PHYSALINA, Q'PETISCO

Omelhor da Physalis TRADICIONAL

\ Figo Pingo de mel . Mirtilo

FLORYPTUS PHISALNA,  QPETISCO

Faca parte da nossa newsletter

Subscrevo para ter vontagens nos suas compros
e pora estor o por das novidades!

¢ e ’
N =

/r

ELORYPTUS

PHYSALINA,  QPETISCO
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Floryptus
Contactos

FLORYPTUS  compotas  sobrenss  contactos pusaisn Q

Contactos

Estamos ac seu dispor para prestar informagdes
e esclarecer dovidas.

Entre em contacto connosco

(+351) 937 080 911

Tem alguma dévida ou sugestdo?

in[.o@ﬂoryptus.pt

Saibo onde estamos
Rua Herculano Coelho, n°18
3080-847 Figueira da Foz

Explore os nossos produtos >

ELORYPTUS

PHYSALINA,  QPETISCO

Detalhes da compota de Figo Pingo de Mel

FLORYPTUS  compotos  sobrencs  Contactos - Q

Figo Pingo
de Mel

Figo Pingo de Mel

Mirtilo

Compotas

, consectetur
adipiscing et mod tempor incididunt
utlabore et dolore magna aliqua.

preco
s 4

Detalhes ‘

Ingredientes ’ Valores nutricionais (100 g)

Energia 1986 k) / 473 keal
‘ Lipidos 205 g (soturados: 4.7 )

Cerveja 20%

Horgarinavegetel Hidratos de Carbono 64.6 g (agicaroc: <4 09
ermento Proteinas 7.5 o

Agicar

o ‘ Salsig

Quer mergulhar nos aromas da floresta?

Doce de Physalis Snack de orégaos
com Evcalipto @ flor de sal

Lista de compotas

FLORYPTUS  competcs  sobrenés  Contactos w s [ 5

1 Osnossosdoces

Compotas

TiLo
WRIILO o

Figo Pingo de Mel Mirtilo

€450 s

ELORYRTUS

PHYSALINA,  QPETISCO

Produto adicionado ao carrinho

FLORYPTUS  competcs  sobrenés  Contactos ¥ 2 e a

Adicionado ao carrinho

 Figo Pingo de Mel
Quantidade: 1
W precor €as0

Compotas

Figo Pingo de Mel Mirtilo

PHYSALINA,  QPETISCO

/I\

PHYSALINA,  QPETISCO
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Floryptus
Carrinho com produtos Carrinho vazio

FLORYPTUS  compotos  Sobrenés  Contactos b~ N S—— a FLORYPTUS  compotas  Sobrends  Contactos W o e a

€ contiiar s comer € contiar s com

Carrinho Carrinho

Sumdrio da compra

=l

ey O carrinho estd vazio.

Explor

Mirtilo -
— easo 1.
5.3 2 Compota L

ELORYETUS

PHYSALINA,  QPETISCO

FLORYPTUS

PHISALNA,  QUPETISCO

Processo de compra: iniciar sess3o / registar Processo de compra passo 1

FLORYPTUS  compotas  sobrends  Contactos W o [t Q FLORYPTUS  compotas  sobrenss  Contactos W 2 e Q

X

Processo de compra Processo de compra

Escolha uma das seguintes opgdes para procedsr com a compra,

o

Entrego
Ja possui conta? Inicie sessdo. Nao possui conta? Registe-se.
email Nome

1. Entrega Sumdrio da compra
patova-passe Em

Selecione umo moroda associada s conto:

Polavro-posse

ou digite o o morodo:

Confimor polowra-passe

FLORYPTUS PHYSALINA,  QPETISCO

FLORYPTUS PHYSALNA,  QPETISCO
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Floryptus

Processo de compra passo 2 Processo de compra passo 3

FLORYPTUS  compotos  sobrenés  Contactos N Sp— aQ FLORYPTUS
Processo de compra
o 6}
envege pogomento
2. Pagamento Sumério da compra
Total: €7.50
© carrinho contém:
ou dgie 0 dodos: S0
FLORYPTUS PHYSALINA,  QPETISCO
ELORYETUS

Compra confirmada

FLORYPTUS  compotos  sobrencs  Contactos - AR Q

Compra confirmada!

Obrigado pela sua preferéncia

Aproveite para conhecer
as nossas marcas

PHYSALINA, Q'PETISCO

‘Omelhor da Physalis TRADICIONAL

FLORYPTUS PHYSALINA,  QPETISCO

Compotas  Sobrenés  Contactos

Processo de compra

° ° (0]

Entroga Pogamento Confirmagao

Sumério da compra
1 produto adicionado

- &
® Vlor de 1V €0

Pigo o ol Total: €750

1. Entrega

Editor dodor
Concelor Contirmor @

PHYSALINA,  QPETISCO
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Dados pessoais

FLORYPTUS

Dados pessoat
Dados de pagamento

Histérico de compras.

Alterar palavra-passe
Terminor sessdo

Eliminar conta

ELORYPTUS

W 2 joawing e a

Compotas  Sobrenés  Contactos

Dados pessoais

Informagéo bésica

Telemovel

Nome e
Jooquino $ivo P

Morada(s)

Morada 1 @ Morada 2 @

worods
Ruod 560 jod0, 10+ '€

codigo postal
2000100

Localidade
Coimbra, Potugol

PHISALINA,  QUPETISCO

Histdrico de compras

FLORYPTUS

Dados pessoals
Dados de pogamento.

Histérico de compras

Alterar palavra-passe
Terminar sesséo

Eliminar conto,

ELORYRTUS

W e i =

Contactos

Compotas  Sobre nés

Historico de compras
30 de maio 2020
2 produtos

-

Figo Pingo de Hel Hirtilo

Detalhes da compra @

NIF 290284082

QPETISCO

PHYSALINA,

Dados de pagamento

Compotas  Sobrenés  Contactos

FLORYPTUS

Dados de pagamento

Dados pessoas

Preferéncias de pagamento
Escalho uma dos opbes:

Dados para pagamento

Dados de pagamento

Histérico de compras

Alterar palavra-passe
Terminar sesséo

Eliminar conto,

W &g e

Cartéo 1 o Cartéo 2 [} Cartéo 3
= 1HlC=gl =

FLORYPTUS

Iniciar sessao

FLORYPTUS

Compotas  Soarenés  Contactos

Inicie sessdo '

233

PHYSALINA,  QPETISCO

w2 e
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Q'Petisco
Pédgina inicial

QPETISCO QSmacks  Sobrenés  Contactos | usaue Q

Atradigéo 6 o nosso lema

Snacks tradicionais
portugueses e deliciosos

Q'Novidades

l Sabor a cerveja > I Chocolate e pimenta rosa > _

Qoncks QSoncks
Corveia 20% Cacau pimontas coions o os

Q! Sugestdes

l Sabor a cerveja > I Chocolate e pimenta rosa > _

QSnacks QSnacks
Corveja20% Cacau pimantas caions o rosa

Faca parte da nossa newsletter
Subscreva para ter vantsgens nas suss compras

© para estar o par das novidades!

0 meu enderego de e-mail

4\

QPETISCO

FLORYPTUS  ‘PHYSALINA,

Contactos

QPETISCO asmeis

Contactos

Entre om contacto connosco

(+351) 937 080 911

Envie-nos um e-mall
info@floryptus.pt

Saiba onde estamos

Rua Herculano Coelho, n°18
3080-847 Figueira da Foz

Siga-nos nas redas sociais

Descubra 0s nossos s
QPETISCO
Lista de snacks
Q'PETISCO T

fame 1 Predtos | Qnecks

Q_Snacks

Todos 0s nossos snacks
sio tradicionalmente deliciosos.

Leitdo a bairrada

Chocolate
e pimenta rosa

Q! Sugestdes

Nao sabe o que escolher?
Nos ajudamos!

Chocolte crocante. Leitho a bairrada

QPETISCO

Sobrends  Contactos  Pessuisa a

Tem alguma duvida ou sugest&o?

Qualo sou o-mai

nacks >

FLORYPTUS  ‘PHYSALINA,

Sobrends  Contactos Posauisa Q

Fitor por

SIS

Esgotado

Orégios
e flor de sal

Chocolate crocante

FLORYPTUS  PHYSALINA,
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Q'Petisco

Detalhes do snack sabor a cerveja Resultados de pesquisa
QPETISCO T St G| [ae @ QPETISCO Qsmcls Sobrents  Contacios[owee Q0

Resultados -

Sabor
a cerveja

Categoia
QSnacks

Chocolate Chocolate crocante
e pimenta rosa Categoria: Q'Snacks

Categoria: Q'Snacks

Detalhes

Ingredientes Valores nutricionais (100g)
Energia 1956K] / 472Kea

Lipidos

Hidratos de

s 1.0 19)

Proteinas 75
sal 41y

FLORYPTUS  PHYSALINA,

Também aprecia vinho do Porto?
Ideal para si:

Doce de Vinho
doPorto

QPETISCO

FLORYPTUS  ‘PHYSALINA,
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Back-office

Iniciar sessdo

FLORYPTUS

ANEXO G.

DA NATUREZA A MESA

\

= Bem-vindo

ao back-office

Gestido de catdlogo

Dashboard

Floryptus

I Physalina

QPetisco

Editar produto (informac3o bdsica)

Dashboard

Floryptus

I Physalina

QPetisco

PHYSALINA,

Gestéo de catdlogo

....... —

% oo Eucaito

o Gestiodeinventivic

PHYSALINA,

Editar produto

€500 @

500 ©

€500 @

’

s

s

a

a

PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

Dashboard

I Dashboard

Floryptus >
Floryptus
Physalina

Physalina >
QPetisco

QPetisco >

Pesquisa na gestio de catdlogo

Dashboard pp—
PHYSALINA,
Gestao de catélogo
Floryptus [ DDDD P 1 [m—
I Physalina =
QPetisco

Aminha conta

Editar produto (detalhes)

Dashboard e ——
PHYSALINA,
Editar produto
Floryptus [ ““““
I e
QPetisco




Back-office

Adicionar produto passo 1

Dashboard

Floryptus
I Physalina

QPetisco

Arminha conta

Terminar sessdo

o Gestiodeinventicio

PHYSALINA,

Adicionar produto.

Adicionar produto passo 3

Dashboard

Floryptus
I Physalina

QPetisco

Aminha conta

Terminar sessdo

o Gestiodeinventicio

PHYSALINA,

Adicionar produto.

Informagao bésica

gl

Doces de Physais

&——O—O0
Detalhes

ANEXO G. PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

Enorga: 174/ 250 kcal
Ui

Protoinas: 125 5
S0:0505

Gestdo de inventdrio: remessa

Dashboard

Floryptus
I Physalina

QPetisco

Aminha conta

Terminar sessdo

Gostao do catélogo

PHYSALINA,

Gestéio de inventdrio

3002020

02020

3202020

3301020

Doco do hortea (#4)

002020

3000112020

aoioiz2020

3000112020

00872020

3010812020

300812020

3000812020

O: o

jos:0025)
one: 6525 g (acicaros: 5450 )

v/ oB
v /B
v /o8
v /B

Dashboard

Floryptus
I Physalina

QPetisco

Aminha conta

Terminar sessdo

Gesti doinven

PHYSALINA,

Adicionar produto.

Adicionar produto passo 2

tério
&——O
iormagtoBésica Dotaes

Gestdo de inventdrio: stock

Dashboard

Floryptus

I Physalina

QPetisco

Aminha conta

Terminar sessdo

Gostao do catélogo

PHYSALINA,

Gestéio de inventdrio

Doce aiginel (1) ©
Oocs dosis () 0
Doco dotoraia (#2) 0
Doco de oren () o

O: o

Gestdo de inventdrio: em risco de expirar

Dashboard

Floryptus
Physalina

QPetisco

Aminha conta

Terminar sessdo

Gostao do catélogo

PHYSALINA,

Gestéio de inventdrio

C= | o re——
3002020 Docoorgnal () 30/0112020 sonerzom0 EY o)
00

005
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Back-office

Gestdo de inventdrio: expirado

Gostao de catélogo  Gesta de inventirio

Dashboard
Gestéo de inventério
Floryptus
FC= | = oo s
IPhysaIina
QPetisco
a002020 Docoorignal(#) 30012020
3002020 Docociginsl () 3010112020

3002020

300012020

3002020 301012020

Dashboard
PHYSALINA,
Adicionar remessa
Floryptus e
I Physalina
Qpetieco, 20200303 05/05/2020

20 Doce original

A minha conta

Dashboard
A minha conta
Floryptus Dados pessoais ’
Physalina tome.
Joagquina Silva
Q'Petisco

joaquinasilva@gmail.com

900000000

aonzrz009

500212020

300312020

301092020

Palavra-passe

30/07/2020

#

Gestdo de inventdrio: adicionar remessa passo 1

Gostao de catélogo  Gesta de inventirio

Dashboard
PHYSALINA,
Adicionar remessa
[e}
Floryptus Informagso.
I Physalina
QPetisco pmi?

Gestdo de inventdrio: editar remessa

Dashboard ———
PHYSALINA,
Editar remessa
Floryptus
I Physalina
Q'Petisco

NOTA

Estes ecrds dizem respeito 4 sec¢do da marca
Physalina. Para as restantes marcas, as solugdes
adotadas foram as mesmas, variando apenas

a informacdo dos produtos e do stock.



ANEXO H

Respostas
ao 1nquerito

Este anexo apresenta todas as respostas dadas

ao inquérito fornecido aos participantes dos testes
de usabilidade.
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Género:

6 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Considera que as fotografias sao representativas do produto que sugerem?
6 respostas

® Sim
@ Nao

Considera que as cores estdo bem associadas a cada produto?
6 respostas

® Sim
@ Nao
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Considera as cores apelativas?
6 respostas

® sim
® Nio
Considera o website: Desagradavel / Agradavel
6 respostas
6
5 (83,3%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5 6
Considera o website: Incompreensivel / Compreensivel
6 respostas
6
5 (83,3%)
4
2
0 (0%) 0 ((ll%) 0 (?%) 0 ((l)%) 0 ((ll%) 1(16,7%)
0

1 2 3 4 5



242 ANEXO H. RESPOSTAS AO INQUERITO

Considera o website: Sem criatividade / Criativo

6 respostas

6 6 (100%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5 6

Considera o website: De dificil aprendizagem / De féacil aprendizagem
6 respostas

4
3
2
2 (33,3%)
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 | | |

1 2 3 4 5 6 7

Considera o website: Sem valor / Valioso

6 respostas

5 (83,3%)

0 (0%) 0 ((ll%) 0 {?%) 0 (0%) 0 ({ll%) 1(16,7%)

1 2 3 4 5
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Considera o website: Aborrecido / Excitante

6 respostas

4 4 (66,7%)
3
2
2 (33,3%)
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 | | |

1 2 3 4 5

Considera o website: Desinteressante / Interessante

6 respostas

5 (83,3%)

0 (0%) 0 ((ll%) 0 {?%) 0 (0%) 0 ({ll%) 1(16,7%)

1 2 3 4 5

Considera o website: Imprevisivel / Previsivel
6 respostas

6 (100%)

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%) 0 (0%) 0 ({ll%) 0 (0%)

1 2 3 4 5 6
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Considera o website: Lento / Rapido
6 respostas

0 (0%) 0 (0%) 0 (?%)

0 (0%)

0 ({ll%)

0 |
1 2 3

Considera o website: Convencional / Original
6 respostas

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%)

4

0 (0%)

5

0 ({ll%)

1 (16,7%)

2 (33,3%)

1 2 3

Considera o website: Obstrutivo / Condutor

6 respostas

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%)

4

0 (0%)

5

0 ({ll%)

6 (100%)

0 (0%)

1 2 3

4

5
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Considera o website: Mau / Bom

6 respostas

6 6 (100%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5 6

Considera o website: Complicado / Facil
6 respostas

5 (83,3%)

0 (0%) 0 ((ll%) 0 {?%) 0 (0%) 0 ({ll%) 1(16,7%)

1 2 3 4 5

Considera o website: Comum / Vanguardista
6 respostas

3 (50%)

1 (16,7%)

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%) 0 (0%)

1 2 3 4
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Considera o website: Incomodo / Comodo

6 respostas

0 (0%) 0 (0%) 0 (?%)

0 (0%)

0 ({ll%)

6 (100%)

0 (0%)

0 |
1 2 3

Considera o website: Inseguro / Seguro
6 respostas

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%)

4

0 (0%)

5

0 ({ll%)

2 (33,3%)

1 2 3

Considera o website: Desmotivante / Motivante

6 respostas

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%)

4

0 (0%)

5

0 ({ll%)

1 2 3

4

5

5 (83,3%)

1 (16,7%)



ANEXO H. RESPOSTAS AO INQUERITO 247

Considera o website: Nao atende as expectativas / Atende as expectativas
6 respostas

6 6 (100%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5 6

Considera o website: Ineficiente / Eficiente

6 respostas

6 6 (100%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5 6

Considera o website: Confuso / Evidente

6 respostas

5 (83,3%)

0 (0%) 0 ((ll%) 0 {?%) 0 (0%) 0 ({ll%) 1(16,7%)

1 2 3 4 5
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Considera o website: Impraticavel / Pratico
6 respostas

0 (0%) 0 (0%) 0 (?%)

0 (0%)

0 ({ll%)

0 (0%)

0 |
1 2 3

4

Considera o website: Desorganizado / Organizado

6 respostas

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%)

0 (0%)

5

0 ({ll%)

0 (0%)

6 (100%)

6 (100%)

1 2 3

Considera o website: Feio / Atraente

6 respostas

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%)

4

0 (0%)

5

0 ({ll%)

0 (0%)

1 2 3

4

5

6 (100%)
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Considera o website: Antipatico / Simpatico
6 respostas

6 6 (100%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3 4 5 6

Considera o website: Conservador / Inovador

6 respostas

3 (50%)

1 (16,7%)

0 (0%) 0 ({ll%) 0 (?%) 0 (0%)

1 2 3 4
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