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Este Projeto de Conclusão de Curso trata do desenvolvimento de interfaces 

digitais de web App para a venda de produtos naturais. Tem como foco a 

criação de um layout simples e com funcionalidades que auxiliem o usuário a 

realizar uma compra de forma fácil e descomplicada. O projeto se utiliza da 

proposta projetual Lemme Digital Growth (LDG) para ter uma visão holística de 

todas as situações que envolvem ou podem envolver um trabalho em conjunto 

com o cliente. ]oi desenvolvido um protótipo de m�dia complexidade contendo 

as principais interações para uma experiência satisfatória de compra online. 

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

Keywords: Digital interfaces. Web App. Natural products.

This Course Completion Project deals with the development of digital 

interfaces for a web App for the sale of natural products. It focuses on creating 

a simple layout with features that help the user to ma�e a purchase in an easy 

and uncomplicated way. The project uses the Lemme Digital Growth (LDG) 

project proposal to have a holistic view of all situations that involve or may 

involve wor�ing together with the client. A medium complexity prototype was 

developed containing the main interactions for a satisfactory online shopping 

experience.

RESUMO

ABSTRACT
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1 - INTRODUÇÃO 

Vivemos uma Era onde a sociedade é cada 

vez mais digital e a informação mais acessível 

por esses meios. Navegar na internet, 

signifca ter acesso a innmeros aplicativos 

que auxiliam na realização de atividades 

dirrias e de manutenção da vida. Em 

contrapartida, a desinformação é propagada 

livremente nas redes e o consumidor fca sem 

saber distinguir entre o que de fato é verdade 

e o que é mentira, criando confusão e 

insegurança. O que refete negativamente na 

jornada de compra. 





O Armazém Campeche Produtos Naturais é 

uma empresa familiar situada no bairro do 

Campeche, onde se encontram a maior parte 

de seus clientes, atendendo também os 

bairros fronteiriços e sul da ilha como um 

todo, totalizando 12 mil cadastrados no 

sistema de fdelidade.  �undada em 2P15, a 

loja comercializa produtos naturais e oferece 

uma variedade de quase / mil produtos. Os 

carros-chefes são a venda de alimentos a 

granel e hortifruti orgânico, trabalhando 

também com linhas veganas, sem glnten, sem 

lactose, alimentos lo� carb, congelados, 

ftoterrpicos, encapsulados, suplementos, 

produtos de higiene e beleza, entre outros. 


É de conhecimento geral a importância de 

uma boa alimentação para a manutenção de 

uma vida mais saudável e equilibrada.¶

Por sua vez, para que essa prática aconteça, 

é imprescindível a conscientização da 

população através do acesso à informação. 

Nasceu a partir de memórias de infância do 

senhor Paulo �oberto ,proprietrrio do 

estabelecimento comercial�. �uando ele era 

criança, passava seus dias imerso no 

armazém da família, que vendia desde 

agulhas e batatas até parafusos e tintas. Após 

trabalhar muitos anos de sua vida como 

engenheiro agr�nomo, identifcou uma 

oportunidade de mercado no bairro onde 

reside. Somaram-se a isso, os conhecimentos 

da sua esposa, profssional da sande, sobre 

alimentação saudrvel e prrticas integrativas , 

o que reverberou como um diferencial do 

serviço oferecido na loja.





O mercado da alimentação saudrvel, produtos 

orgânicos e veganos tem crescido muito no 

panorama nacional, segundo pesquisa 

conduzida pelo )
OPE em 2P1@ ,Pesquisa de 

Opinião Pnblico sobre Vegetarianismo�, onde 

14% da população se declara vegetariana, o 

que  representa um crescimento de "5% em 

relação a 2P12, quando a mesma pesquisa 

indicou que a proporção da população 

brasileira nas regi�es metropolitanas que se 

declarava vegetariana era de @%. Em 2P1@, 

isto representava quase /P milh�es de 

brasileiros que se declararam adeptos a esta 

opção alimentar 9 um nnmero maior do que 

as populaç�es de toda a Austrrlia e Nova 

Zelândia juntas. Além disso, 55% dos 

brasileiros consumiriam mais produtos 

veganos se estivessem indicados na 

embalagem. No mundo digital a promoção de 

uma alimentação saudrvel é cada vez mais 

popular, o que refete na procura por esses 

alimentos na �eb. 


1.1 - Apresentação do Tema e da Problemática de Projeto
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Com a chegada da Pandemia de Covid-19 o 

serviço de entrega em domicílio se tornou 

indispensável para manter o negócio no 

mercado. Como estratégia de atração e 

retenção de clientes foi adotado um serviço 

de entrega gratuito e a feira de orgânicos 

serviu como gancho que garantiu a 

lucratividade do fuxo de venda dos demais 

produtos.

Segundo Teixeira (2015), “O trabalho do 

designer de experiência é procurar construir 

produtos que permitam que os usuários 

completem a tarefa que desejam “em menos 

tempo, com menos ruído e obstáculos”. Esse 

objetivo será alcançado por meio de uma 

interface, que media a comunicação e a 

interação entre o usuário e o produto.G

Nesse panorama, a aplicação dos 

conhecimentos de Lesign se tornam 

fundamentais para o desenvolvimento deste 

projeto, proporcionando aos clientes uma 

experiência de loja virtual tão satisfatória 

quanto da loja física, ao se adequarem à 

realidade atual de seus usuários e às 

projeçUes futuras baseadas nas necessidades 

dos clientes. Garantindo acessibilidade, 

navegabilidade e inovação. 





Com o meio digital cada vez mais presente 

em nossas vidas, a utilização e criação de 

aplicativos se massifcou, visto seu alto 

potencial em dar apoio à realização das mais 

diversas atividades humanas. Ao coletar as 

informaçUes dentro do Perfl da empresa 

Armazém Campeche no Google Empresas 

(Figura 8), percebeu-se que 56% dos clientes, 

quando realizam sua pesquisa de forma 

online e encontram a empresa em questão, 

fazem isso por meio de seus dispositivos 

móveis.


Através da análise das informaçUes trazidas 

pelo cliente (que atende há ] anos a 

macrorregião do Sul da �lha de Florianópolis), 

percebe-se ao longo deste tempo o 

crescimento de pedidos via redes sociais e a 

preferência pela entrega em domicílio. A 

Pandemia de Covid-19 acelerou esse 

processo. Surgiu então a ideia de criar uma 

plataforma online para facilitar o acesso aos 

produtos naturais comercializados na loja, 

expandindo sua presença e serviços de forma 

digital.





Nos deparamos então com a perguntam Como 

criar o projeto de uma plataforma online 

direcionada a pessoas que buscam facilidade 

no acesso de alimentos naturais e orgânicosP 

Como resposta, este projeto propUe criar 

interfaces digitais para um �eb App de fácil 

navegação, no qual o cliente consiga ter a 

qualidade de jornada de compra da loja física 

no meio digital.
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Objetivo Geral: 



Criar interfaces digitais de um web App para a 

venda online de produtos naturais, com o 

intuito de possibilitar uma experiência 

satisfatória no meio digital.






Objetivos ^s~e4sh4os:P



Levantamento de dados e informações 

relevantes de mercado e de plataformas 

similares, possibilitando a criação de um web 

App com as funções básicas primordiais;

Criação de personas para que os requisitos de 

projeto estejam alinhados e supram as 

necessidades dos usuários;

Desenvolver um protótipo navegável, 

possibilitando interações iniciais de 

usabilidade e futuras fases de testagem. 

Segundo o site Made in Web, os Web Apps são sites responsivos que se 

comportam como um aplicativo, sendo acessados através de uma URL por 

qualquer navegador em diferentes variações de telas, funcionando apenas 

com acesso z internet. O usuário tem a opção de adicionar o rcone do Web 

App na tela inicial do seu dispositivo móvel, como se fosse um aplicativo 

baixado direto da loja com a vantagem de ele não ocupar o espaço na 

memória interna (uma vez que não necessita de download). 

Os Web Apps são uma ótima escolha quando o objetivo é estabelecer uma 

presença online no mundo mobile, pelo fato da simplicidade de sua 

programação e adaptabilidade a diversas plataformas, como smartphones, 

tablets, desktop e etc. (MADETECNOLOGIA, 2020)

1.2 - Objetivos

1

1
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1.3 - Jusatfivativ

C ano de 2015 foi marcado pelo início de dois 

irandes ciclos pessoaiss C primeiro foi o 

início da jornada acadêmica na iraduação 

em Desiin na MF I e o seiundo foi a 

amertura de um combrcio familiar, o Armazbm 

Iampeches Desta forma, suriiu a 

oportunidade de aplicar os estudos 

acadêmicos na prática e a empresa da 

família se tornou presente e um relevante 

estudo de caso durante todo o período 

acadêmicos   



C primeiro contato direto com a universidade 

se deu atravbs de uma molsa de iniciação 

científca no irupo de pesquisa ICOMUNI do 

I�D (Ientro de �ducação)s �ra de costume 

levar alimentos a iranel (vendidos na loja) 

para serem consumidos durante as reuniões, 

o que chamou  a atenção dos coleias, que 

passaram a realizar encomendass �oio em 

seiuida, coleias de curso tammbm 

começaram a fazer encomenda  de produtos, 

dando início ao serviço de entreias



Albm disso, os conhecimentos adquiridos 

dentro do curso foram sendo aplicados 

dentro da dinXmica da loja, auxiliando na 

criação da loiomarca e na produção de 

materiais iráfcos e diiitaiss  endo tammbm 

alvo de atividades acadêmicas dentro da 

disciplina de Iomunicação Humlicitária, ao ser 

desenvolvida uma campanha incentivando o 

uso de potes de vidro para transporte de 

alimentos a iranel, como Gleo de coco, mel, 

pasta de amendoim e tahines Oammbm foram 

utilizados conhecimentos de ilustração diiital 

e tratamento de imaiem para produção 

iráfca das etiquetas utilizadas nos potes a 

iranel, assim como os rGtulos de produtos 

envasados pelo estamelecimentos R

A escolha do Armazbm Iampeche como foco 

desse projeto, se deu iraças ao 

reconhecimento do potencial a ser explorado 

dentro da área de atuação do desiin, 

auxiliando na permanência e evolução dos 

serviços prestados pela loja dentro do 

mercados
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1.4 - Delimitação do Projeto

1.J - DetodoloIia de Projeto @dotada 

Este projeto  trata da criação de interfaces gráfcas para ue 

WebApp baseada na proposta eetodológica Leeee Digital 

Growth (LDG), onde serão desenvolvidas por coepleto as 

fases de ieersão e ideação e parcialeente a etapa de 

iepleeentação. Desta terceira etapa será desenvolvida a 

prototipação. Nesta prática projetual não ocorrerá a 

prograeação e a iepleeentação da plataforea.

Foi utilizado ue eodelo sieplifcado da proposta 

eetodológica Leeee Digital Growth (LDG), de acordo coe as 

necessidades do projeto. Ela é dividida ee três grandes fases: 

Fase 1: Leeee ( eersão), Fase 2: Digital ( deação) e Fase 3: 

Growth ( epleeentação).





Na Fase de  eersão é realizado o (1) Briefng coe o cliente e 

uea (2) Análise do Cenário ee que ele está, para então ser 

feito o (3) Diagnóstico atual da eepresa. Na Fase de  deação 

são criadas as (4) Personas do público-alvo e defnidas as (() 

Necessidades do Usuário assie coeo os (�) |equisitos do 

Projeto. Por fe, na Fase de  epleeentação é o eoeento ee 

que o projeto “sai do papel” e cria corpo. Nela é feito o (7) 

Fluxograea  nforeacional e a (�) Arquitetura da  nforeação, 

são criados os (y) Wirefraees e por fe é iniciada a etapa de 

(10) Prototipação, onde são feitas às (11) Defniççes  isuais e 

de Usabilidade e o (12) Fluxo de Navegação. O (13) Teste de 

Usabilidade será realizado durante a apresentação desse 

projeto.
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Foi utilizado nesse projeto, a proposta metodológica 

simplifcada da LDG, que consiste em um conjunto de prtticas 

e ferramentas aplicadas a projetos de design para inovação 

digital. 



É utilizada dentro do  Projeto de Design para Inovação Digital 

(EGR7821) do curso de Design, e vem sendo desenvolvida ht 

alguns semestres pelo Lemme, grupo de pesquisa 

coordenado pelos Prof. Júlio Teixeira e Prof. Israel Braglia, 

sendo estruturada visualmente no PCC do graduado em 

Design Gabriel Alberto, com o tema - Lemme Digital Growth: 

uma proposta de representação visual e orientações de uso. 

O grupo Lemme é vinculado ao curso de Design e ao 

Programa de Pós-graduação em Design (Pós-Design) da 

Universidade Federal de Santa Catarina  (UFSC). 



Tem como característica a divisão em três grandes fases:

Fase 1: Lemme (Imersão)

Fase 2: Digital (Ideação)

Fase : Growth (Implementação)



Na Fase Lemme são realizados os primeiros estudos sobre o 

projeto. Para isso foi feito um briefng para melhor entender o 

perfl do cliente (Armazém Campeche) e captar as principais 

informações sobre a dinâmica dos serviços realizados (foi 

aplicado um modelo adaptado de briefng proposto pela LDG 

contendo apenas informações relevantes ao projeto).  



Após essa etapa é defnido o centrio em que a empresa estt 

inserida. Para isso, foi realizada uma pesquisa de mercado, 

onde são analisados os concorrentes diretos e indiretos, e 

similares, para então ser elaborada uma tabela de 

benchmarking, apresentando os principais pontos de 

comparação entre eles. Também são levantadas as principais 

plataformas para criação de ambientes digitais. *

Na sequência foi realizada uma pesquisa de público-alvo, de 

forma a entender quem é e como se comporta, assim como 

levantar quais dados existem sobre ele dentro do sistema 

interno do cliente, buscando formas de viabilizar essa 

captação de dados dentro da empresa e também dentro da 

proposta desse projeto. 

2 - DESENVOLVIMENTO
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Por fmm  oi realizado o diagntstico da situação do cliente 

através da aplicação da matriz SWOT (FOFA) Cruzadam 

método de planejamento estratégico que engloba a análise e 

cruzamento de cenários para tomada de decisões. 





Dentro da proposta metodoltgica LDGm a prtxima etapa seria 

o desenvolvimento da proposta de projeto em sim elencando o 

objetivo geral e traçando o .oadmap. Como essas etapas 

estão inclusas dentro da estrutura do modelo de relattrio 

deste projetom elas  oram desconsideradas dentro da proposta 

metodoltgica utilizada.





Na Fase Digital  começou o apro undamento do projeto com 

a criação das personas que representam o p�blicoalvo do 

cliente e por conseguintem desse projeto. Assim como a 

elaboração de um mapa de experi�ncia com jornada 

emocional para melhor entender seu comportamento. Com 

isso são levantadas as necessidades desses usuários para 

então serem defnidos os requisitos de projeto.





Na Fase Growth (Implementação)m  oram desenvolvidas as 

inter aces gráfcas do WebAppm o �uxograma in ormacionalm  

as arquiteturas da in ormação e navegação. Concluídas essas 

etapas iniciouse a prototipação do WebAppm com a defnição 

do grid basem da tipografam  paleta cromática e captação dos 

ícones e imagens. Por fmm  oi desenvolvido um protttipo 

navegável para uma melhor interação e realização de testes 

antes da implementação no mundo real.
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2.1. – FASE 1: IMERSÃO

2.1.1 – Briefin

É neste momento em que são realizadas as pesquisas e 

coleta de dados iniciais do projeto. Nela é possível ter um 

melhor entendimento do perfl do cliente e ppblico alvo por 

meio de um briefnn e realizar uma análise mercadolónica 

envolvendo tanto os concorrentes diretos e indiretos quanto o 

levantamento dos recursos disponíveis e utilizados pelos 

similares, servindo de base para entender o que é relevante ou 

não de ser aplicado durante sua realização. Uma fase de 

imersão bem feita narante um projeto mais assertivo de 

acordo com os desejos do cliente, o que facilita o 

desenvolvimento das fases senuintes.

Senundo Sant'anna (1998), chama-se briefnn todas as 

informações preliminares que contém as instruções que o 

cliente fornece � an�ncia para orientar os seus trabalhos.

Ele permite um mapeamento do problema, para que a partir 

dele, seja feito um roteiro de ação, com o objetivo de nerar 

soluções.  



Para a realização desta etapa, foi utilizado um modelo 

adaptado de briefnn da proposta metodolónica aplicado como 

questionário. Abaixo, as informações coletadas:

Nome da empresa: Armazém Campeche Produtos Naturais

Endereço: Av. Pequeno Príncipe, 2072, Campeche, 

Florianópolis / 88063-000

Segmento: Comércio Varejista de Produtos Alimentícios

Data de abertura: 13/05/2015
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PERGUNTA 2 �
�

O que a empresa oferece? Quais são os 

produtos/serviços? Que problemas ela 

resolve?




RESPOSTA �
�

O Armazém Campeche é uma loja de produtos 

naturais  que atua desde 2015 no bairro do 

Campeche,  em Florianópolis - SC. Seu foco é a 

venda de produtos naturais, orgânicos e 

veganos, tendo como �carro-chefe³ a venda de 

produtos à granel, onde conta com uma vasta 

variedade de opções. Aos sÒbados, é realizada 

uma feira de alimentos orgânicos certifcados, 

onde são disponibilizadas verduras, hortaliças 

e frutas provenientes da agricultura familiar da 

região do cinturão verde de Florianópolis 

(Ratones, Biguaçu, Antônio Carlos, Paulo Lopes, 

Águas Mornas, entre outros) e dentro da ilha no 

bairro de Ratones. Oferece também um serviço 

de entrega em domicílio (a disponibilidade do 

serviço depende muitas vezes da existência de 

motoboys ou não na região).



Dessa forma, o Armazém Campeche é um 

ponto de referência na hora de abastecer as 

demandas internas do bairro do Campeche e 

região com seus produtos naturais, orgânicos, 

veganos, cosméticos naturais e ftoterÒpicos, 

mas principalmente pela vasta quantidade de 

opções em produtos à granel (grãos e 

sementes, farinhas, chÒs, castanhas, frutas 

desidratadas, biscoitos, temperos, entre 

outros).




PERGUNTA , �
�

Qual a delimitação da área de atuação?

RESPOSTA � @

- Realiza vendas à varejo de produtos naturais, 

com foco em alimentos a granel e produtos 

orgânicos e veganos em seu espaço físico, 

atendimento também seus clientes com o 

serviço de entrega em domicílio;

- Deseja expandir para o meio digital através de 

uma plataforma e-commerce, ampliando a 

qualidade e abrangência de seus serviços;

- Entretanto, não almeja se tornar um serviço 

totalmente online, pois deseja continuar 

atendendo aos clientes no espaço físico.

PERG�NTA � �
�

Para que áreas de atuação a empresa vende?

RESPOSTA �
�

A venda dos produtos é realizada 

majoritariamente para clientes físicos, que 

buscam cada vez mais alimentos orgânicos e 

veganos. Atende também a uma parcela do 

mercado local (confeitarias, padarias, pizzarias, 

restaurantes, pousadas, entre outros), que 

utilizam os produtos como base para a 

produção dos alimentos que comercializam, ou 

para oferecer aos seus clientes dentro dos 

serviços prestados por eles.

PERG�NTA 7 �
�

Qual a principal dor enfrentada hoje pelo 

Armazém Campeche?

RESPOSTA �
�

Analisando a Òrea de logística, nossa principal 

dor estÒ relacionada com o processo que 

envolve os pedidos onlines dos clientes, desde 

o recebimento destes pedidos via WhatsApp, 

ligações telefônicas, mensagens via Instagram 

ou Google Empresas, até sua separação, 

conferência e envio ao destino solicitado.



Em relação ao funcionamento interno, temos o 

controle de estoque que ainda não é realizado 

de forma funcional, o que atrapalha na hora de 

repor os produtos comercializados

.

Sobre a presença online, nossa principal dor é 

ter um ambiente que contemple todos os 

produtos e informações sobre nossa loja, 

assim como a manutenção das redes sociais
.

PERGUNTA 1 �
�

Qual é o maior objetivo do Armazém 

Campeche no momento
?




RESPOSTA �
�

Atualmente, nosso objetivo principal é  possuir 

um processo de venda mais otimizado e 

integrado com o sistema de entrega em 

domicílio, demanda que se tornou cada vez 

mais presente, possibilitando e facilitando a 

escolha dos produtos pelos clientes de forma 

online
.




PERGUNTA 3 �
�

Qual é o modelo de preciifcação?

RESPOSTA � 
�

O Armazém Campeche é um comércio varejis 

ta de produtos alimentícios
.
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2.1.2  – Cenário

Para que seja possível ter uma visão geral do cenário em que 

o cliente se encontra, se fez necessária a realização de uma 

Pesquisa de �ercado. �ela são analisados os concorrentes 

diretos e indiretos da empresa, assim como os similares.

2.1.2.1  – 8e6A5i67 2e ?erB72o<

Para a realização desta pesquisa, foi desenvolvido um método 

de funil de seleção, onde foi feito o levantamento e seleção 

dos concorrentes a partir da aplicação de \ltros e parYmetros, 

além de uma análise de funções e usabilidade.



As etapas do funil de seleção são divididas da seguinte forma:



Etapa 1: Pesquisa dos Concorrentes Diretos e Indiretos;

Etapa I: Aplicação de ParYmetros de GelevYncia;

Etapa ]: Análise de Funções e Esabilidade.o
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Etapa 1: 

 onsiste em fltrar os concorrentes a  artir dos seguintes  erfs:





Concorrentes Diretos: 

 erfl A    ommrcio de  rodutos  aturais da  egiioo 

 erfl �    ommrcio de  rodutos  aturais com � commerceo



Concorrentes EnDiretos:

 erfl      ommrcio de  rodutos Rerais  or � commerceo 



A tabela a seguir mostra os concorrentes a serem analisados:



Riaboração)ADutor

Riaboração)ADutor

Riaboração)ADutor

AabeiaA1)A erfiA DA)ARÃOM RGÃA RA  Ã TAÃIA DAT DGIA DA REGIÃ

AabeiaA�)A erfiA 	A)ARÃOM RGÃA RA  Ã TAÃIA DAT DGIARÃOAR�RÃOOR RR

AabeiaA.)A erfiA RA)ARÃOM RGÃA RA  Ã TAÃIAROAER D�ARÃOAR�RÃOOR RR

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

https://www.armazemgraomestre.com/

https://www.nativaprodutosnaturais.com.br/

https://www.nuttrindo.com.br/

https://www.raizs.com.br/

https://hiperselect.com.br/

https://www.zonacerealista.com.br/ 
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Etapa 2: 

São adicionados parvmetros para defnir a relevvncia de cada empresa dentro da annlise de 

concorrentes, sendo distribuídos a partir das características de venda do cliente somadas ao 

objetivo deste projeto.





Elaboração: Autor

Tabela 4: Parâmetros
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Após a defnição dos parâmetros, uma tabela de benchmarring foi criada de forma a entender a 

relevância de cada concorrente em relação ao cliente, como podemos observar a seguir:




Etapa 3: 

Nesta etapa, foi feita uma análise das funções e usabilidade dos similares, para geração de 

ideias e reconhecimento de falhas e necessidades. A tabela a seguir apresenta as 

funcionalidades que serão analidades e que foram levantadas a partir de elementos de UX (User 

Experience/Experiência do Usuário) para plataformas e-commerce, obtidos através do site E-

commerce Check e que foram adaptados para este projeto. As funcionalidades estão divididas 

em Página Inicial; Navegação; Busca e Procura; Lista de Produtos; Página do Produto; Carrinho 

de Compras; Checagem; Conta e Responsividade para Aparelhos Móveis. . 

Acesse o site dos elementos de UX pelo linrwH




Elaboração: Autor

Tabela 5: Benchmarking

https://ecommerce-checklist.com/ 
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Elaboração: Autor

Tabela 6: Levantamento das Funcionalidades
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Após defniaão das funaçes e usabilidade dos similares, foi criada uma tabela de comparaaão 

onde são aplicados pesos diferentes para medirmos a qualidade das funcionalidades, como 

mostra a tabela a seguir.



Os pesos aplicados são os seguintes:



Peso 0: Inexistente   /    Peso 1: Ruim   /    Peso 2: Boa   /    Peso 3: Ótima

Elaboração: Autor

Tabela 7: Análise das Funcionalidades
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De acordo com as funcionalidades analisadas, o gráfco 

abaixo mostra em porcentagem quais dos serviços oferecidos 

pelos concorrentes melhor atendem o público em funções e 

usabilidade.

Após a construção da Tabela de Benchmarking, do 

Levantamento  e Análise das Funcionalidades, foram 

escolhidos os três concorrentes mais relevantes da empresa 

para este probeto, sendo eles: Eundo Herde, DaBns e @iper 

Select.





Para uma melhor análise visual dos concorrentes, as fguras a 

seguir apresentam as interfaces gráfcas de cada um deles 

divididas por alguns dos elementos de UX para e-commerce, 

tais como: Página Inicial; Lista de Produtos; Página do 

Produto; Busca e Procura e  9arrinho de 9ompras


Eadbiadaçi1sAFtia

63%

90%

59%

60�

89%

60%

Gaáfnis 1s iomdadaçisades Fonliodaladade
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2.1.2.2  – Pesquisa de Plataformas do Mercado

Foi realizada também, a análise de algumas plataformas que 

oferecem recursos e funções que auxiliam e possibilitam a 

criação de websites, plataformas de e-commerce e web Apps, 

tendo em vista as múltiplas possibilidades de se implementar 

um projeto como este no meio digital. 

Elas estão relacionadas ao domínio desse local dentro da web;  

hospedagem do site; criação de e-commerce; integração entre 

plataformas; sistema de pagamento; cadastro de produtos e 

por �m, criação e prototipação de plataformas digitais.

Elaboração: Autor

Tabela 8: Plataformas do Mercado

https://www.godaddy.com/pt-br

https://www.hostgator.com.br/

https://wordpress.com/pt-br/

https://pt.wix.com/

https://www.osuper.com.br/

https://www.shopify.com.br/

https://vtex.com/br-pt/

https://www.corebiz.ag/pt/

https://jetecommerce.com.br/

https://woocommerce.com/

https://shopee.com.br/

https://www.� owcode.com/

https://linktr.ee/

https://www.klaviyo.com/ 

https://www.� gma.com/ 
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2.1.2.3  – Público-Alvo

2.1.3  – 9i:82410ico

A partir de informações internas da empresa sobre os clientes 

ativos que possuem cadastro no sistema de fdelidadee foram 

analisados 6L1 perfs ativos de 2019 atG 2022. Feste totale E62 

são mulheres (69% da base) e 209 homens (31% da base). 

Nesta etapa foi feito o levantamento de dados da empresa 

atravGs de uma Anylise ��|q (z|zA) �ru�adae seguido de 

uma pesquisa de reputação online da marca. Elas servem para 

que possamos ter uma visão geral da situação do cliente.

Elaboração: Autor

Tabela 9: Público Alvo



31

2.1.3.1  – Análise SWOT (FOFA) Cruzada

P i a  sa obtsia gma du enó tucoa m u a piscu oa d  a  utg çõs a

untsin  asasxtsin  adoaAim zémaC mpschs,afouais luz d agm a

Análu sa SWOTa (FOFA)a Cigz d a coma oa clusntsr 

Ns t a  nálu sa foi ma lsv nt do a o a f tois a po utuvo a sa

nse tuvo ,a untsino a sa sxtsino a (Foiç  ,a Opoitgnud ds ,a

Fi qgsz  asaaAms ç  ),aqgsa oa sismacigz do ano afoinscsma

  a v nt esn a compstutuv  ,a  a c p cud dsa dsa dsfs  ,a   a

nscs  ud ds a dsa oiusnt ç�oa sa   a vglnsi bulud ds a  tg u a sa

fgtgi  ad aloj ,acomoapodsa siaob siv doan  afegi  a a seguir

Figura 4: Análise SWOT Cruzada 1

Elaboração: Autor
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Figura 5: Análise SWOT Cruzada 2

Figura �: Análise SWOT Cruzada  

Elaboração: Autor

Elaboração: Autor
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2.1.4 - Reputação da Marca

Aa mdneirda iomoa da mdrida sea dpresentda noa dmbientea online,a

dssima iomoa seua posiiiondmentoa perdntea dsa  iversdsa

situdçõesa oaioti idnoacumdno,arefetea iretdmenteaemaiomoa

elda éa vistda pelosa interessd os.a Pora isso,a fordma levdntd osa

 d osareferentesadosapontosa eaiontdtoaqueaumailienteapo ea

teranoameioa igitdl,abuidn oaenten eraiomoaoailienteadiessdaea

iomoaenxergdadaempresd,apdrdaentãoaeniontrdrabodsaprátiidsa

daseremasegui dsaoua esidrtdradsanãoain iid ds.



Nestda etdpda foia redlizd da umda ioletda  ea  d osa dtrdvésa  oa

perfla daempresda entroa dapldtdformdaGoogleaBusinessa on ea

estáa cospe d oa oa dtudla site�,a vistoa suda relev�niida  entroa  oa

mun oa  igitdla ema termosa  ea diessoa àa informdçãoa doa

possibilitdra da redlizdçãoa  eamdisa  ea �amilcõesa  ea pesquisdsa

to osaosa idsaporaseusausuários.



Fordmaioletd osa d osareferentesaàadvdlidçãoa osailientes;aàsa

interdçõesa noa perfla  da empresd;a doa  esempencoa  ea

visudlizdções,a pesquisdsa ea dtivi d e;a da iomoa dsa pessodsa

 esiobrema da empresd,a dpontdn oa da pldtdformda ea osa

 ispositivosautilizd osapdrdaeniontrdradaempresda pesquisdanoa

Googlea oua Googlea Mdps,a pora  ispositivosa móveisa oua

iomputd ores�;a doa n�meroa  ea resultd osa  ea pesquisda

redlizd osaqueamostrdmaoaperfla daempresd,adssimaiomoaosa

termosa mdisa utilizd os;a dsa dçõesa mdisa iomunsa redlizd ds,a

iomoa diessoa doa site,a soliiitdçãoa  ea rotdsa dtéa oa loidla ea

ligdçõesa redlizd ds;a osa serviçosa  oa Googlea quea osa ilientesa

utilizdma pdrda eniontrdra da empresd,a sen oa pelda ficda  da

empresdaforneii dapeldapesquisdaorg�niidanoaGoogleaouapeloa

Googlea Mdpsa ea pora fm,a da áreda on ea estãoa loidlizd osa osa

ilientesaqueasoliiitdmarotdsadtéadaempresd.aAsafgurdsadaseguira

dpresentdmaosa d osaioletd osa entroa dapldtdformdaGooglea

Business.



34

Fioupso7:oPlpfgo solempleso oo ooogl

Fo �l:o oooglo�emplese



35

Percebe-se que a empresa é bem avaliada pelos usuários, com 

avaliação de 5 estrelas e 33 comentários positivos. Das 8.022 

visualizações do perfl da empresa a partir de plataformas ou 

dispositivos, 55% delas  foram realizadas por meio de 

pesquisa orgânica em dispositivos móveis e 27% por 

computadores, seguidos de 12% por meio do Google Maps em 

dispositivos móveis e 5% em computadores, mostrando a 

prefer�ncia pelo uso destes dispositivos para acessar o 

Armazém Campeche no Google. Além disso, os termos de 

pesquisa mais utilizados para acessar seu perfl estão 

inseridos dentro do nome da empresa, sendo eles “produtos 

naturais” e “armazém campeche”, o que facilita a busca e o 

acesso � empresa. �esse caso o nome descritivo e regional 

apresenta-se como vantagem competitiva no meio digital.�

Figura 8: Como Descobrem a Empresa no Google

FonTe: Google Empresas
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73%

2.606

1.049

54

28,3%

1,5%

Fioupse9:eI tlpsçõlee oemlpfge selemplese oe ooogle 

Fo tl:e ooogle_emplese

Em relação a como os clientes pesquisam a 

empresa, 73% a descobrem ao pesquisar uma 

categoria, produto ou serviço específco, 

seguido de 28,3% que realizam pesquisas 

diretas pelo nome ou endereço do local e 1,5% 

ao pesquisar uma marca relacionada a ele. A 

realização de ligações para a empresa 

(segundo informações internas, o assunto 

mais recorrente nas ligações telefônicas são 

referentes l disponibilidade de produtos e 

valores)  acontece  de  forma  mais  recorrente

que o acesso ao site ou solicitação de rotas, 

demonstrando a importância de serviços que 

au�iliem o cliente a sanar suas d�vidas e 

realizar suas compras.  (obre onde os clientes 

veem a empresa no Google, do total de 5,�1 

mil visualizações, 3,� mil delas foram a partir 

da fc	a do perfl da empresa no Google �aps 

e 1,82 mil da fc	a ao realizar uma pesquisa 

orgânica pelo Google, ressaltando a demanda 

de clientes que utilizam o sistema de 

navegação para encontrar ou ir até o local.
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Fioupse10:eI tlpsçõlee oemlpfge selemplese oe ooogle 

Fo tl:e ooogle&emplese

Dentro das solicitações de rotas estão as 

regiões com código 88048 e 88066, 

representadas pelos bairros do :io 9aeares e 

Morro das Pedras, dessa forma é possíeel 

entender um pouco mais sobre a abrangência 

dos sereiços prestados. 

Os dados apresentados reforçam o alto 

potencial de captação e retenção de noeos 

clientes atraeés de uma presença digital mais 

forte e de sereiços  que auxiliem  a  compra de

produtos sem a necessidade de locomoção 

do cliente. Dessa forma, a criação das 

interfaces gráfcas deeem ser pensadas de 

forma responsiea, primeiramente para 

dispositieos móeeis, eisto seu grau de 

relee`ncia para os usuários, para que então 

sejam feitas as adaptações necessárias para 

computadores.







38

Também foi realizada uma rápida coleta de 

dados da conta empresarial do 

estabelecimento dentro da plataforma 

Instagram. Os dados analisados indicaram 

que o engajamento dentro da rede social é 

muito baixo, devido a não utilização adequada 

do canal para posicionamento de marca, 

criação de conteúdo e engajamento. Tendo 

sua última postagem do feed realizada em 

abril de 2020. 



Somam-se a isso as inúmeras mensagens 

sem resposta, comentários sem interação e 

compartil�amento de conteúdo via stories 

quase inexistente. �ara criar uma presença 

digital relevante, sugere-se a criação de um 

bom plano de marketing para reativação da 

rede social, de forma a aumentar o 

engajamento dentro da plataforma através de 

conteúdos relevantes, até mesmo preparando 

os clientes para a proposta do novo serviço. 
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2.2 – FASE 2: IDEAÇÃO

2.2.1 - Personas e Mapas de Experiência

A Fase de Ideaçço corresponde à etapa da geraçço de ideias 

que atendam aos objetivos do projeto, selecionando as mais 

promissoras para futura validaçço e implementaçço. 

sara isso, foram criadas personas e  seus respectivos mapas 

de experiência (proposta pela LDG), com o objetivo de auxiliar 

na deániçço e desenvolvimento dos perás que representam o 

público em potencial da loja. Apss a criaçço das personas e 

de seus mapas de experiência, foram gerados insig?ts sobre 

as jornadas que auxiliaram no levantamento das 

necessidades dos usuários para que entço ocorresse a 

deániçço dos requisitos de projeto.





A criaçço de personas  um mtodo altamente eáca� na ?ora 

de analisar o perál do público%alvo e traçar estratgias para o 

srojeto. Dentro dessa prática projetual,  criado um perál 

completo com base em informações obtidas dos clientes 

atuais, para que a sersona se aproxime da realidade. Foram 

criadas duas personas, a primeira representa o público 

feminino (69% da base) e a segundo o público masculino 

(31% da base).

sara um maior aprofundamento dentro das caracterssticas de 

cada persona, foram adicionadas descrições a cerca do serál 

Demográácoossicográáco, da aistsria, das saixões, das 

Expectativas e Desejos, dos Obstáculos e Objeções e da 

Linguagem de cada uma delas. Esses indicadores permitem 

que as personas se aproximem da realidade dos clientes�
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PERSONA 1

Frn?ah mm: Pia=oih m

Foiti: Paoso=th Qito/oicnrch Jfk: Qhsh /i dxsiarêicrh. A/hsth/o siio h?toa.

Frn?ah mD: Qhsh: Aih Qharh

Foiti: Paoso=th Qito/oicnrch Jfk: Qhsh /i dxsiarêicrh. A/hsth/o siio h?toa.

Nome: Ana Maria Lazarettoa

Gênero: Feminino (69% da base)a

Idade: entre 35-50 anosa

Data de Nascimento: 11/09/1982a

Siono: Viroema

Residência: Campeche, Floriancpolis - SCa

 rofssso:  sicclooaa

Interesses: Sa�de / Alimenta�so saud�vel / Mente humana / Cura / Natureza a

1º contato: Entrou na loja enquanto realizava sua caminhada matinal.

Aci==i o= 6hsh= /i ixsiarêicrh htah/é= /i=ti iri_: 

stts=:ZZ/ar/i.noonii.co6ZfiiZ/Zm1_8Q6sDJL8Qyin705BD2KJL6ZfD16m16Z/riew?=sp=sharin

Acesse os mapas de experiência através deste link: 
https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwI0EIzmoIsdXgsEylWCb5NyChcnN?usp=sharing 
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oerrl Demográrcocosicográrco:

Mulher; 40 anos de idade; flha mais velha, 

tem uma irmã de 32 anos; ensino superior 

completo em Psicologia; mora no Campeche 

desde 2017; casada com Cláudio há 10 anos, 

com ¢uem tem uma flha de 7 anos, a �itória; 

é umas das fundadoras do Centro de Terapias 

Flor do Ser no Rio Tavares, onde trabalha com 

mais 3 amigas nas áreas de acupuntura, 

pilates, massoterapia e reiki,  tiveram essa 

ideia após se conhecerem em um curso de 

reiki na região. 

Expectativas e Desejos:

Deseja ter uma casa própria próxima da praia, 

com jardim para receber os amigos, ter 

momentos em família e ¢uem sabe até um 

cachorro; em breve, espera conseguir expandir 

seu centro para oferecer novas práticas e 

serviços, como retiros espirituais, cursos e 

workshops. Deseja relacionar o poder curativo 

dos alimentos com a potencialização das 

práticas integrativas na vida das pessoas.

Obstáculos e Objeções: 

Ana não participa da feira de orgânicos por 

achar o atendimento às vezes muito 

demorado, por conse¢uBncia da alta demanda 

de clientes. Como tem uma flha pe¢uena, 

acaba não comprando na loja ¢uando o 

estacionamento está  lotado, deixando para 

um outro momento ou até mesmo, 

comprando um produto similar no mercado. 

Por ter uma rotina agitada e uma agenda 

sempre completa, se sente frustrada ¢uando 

vai até a loja comprar um produto, e o mesmo 

está em falta, pois valoriza a previsibilidade na 

rotina.



Linguagem:

Ela se conecta com conteúdos claros, diretos 

e funcionais.  h uma pessoa bastante afetiva, 

consciente e espirituosa, e os conteúdos ¢ue 

ela consome também reNetem isso, pois seu 

ponto principal de conexão é a empatia e 

reNexão.

História:

Nascida em Porto Alegre, onde morou a maior 

parte da sua vida. Decidiu se mudar para 

Florianópolis em 2017, após sua flha 

completar 2 anos de idade, o motivo da 

mudança foi proporcionar uma vida mais 

tran¢uila e segura para a pe¢uena.  Escolheu 

morar no bairro do Campeche pelo apreço 

emocional ¢ue tem,  ¢uando pe¢uena vinha 

passar as férias na casa dos seus tios, 

brincando com seus primos e primas na praia 

do Campeche, Lagoa do Peri e Lagoa 

Pe¢uena. Após se estabelecer na ilha, iniciou 

um curso de Reiki na região, onde conheceu 

suas 3 novas amigas ¢ue, juntas, fundaram o 

Centro Flor do Ser em 2019. 

oaixões
:

 


Ana Maria é apaixonada pela natureza e seus 

mecanismos de adaptação, hoje em dia seu 

café da manhã, almoço e jantar são criados a 

partir da alimentação viva. Desde criança tem 

uma forte conexão com a dança, ¢uando era 

pe¢uena aprendeu ballet em sua cidade natal 

mas deixou de lado por não se identifcar 

muito com a rigidez muitas vezes necessária 

em suas aulas. Há 1 ano e meio começou 

aulas de dança contemporânea e se 

apaixonou pelo estado de leveza e Nuidez ¢ue 

seu corpo e mente podem chegar. Sonha em 

viajar e conhecer lugares novos com sua 

família.
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PERSONA 2

Frn?ah m3: Pia=oih D

Foiti: Paoso=th Qito/oijnrch Jfr: Qhsh /i lxsiarêicrh. A/hsth/o siio h?toa.

Frn?ah m�: Qhsh: rhBarii Qhci/o

Foiti: Paoso=th Qito/oijnrch Jfr: Qhsh /i lxsiarêicrh. A/hsth/o siio h?toa.

Aci==i o= 6hsh= /i ixsiarêicrh htah/é= /i=ti iri_: 

stts=:ZZ/ar/i.noonii.co6ZfiiZ/Zm1_8Q6sDJL8Qyin705BD2KJL6ZfD16m16Z/riew?=sp=sharin

Noee: Gabpiel da  ilva Macedo

Gênepo: Masculino (31% da base)

Idade: entpe 30o40 anos

Data de Nascieento: 13/05/1987

 igno: Toupo

Residência: Rio Tavapes, FlopianSpolis o  C

 pofssso:  Sciooadeinistpadop na eeppesa  lante  acolas

Intepesses: Natupe%a / Mountain -i=e / Tecnologia / Filees / Cac#oeipas / sa!de 

1º contato:  Estava andando de bicicleta quando passou pela loja.

Acesse os mapas de experiência através deste link: 
https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwI0EIzmoIsdXgsEylWCb5NyChcnN?usp=sharing 
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oerrl Demográrcocosicográrco:

Hoa a; 35 iao     l i  ; fího úalco;  a lao 

 up rlor coapí to  a i alal trição   cur o 

técalco  a coaputição; aori ao Rlo Tivir   

      2010; aiaori i Aíla  Boííoa   iz 6 

iao , coa qu a  lvl   ua ipirtia ato; 

tribiíhi há « iao  coao  óclo¦i alal tri or 

ai ár i    íogm tlci  i Píiat  Sicoíi , 

 apr  i     abiíig a  coapo táv l   a 

Fíorliaópoíl a U i  ui blclcí ti coao 

prlaclpií a lo    íocoaoçãoa

Expectativas e Desejos:

D   ji  xpia lr  ui ár i    ituição   atro 

 i Píiat  Sicoíi , crlia o proj to   a 

  ucição iabl atií coa lac atlvo i 

pr   rvição  o a lo iabl at  itrivé     

trlíhi    pi   lo  p ío  pirqu    o íltorií 

citirla a  a D atro        proj to ,   p ri 

coa trulr uai píiti orai oaíla   obr  

coa clêacli  coíóglci,  a t caoíogli    a 

laovição,    toraia o r   rêacli ao a rci o 

aicloaiía  D   ji coaprir ua t rr ao piri 

aorir  a a lo i aitur zi   coa trulr  ui 

ci i, tribiíhia o  a hoa  o¹c a×

Obstáculos e Objeções: 

Coao   u prlaclpií a lo    íocoaoção é i 

blclcí ti,  li  chuvo o   ão ua ob tácuío 

piri r iílzir  ui  coapri  ai íoji; i  la 

coao cirr gir aulto p  o, já qu   ui 

blclcí ti aão  l pT     uai   truturi 

coapitmv í piri ua  uport     girupi ou 

c  ti,  iz a o coa qu   ui  coapri    jia 

iraiz ai i   a  ui aochlíia  Ao  fail     

  aiai, (ibrl í iprov lti piri pritlcir 

aouatila bl+  coa   u grupo    ialgo , o 

Apociílp   V r  a Por      aotlvo, aão 

coa  gu  pirtlclpir  i   lri    org�alco     

 orai  m lci por   r coatriaão, r iílzia o 

 ui  coapri   a ua coaérclo próxlao    

 ui ci i, ai r glão  o Rlo Tivir  aI




Linguagem:

S  coa cti coa coat ú o  obj tlvo    

coa cl at  a Pr zi por coa ualr     apr  i  

qu  po  uia uai íogm tlci lat gritlvi coa 

ciu i  iabl atil , coao o ipolo ^  

coop ritlvi     igrlcuítor   íocil a

História:

Ni cl o ai Piíhoçi, oa   pi  ou i ailor 

pirt   i la �aclia S  au ou piri 

Fíorliaópoíl  io  9 iao     l i  , quia o 

  u  pil  v a  ria i proprl  i   rurií oa   

aorivia piri aorir ai cipltiía Apó     

 orair  a i alal trição coa 2« iao , 

coa  gulu   u prla lro  apr go  a uai 

r céa laiuguri i  ábrlci    coa  cção    

roupi ,  a Bíua aiua A  ábrlci  ri  i  iamíli 

 o aiaori o  i  ui a íhor ialgi, oa   

tribiíhou por 5 iao a Voíti piri Fíorliaópoíl , 

pol    u  apr go já aão íh   itl  izli ail a 

D cl    atão lalclir ua cur o    coaputição 

piri  atrir ai ár i    TIa Coah c u Aíla  

Boííoa   a uai    ti   o   ol     

ipilxoairiaa Ea 2016 é coavl i o piri 

pirtlclpir    ua proj to qu  cuíalaou ai 

 apr  i Píiat  Sicoíi ,  ua i i  a 2018a×

oaixões:
 




D     crliaçi é ipilxoai o por trlíhi    

pi   lo   a a lo i aitur zia P rto     ui 

ci i, hivli uai cicho lri coa ua gria   

poço, oa   pi  ivi i ailor pirt       u  

fail       aiai  a  iamília  E tá   apr  

   cobrla o aovi  roti     aouatila bl+   , é 

cíiro, toaia o biaho  a aovi  cicho lri a I
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2.2.2s-sDdfisiçãsades dedeesadades

As necessidades do usuário surgiram a partir dos insights 

levantadas dentro do Mapa de Experiência das personas. 

A ta�ela a seguir mostra as necessidades levantadas assim 

como suas possíveis resoluções.

Tabela 10:  Levantamento de Necessidades
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Elaboração: Autor
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2.2.3 -  Requisitos de Projeto

Os requisitos de projeto foram delimitados a partir da 

fltraaem das necessidades do usuário em conjunto com a 

análise dos concorrentes e das plataformas similares. 

A tabela abaixo apresenta os requisitos do projeto.

Elaboração: Autor

Tabela 11:  Requisitos de Projeto
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2.3 – FASE 3: IMPLEMENTAÇÃO

Nssa e sa   ,e sse memam e re  irasssre  se   asim pmz çãre   se

 ir rsa se semeasia asseoiáfa se rewsbeA  .eP i emssr,eari  e

aim  rserefluroi   emeari  amre p,ere sesãrerio emz  rserse

areasú rse se aleamre pm   sse ispsv easse   i e re  irpsar;e  e

 iqlmasali e   e meari  çãre se e vso çãr,e re se re areasú re ée

rio emz  re se ari  ehmsiáiqlma ,e a ampma e rere sease m seare

 re flure  se e vso çãr,e  ssm e ar re  e   pma çãre   se

aleamre pm   sseerep yrla,e  i eqlseseaãressememamse esa   e se

 iraram  çãr.e Nsp e rariisiãre  se  sfemçõsse vmsl mse se  se

ls bmpm   s,e pé e  eaim çãre  semeasia asseoiáfa seseaim çãre

 re iraTam ree vsoávsp.

2.3.1 – Fluxograma Informacional

Aqlme ssaãre islem  se ar  se  se meari  çõsse ispsv easse   i e

elaimçãre  rse areasú rs,e  sfemçãre   se aleamre pm   sse se

psv ea  seare sem  ps sea çõssealali s.eEp seari  erbam  se

 e  iamie se meari  çõsse measie se reapmseasesrbise e me¨ ma e

 rse ssivmçrse rasisam rs;e   e  eápmsse  rse areariiseasse se

sm mp issese rsesps searse seUXe  i es-ar  sias.





Oe fluroi   e ssaáe  mvm m re   e ssolmease   esmi ae  re aseaire

ssaáe reAi  zé eC   sahs;e àe sl e ssqlsi  e ssaãre  ssaima se

 sea i aasi�sama sesessivmçrse  eprp ea�sma eseàe misma essaãre se

meari  çõsse esasssáim se   i e aim çãre  se l e wsbe A  ,e

 mvm m  ses eareasú rsesealeçõsseispsv easse  i el ewsbsmase

ses-ar  sias.


P i evmsl pmz ierefluroi   e seaire  e p a ari  e mire asssse

re pmeOe  e ssolmiae haa sa88 mir.ar 8   8br i 8lXp,Or*p'o&)8%

sh isMpmeOMm )#-&"66(&(-&0e

Para visualizar o fl uxograma dentro da plataforma miro acesse o link a seguir: 
https://miro.com/app/board/uXjVOy2AaIE=/?share_link_id=997495758440  
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Figura 15: Fluxograma Informacional

Elaboração: Autor
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Qgshatrag/QgFo?jQnahmhgQiuQamhcrQiho,g uQrgcarh/hghgQaq?rtit?ahg

/hg QiuQamhaçQg (Frn?ahg /6),g q?ig =ia/raág /ig ah=ig shahg hg

QanhirihaçQg /h=g tioh=,g carhaçQg /h=g ritiauhci=g ig ritiahaõi=g

iici==áarh=g shahg ?mhg ijsiarêicrhg =htr=uhtóarh.g Niohg =çQg

Qa/iih/h=g h=g u?icrQihor/h/i=g ig haõi=g sQ==I/ir=g /ig =iaimg

aihorih/h=g/iitaQg/Qg9iaQssg=in?ri/QgQgf?jQg/igcQmsahg/ig

?mg?=?áarQ,g/i=/igh=gtioh=grircrhr=ghtéghgfihorihaçQg/hgcQmsah.g

nQmQgsQ/ig=iagQa=ia/h/Qgihgfn?ahghahrjQ..

Figura 16: Arquitetura da Informação

Elaboração: Autor

2.3.2 – Arquitetura da Informação

Qci==ighghaq?rtit?ahg/hgriuQamhaçQghtah/é=g/Qgoriy:�

stts=:CC/ar/i.nQQnoi.cQmCfoiC/C/fTQoI99kpEjI9ykuf?ufTQI9TQsp?sinC/riew?=sp=sharing

Você pode acessar a Arquitetura da Informação através deste link: 
https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwI0EIzmoIsdXgsEylWCb5NyChcnN?usp=sharing   
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2.3.3 – Arquitetura da Navegação

Tendo em vista o Fluxograma Informacional e a  rquitetura da Informaaçoi a  rquitetura da 

Navegaaço foi criada comeaando pelas principais funaões do web  pp (atendendo aos 

requisitos do projeto)i seguido das telas secundsrias para entço serem feitas as telas iniciais de 

abertura.





  fgura abaixo mostra como foram estruturadas as interfaces dentro do web  pp seguindo o 

fuxo de navegaaço nas telas de inncioi vitrine de produtosi perfl do ususrioi categorias e 

carrinho de compras. 

Você pode acessar o conteúdo a seguir através do link: https://drive.google.com/fle/

d/1tmVNClrfDRULI09DGH-bJZIScI7nCucx/view?usp=sharing 

Elaboração: Autor

Figura 17: Arquitetura da Navegação

Você pode acessar a Arquitetura da Navegação através do link a seguir: 
https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwI0EIzmoIsdXgsEylWCb5NyChcnN?usp=sharing 
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Nestba etbpb,a fxaa estbaelecadba ba Estugtguba dea

Nbveibç�xoa Elba bssemelIb�sea Da dxa a9�a ea

Anduxad,a xndea xa cxnteúdxa puancapbla estáa

lxcblazbdxa nxa centuxa dba telba ea bsa dembasa

anteubçõesa davadadbsa entuea xa menga anfeuaxua

(menga puancapbl)a a ea xa menga sgpeuaxua (menga

secgndáuax)oa Cxmxa pxdemxsa xaseuvbua nba

figubababaixo.

Elaboração: Autor

Figura 18: Estrutura de Navegação
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2.3.4 – Prototipaião

2.3.4.1 – Defiiiçes  issais ee

               de Usabilidade

2.3.4.1.1 – rid

Defnidos o Fluxograma Informacional, 

Arquitetura da Informação e da Navegação, 

se inicia a prototipagem do aplicativo, que irá 

se materializar atrav¶s das interfaces digitais.È

Foi utilizada a plataforma Figma para criação 

das interfaces gráfcas e criação do protótipo 

navegável.

Para que as interfaces funcionem de forma 

integrada e concisa, se faz necessário defnir 

os fatores que servirão de base para a criação 

dos laÛouts, tais como o grid, a tipografa, a 

paleta de cores, a utilização de icones e 

imagens.

Para o desenvolvimento do protótipo foi 

escolhido como dispositivo base um iPhone 

11 Pro/X (375x812px - adaptado para 

376,812px, possibilitando uma divisão por 47 

segmentos de 8px) - pela familiaridade com o 

sistema e pelo fácil acesso ao dispositivo 

móvel em questão; por suas dimensões 

estarem entre a m¶dia de resolução dos 

aparelhos móveis mais utilizados, 

possibilitando uma responsividade mais 

fdedigna na fase de testes e posteriormente, 

na implementação do -ebApp em diferentes 

sistemas operacionais e tamb¶m pela 

contemporaneidade do dispositivo e seu 

soft.are avançado.F



A partir disto algumas dimensões já podem 

ser defnidas, como as áreas de segurança 

com 32px (esquerda e direita), tornando-as 

utilizáveis para o recurso de carrossel; 40px 

(superior) e 12px (inferior), como mostrado na 

fgura a seguir.

O grid pensado consiste em 4 

colunas de 72px (Figura 1W) com 

gutter de 8px, o que permite 

grande versatilidade nos 

tamanhos e disposição dos 

elementos visuais, garantindo 

que o conteúdo escrito seja 

posicionado de forma a ser o 

mais legOvel possOvel e pela 

responsividade.



O gutter e os elementos dentro 

do grid seguem um padrão de 

multiplicidade de 8 pontos para 

que ele se ajuste a diferentes 

tipos de resolução.

Figura 19: Grid

Elaboração: Autor
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2.3.4.1.2 – Tipogrifi

A tipcgrafa esiclhida  ci a Rcbctc (Figura 20), 

iriada pcr Christian Rcbertscn, designer que 

trabalhcu na Gccgle e na Andrcido Pcr ser 

uma das  cntes mais utiliiadas para web, 

suas iaraiterístiias  aiilitam a leitura, além 

de que c reicnheiimentc pelc públiic em 

geral é  aiilitadco Ela pcssui uma grande 

 amília tipcgráfia, pcssibilitandc assim a 

iriaçãc de uma hierarquia te3tualo .

.

A plata crma Figma  ci utiliiada para iriaçãc 

das inter aies que também utiliia a  cnte 

Rcbctc icmc sua  cnte padrãc, ressaltandc 

sua relev,niia nc mundc digitalo Ela é uma 

 cnte humanista e sem seri a, icm traçcs 

neutrcs e amigáveiso.

.

Para a hierarquia tipcgráfia  ci utiliiada uma 

esiala entrelaçada (5, 6, 8, 12, 13, 16, 21, 24, 

26, 34, 42…) icmbinandc as esialas Fibcnaiii 

(0, 1, 1, 2, 3, 5, 8, 13, 21…), icm multipliiidade 

de 1o618 e %cdular de base 8pt (8, 16, 24, 32, 

40, 48…)o Prcpcriicnandc assim, maicr 

variedade em cpções de hierarquia tantc para 

mcbile quantc para desktcp, de aicrdc icm 

as variações de iada laycut gráfico.

Figura 20: Fonte Roboto e exemplos de variação

Fonte: �oogle Fonts

Fonte: �oogle Fonts

Figura 2�: �li�os de �mostra
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2.3.4.1.3 – Cores 

Para a cor principal do aplicativo foi escolhido 

o tom de verde utilizado na identidade de 

marca atual da loja, criando assim uma 

unidade visual. Neste projeto, ela não será 

aplicada nas interfaces gráfcas, uma vez que 

o protótipo criado é de média comple�idade. 





O verde é reconhecido por representar 

harmonia, equilíbrio, frescor, amor universal, 

repouso, restauração, reconforto, consciência 

ambiental, equilíbrio e paz. ($AN�G:FRAGER, 

2007). Além disso, a cor verde é o símbolo da 

vida em seu mais amplo sentido – não só 

com relação à humanidade, mas a tudo que 

cresce. AMerde” é o oposto de murcho, e seco, 

de morto[...]. Goethe diz, a respeito do efeito 

calmante do verde: APara quando não mais 

desejamos nem suportamos. Para isso, para 

aposentos em que se deve permanecer por 

muito tempo, o verde é a tonalidade de 

forração mais escolhida.”(HELLER, 2013).

Foram selecionadas também, outras 6 cores 

para integrar a paleta do aplicativo, são elas: 

amarelo, verde médio, laranja, verde claro, azul 

médio e rosa. Essas cores são referentes às 

categorias em que os produtos estão 

ordenados, assim como as abas de interação 

do perfl dos produtos e do perfl do usuário, 

facilitando o reconhecimento de organização 

informacional dentro do layout proposto. Foi 

adicionado a cor verde e vermelha para aç�es 

importantes, como: confrmar pedido, fnalizar 

compra, editar informaç�es, sair e etc., de 

forma a ressaltar algumas interaç�es+
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A cor amarela foi utilizada para representar o 

carro chefe da loja, os Produtos a Granel, que 

na sua grande maioria apresentam tons 

quentes e terrosos. Segundo Heller (2013) o 

amarelo é uma cor quente e brilhante, que 

transmite otimismo e desperta a criatividade.




Para a categoria de Hortifruti & Orgânicos foi 

utilizada a cor verde, que segundo Heller 

(2013) é a cor que simboliza a esperança e 

fertilidade, estando diretamente relacionado à 

cura. - também a cor mais presente nos 

produtos ofertados nesta categoria.







A cor azul foi aplicada na categoria de 

Alimentos e 8ebidas. Segundo Heller (2013), a 

cor azul é uma cor fria, estando relacionada 

com bebidas. .ransmite calma e con#ança ao 

fazer refer�ncia a valores de estabilidade.




Para a categoria de 2itaminas & Suplementos, 

foi utilizada a cor laranja. Segundo Heller 

(2013) essa cor é sinnimo de juventude e 

estímulo, estando ligada também a inovação, 

dinamismo e tecnologia. 




A categoria Higiene & 8eleza se utiliza da cor 

verde claro, fazendo associação aos valores 

da categoria Hortifruti. �ssa variação de cor 

transmite alegria, leveza e vitalidade. 




Para a categoria de �ongelados, foi utilizada a 

cor azul claro, que por ser uma cor fria, é 

facilmente associada a alimentos congelados. 

Segundo Heller (2013) o azul está associado 

ao equilíbrio e à longevidade.




A categoria de �iversos, foi representada pela 

cor rosa, que segundo Heller (2013) está 

associada à sensibilidade, diversidade e 

versatilidade.�essa forma é perfeito para uma 

categoria que abrange diversos produtos 

diferentes.
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Aafegcdadae eghcad c e eádada do ádasccomáhsda escolhida

Elaboração: Autor

Figura 22: Paleta Cromática
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2.3.4.1.4 – Icones

A utilização de icones tem como objetivo facilitar a conexão e 

distinção visual entre as diversas categorias, interações e 

assuntos presentes no web App.  

Elaboração: Autor

Figura 23: Pictogramas
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2.3.4.1.5 – Imagens 

A utilização de imagens ilustrativas através de fotografas é 

um recurso fundamental para o comércio de produtos online. 

Através delas que irão ocorrer as cone�ões entre as memórias 

visuais e afetivas do cliente com as representações digitais 

dos produtos. Para garantir uma maior fdelidade entre as 

imagens e os produtos reais, serão utilizadas imagens dos 

próprios produtos do meu acervo pessoal, mescladas com 

imagens de soft�ares livres �se necess�rio e se condizente 

com o produto real oferecido). 





Nesse processo de produção e captação de imagens, 

priorizou�se  utilizar imagens reais, com alta resolução e com 

fundo branco, para que os produtos ganhem destaque dentro 

do la�out gr�fco e o cliente se interesse pelos mesmos. 





A seguir, estão dispostas as imagens utilizadas neste Pro�eto.


Elaboração: Autor

Figura 24: Imagens Ilustrativas dos Produtos
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2.3.5 – Criação das Interfaces Digitais

A escolha do design visual das interfaces 

gráfcas, fundamentouuse nos elementos 

presentes na estrutura física da loja para 

construir a estrutura virtual do web App. 

A fachada da loja foi utilizada como 5eader, 

onde estarão presentes a logo e menu 

secundário; o toldo servirá na função de 

Busca e Filtros; a estrutura física das paredes 

e janelas, estantes e prateleiras como o 

conte�do do web App e o dec� frontal como 

Footer, onde o menu principal está localizado, 

como pode ser observado na fgura abai�o0

Elaboração: Autor

Figura 25: Estudo Conceitual  1
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Elaboração: Autor

Figura 27: Representação Inicial
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Elaboração: Autor

Figura 2�: Estu�o Conceitual  2
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As primeiras telas que o usuário interage são 

as telas de abertura do web App, assim como 

as de login e cadastro.�

A tela de abertura apresenta a logo enquanto 

o mesmo inicia, reforçando a marca. Após o 

carregamento, um pop-up aparece sugerindo 

as aç%es poss�veis de serem realizadas, tais 

como realização do login ou cadastro, caso 

ele não deseje realizá-lo neste momento, 

poderá fechar o pop-up  e navegar sem pré-

cadastro. �aso deseje realizar o cadastro, 

outra tela irá abrir indicando as informaç%es 

necessárias.

Elaboração: Autor

Elaboração: Autor

Figura 29: Tela de Abertura

Figura [h: Telaf de A^effo e Tadaftro

2.3.6 – Descrição das Interfaces 
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Elaboração: Autor

Em seguida o usuário inicia sua interação 

com a vitrine virtual (Figura 31). Nela o 

usuário tem acesso aos perfs de venda dos 

produtos em “Destaques” e às “Categorias” 

dos produtos comercializados. Ele pode 

também acessar a barra de pesquisa para 

escrever o produto que busca ou se utilizar do 

sistema de Filtros para visualizar apenas os 

produtos dese,ados.





No menu inferior (menu principal)s ele pode 

acessar seu perfls carrinno de comprass 

realizar uma busca ou retornar à tela principal 

caso dese,e. �á no menu superior (menu 

secundário)s tem acesso ao seu nist�rico de 

compras e ao sistema de pontos (esse 

sistema será integrado posteriormentes uma 

vez que será necessária a integração do 

sistema operacional do aplicativo com o 

sistema do �onto de +endas da lo,a f2sica).





Figura 31: Tela da Vitrine Virtual
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No menu de Filtros (Fiiura 32), o usuário 

inicia selecionando a cateioria de produto 

que deseja; uma nova aba se abre para que 

ele selecione as subcateiorias e entço achar 

o produto desejado. Ao ser selecionado, o 

fltro é aplicado em todo o aplicativo e salvo 

como uma pré-confiuraaço.  ara que ele 

deixe de ser usado, basta que o usuário clique 

nele novamente.

Elaboração: Autor

Figura 32: Tela de Filtros
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Nce s ssçãe d e “Cct gãrics”e (Figurce 33),e ãse

prãdutãse sçãe divididãse d e ciãrdãe iãme sucse

icrcit rístiicse  e similcridcd s.e Suce

cpr s ntcaçãe d e fãrmce iãmpcitce fciilitce ce

visuclizcaçãe dãe usuáriã,e umce v ze qu e  l e

iãns gu e ãbs rvcre tãdcse cse ãpaU se

dispãnív ise pcrce  ntçãe  ntrcre nce ict gãrice

d s 'cdc.e Ase ict gãricse  �ist nt se sçã"e

Prãdutãse ce Grcn l,e Hãrtifrutie &e Orgâniiãs,e

Alim ntãse &e B bidcs;e Vitcmincse &e

Supl m ntãs;eHigi n e&eB l zc;eCãng lcdãse e

Div rsãs. 

Ae cpliicaçãe dcse iãr se  e utilizcaçãe d e

piitãgrcmcse distintãse pcrce icdce umce dcse

ict gãrics,e s rv me iãmãe e impãrtcnt se

r iursãse visucise d e id ntificaçãe  e

dif r niicaçãedcseict gãrics.-

Elaboração: Autor

Figura 33: Tela Categorias - Geral
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Ao entrar na Categoria oesejaoa, o usuário 

tem a esso aos perfs inoiviouais oe venoa 

oos prooutos, que estão separaoos oentro oas 

suas respe tivas sub ategorias. O usuário 

pooe navegar por ela ao rolar a tela para 

baixo, a essanoo as sub ategorias e rolanoo 

para os laoos para visuali&ar os perfs oe 

venoa oos prooutos.





De forma a fa ilitar o a esso às 

sub ategorias,  o usuário pooe ser 

oiretamente oire ionaoo a elas quanoo entrar 

nessa tela oe ouas formas. A primeira t 

sele ionanoo-as oentro oo painel oe Filtros 

(Figura 32) e a segunoa t sele ionanoo-as 

oentro oo menu  entral oa Categoria.�

Os perfs oe venoa oos prooutos  onttm as 

informações mais relevantes para que eles 

sejam aoi ionaoos ao Carrin#o oe Compras 

(Figura �).�

Elaboração: Autor

Figura 34: Tela Categoria Hortifruti & Orgânicos
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Elaboração: Autor

Figura 35: Telas Sub Categorias Granel

Para meihor visuaiização dos produtos, foi 

decidida a seguinte ordem de visuaiização: 

Imagem; Nome; Avaiiação do Produto; Vaior; 

Botão “Adicionar” e Botão “+ Informacões”. Ao 

ser ciicado, o botão de “Adicionar” se 

transforma em um segundo botão. Neie 

poderá ser escoihida a quantidade desejada. 

Caso o usuário deseje acessar o Perfi 

Compieto do Produto APigura -��, basta ciicar 

no botão “+ Informacões”.
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Mais; abaixco; sãc; dispcstas; iategcrias;

icntendc; as; seguintes; infcrmações:;

Caraiterístiiaso; Benefíiicso; Ccmc; Usaro;

Origemo;Infcrmações;Nutriiicnais;e;Avaliaçãc. 

Ac; iliiar; em; qualquer; uma; delaso; surge; uma;

aba; icntendc; as; infcrmações; scbre; c;

assuntco; nc; iasc; da; Avaliaçãco; c; usuáric;

pcderá;interagir;icm;um;iurscr;para;avaliar;c;

prcdutc;em;questãc.c

EiabtPaçãt:oAdutP

FigdPao36:oTeiao ePfiooto Ptodut

Na; tela; dc; Perfl; Ccmpletc; dc; Prcdutco; c;

usuáric; tem; aiessc; a; infcrmações; mais;

detalhadas;scbre;iada;prcdutc.;Nela;icnstam;

a; imagem; em; �ccm; �airesiida; de; um;

iarrcssel; iasc; se\am; adiiicnadas; demais;

imagens)o;Ncme;dc;Prcdutco;Ncme;Científico;

Ncmes; Pcpulareso; lalcr; dc; Prcdutc; e; Bctãc;

para;Adiiicnar;ac;Carrinhc.
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Aor snti ir nor  siflr oor  ioogto,r or g guiuor

con segsr n vse ir sr  cs   ir   r unfoim çõs r

m u r islsv nts r  obisr sls ,r  r fegi r r  r  seguir

mo ti r r b ro  r
 i ctsi� tuc  roor ioogto9�

Elaboração: Autor

Figura 37: Telas Características -  Produto
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A fiura  a ciiaa aaresenta as teeas contendo 

as aba dos Benefícios do Produto.

Elaboração: Autor

Figura 38: Telas Benefícios - Produto
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Nas telas seguintes, o usuário tem acesso às 

sugestões de consumo de cada alimento e de 

receitas variadas, consegue saber a Origem 

de procedência e também suas Informações 

NutricionaisG





Elaboração: Autor

Figura 39: Telas Como Usar, Origem e Informações Nutricionais
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Na tela de Carrinho de Compras (Figura 40),  

os produtos adicionados pelo usuário são 

ordenados pela mesma hierar�uia de suas 

respectivas categorias, facilitando a revisão 

dos itens. Nesta etapa, o usuário pode realizar 

as seguintes ações: Excluir todos os produtos 

do Carrinho de Compras ao clicar em “#impar” 

(localizado no canto superior direito); Alterar 

as �uantidades; pode Curtir o produto ao 

clicar  no  ícone de coração;  Repetir a compra

da�uele produto ao clicar nas setas de 

repetição ou excluir ele da lista ao clicar no 

ícone da lixeira.

Se necessário, o usuário pode clicar em 

“Adicionar mais itens” ou mesmo visualizar o 

resumo dos valores, ao clicar na seta 

localizada à direita do valor total,  antes de 

continuar sua compra.I

Elaboração: Autor

Figura 40: Tela Carrinho de Compras
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O usuário é eEtão direcioEado para a tela de 

“Local, Data & Horário” (Fieura 41). Neste 

momeEto, comeaam as etapas Eecessárias 

para fEalizaaão da compra. De forma a 

facilitar a compreeEsão destas etapas foi 

adicioEado um cursor de proeresso, iEdicaEdo 

em qual estáeio o usuário se eEcoEtra. 

Ele está dividido Eos seis seemeEtos 

seeuiEtes: CarriEho de Compras (realizado 

aEteriormeEte, por este motivo, já aparece 

completo,  iEdicaEdo  que aquela  etapa   já foi

realizada); Local, Data e Horário; Formas de 

PaeameEto; Revisão da Compra; FiEalizar 

Compra e CoEfrmaaão de EEtreeaa

Na Etapa de “Local, Data e Horário" o usuário 

pode realizar as seeuiEtes aa\es: Escolher se 

quer receber seu pedido em casa ou se deseja 

retiráylo Ea loja; YdicioEar o eEdereao de sua 

casa eXou Trabalho eXou Outro para receber 

sua eEtreea; Escolher oEde o pedido deve ser 

deixado (portão da casa, portaria, etc.) e 

selecioEar a melhor data e aeeEdar o horário.U

Elaboração: Autor

Figura 41: Tela Local, Data e Horário - Carrinho de Compras
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Ao Adicionar um Endereço (Figura 42), o 

usuário poderá utilizar o recurso de “Usar 

minha localização atual” para facilitar o 

preenchimento dos dados necessários, caso 

estes não sejam de seu conhecimento. 

Pode também preencher as informações 

manualmente ou completar as que não foram 

preenchidas pelo recurso anterior. Ao 

cadastrar, é apresentado um Resumo das 

Informações do endereço para que o usuário 

tenha certeza que seu endereço foi 

adicionado.

Elaboração: Autor

Figura 42: Tela Adicionar Endereço - Carrinho de Compras
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Caso o usuário opte por receber seu pedido 

no endereço cadastrado, ele deverá indicar se 

o pedido será recebido por ele ou por outra 

pessoa (Figura 43), neste caso o usuário 

deverá digitar o nome desta pessoa.

Elcedocaçd:rAutdo

Figuocr43:rTblcrIebntifecaçdredr bebebedor
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Na opção de “Retirar o Produto” (Figura 44), o 

usuário será informado do endereço da loja, 

podendo abrir o mapa através de uma 

integração com o Google Maps, assim como 

escolher a data e horário que deseja retirar o 

seu pedido.

Na tela de “Formas de Pagamento” (Figura 

44), o usuário pode optar por “Pagar agora”, 

realizando o pagamento pelo aplicativo ou 

então “Pagar na entrega”. 4e ele decidir por 

“Pagar agora”, poderá “Adicionar novo cartão”, 

realizando o cadastro dele (Figura 40)/ realizar 

o “Pagamento via PIX”.

Elaboração: Autor

Figura 44: Telas de  Retirar Pedido e Formas de Pagamento
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Para cadastrar um novo cartão (Figura 45), o 

usuário primeiramente deve selecionar qual 

será o meio de pagamento, cartão de débito, 

crédito ou vale alimentação. Após salvar suas 

informações, o usuário é direcionado para a 

tela de Formas de Pagamento, para então 

continuar sua compra.�

Elaboração: Autor

Figura 45: Tela Cadastro de Cartão
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Caso o usuário opte por realizar seu 

pagamento na entrega (Figura 46), ele poderá 

“Pagar com Dinheiro” e defnir o valor do 

Troco, ou se não desejar cadastrar seu cartão 

pode “Pagar com má"uina na entrega”, 

indicando o meio de pagamento (débito, 

crédito ou vale alimentação) e a bandeira do 

cartão (�aster, �isa, �lo, etc�)�





Elaboração: Autor

Figura 46: Telas Pagar na Entrega
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Na próxima etapa, temos a teea de “Reeisão da 

Compraa (Figura 47), onde são informados os 

resumos dos produtos,  endereao e 

pagamento.   Caso  ueira, o usurrio poderr 

fazer uma úetima aeteraaão no seu pedido, ao 

escoeher  ue seu pedido seja retirado na eoja. 

O resumo dos eaeores poderr ser acessado 

peea seta de indicaaão eocaeizada ao eado do 

eaeor totae, como descrito na teea de Carrinho 

de Compras.





Ao ceicar no  otão “Continuara entramos na 

etapa de “Finaeizar Compraa (Figura 49), onde 

o usurrio precisa apertar o  otão de 

“Confrmar compraa para  ue eea seja 

efetieada. 8e tudo estieer certo, uma teea de 

confrmaaão irr aparecer por um  reee 

instante (Figura 49). Caso a compra não seja 

efetiea, um aeiso irr aparecer indicando o  ue 

pode ter acontecido.





Elaboração: Autor

Figura 47: Tela Revisão da Compra
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Antes de fnaliiar sua compra, o usuário 

deverá preencher seus dados de cadastro 

(caso não o tenha feito ao entrar no web App) 

ou efetuar seu login, antes de dar 

prosseguimento com sua compra (Figura 48).

Elaboração: Autor

Figura 48: Tela Cadastro Cliente - Carrinho
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Após ser realizado o login ou cadastro, o 

usurrio entra na etapa de “Finalizar Compraa, 

onde é necessrrio apertar o  otão de 

“Confrmar compraa para  ue ela seja 

efetieada. Se tudo estieer certo, uma tela de 

confrmaaão irr aparecer por um  reee 

instante (Figura 49). Caso a compra não seja 

efetiea, um aeiso irr aparecer indicando o  ue 

pode ter acontecido.

ElrbCprçãC:rAutCp

Figuprr49:rTelrr Cnfporpr Compr
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Após confrração do pedido, o usuário será 

direcionado para a tela da últira etapa do 

“Carrinho de Corpras”, a de "Inforrações de 

Entrega” (Figura 50). Aqui aparecer as 

inforrações de endereço, data e horário 

selecionados anteriorrente pelo usuário. 

Quando seu pedido for entregue, o usuário 

poderá confrrar a entrega e avaliar sua 

experiência (Figura 50), ou caso opte por não 

avaliar, ele poderá pular essa etapa, sendo 

direcionado para a tela de in�cio.�

Elaboração: Autor

Figura 50: Telas Informações de Entrega e Avaliação - Carrinho
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Na tela de Perfl  (iiura  51, o 

usuário poderá acessar suas 

informações previamente 

fornecidas no cadastro inicial 

ou na realização de sua 

primeira compra. Caso o 

usuário não queira que suas 

informações fquem visíveis, 

ele pode clicar no ícone de 

“bloquear visualizacão”, 

localizado no canto superior 

direito, sendo representado 

por um olho. Nas cateiorias 

abaixo, o usuário pode 

acessar e editar seus dados 

pessoais, dados de 

paiamento, de endereço e 

seus favoritos, além do 

histórico de compras.

Frgura 51: Tela  o Perfl  o  Uuurro

Elaboração: Autor
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Ao clicar na categoria “Meus Dados” (Figura 

52), uma aba se abre contendo as informações 

de cadastro do usuário, elas podem ser 

editadas a qualquer momento.





Eiabiáaçãi:oAstiá

Frgsáao52:oTeiaUo ioMesUoDa iUo-oPeáfio io Usuári
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Em “Pagamentos” (Figura 53) o usuário pode 

visualizar, selecionar, excluir ou adicionar suas 

formas de pagamento.

Eiabiáaçãi:oAstiá

Frgsáao53:oTeiaUo eoPagamentio-oPeáfio io Usuári
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De forma a evitar que o usuário realize a 

exclusão dos dados de pagameato por eagaao, 

uma aba de coafrmaaão de exclusão garaate a 

decisão a ser tomada. Após a exclusão, o 

usuário � iaformado do xito de sua aaão 

(Figura 54).

 fCbruCçtr:dAUrru

FágUuCd54:dTPfC dlPd rnrurCud ExfU trdlPd Curtrd d Purfdlrdo Usuár
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Em "Endereços" (Figura 55), o usuário pode 

visualizar e editar seus endereços.





Eiabiáaçãi:oAstiá

Frgsáao55:oTeiao eoEn eáeçiUo-oPeáfio io Usuári
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Em “Fa oritos” (Figura 56), o usuário tem 

acesso ao perfl de  enda dos produtos 

curtidos por ele. Podendo deletá-los de sua 

lista a qualquer momento.

Eiabiáaçãi:oAstiá

Frgsáao56:oTeiao eoFaviártiUo-oPeáfio io Usuári
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Na última aba do Perfl do 

Usuário temos o histórico de 

compras (Figura 57), onde o 

usuário tem acesso às 

informações relativas às suas 

últimas compras.

Eiabiáaçãi:oAstiá

Frgsáao57:oTeiaoHrUtóárcio-oPeáfio io Usuári
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Oo eltótl lofiz lizíloílo peo   o lípoipeo lisz lizílopeo víplo p lo link:

%QUI L-EÁ INL-EIPD D TINK C%E% %P-LLD PD VÍP-D





Oo eltótl loiz p�¢ p o lípoipeoz±piizílo leoíli liltl lioeó pliolsoípintl o p lo link:

httpO:zzeeea/io/a.?oz/foze/BDbO7sb7MbeXiEe-iEByzf-T%LdCPPdC-PEDRO?-ode-i3A106%3A109




Para uma melhor experiência em dispositivos móveis, 

aconselha-se baixar o aplicativo Figma.

Elaboração: Autor

Figura 58: Protótipo Navegável

https://drive.google.com/drive/folders/1TkzYwI0EIzmoIsdXgsEylWCb5Ny-
ChcnN?usp=sharing 

https://www.fi gma.com/proto/wazOXsb7Mb4XijYyiEByzf/TELAS=-PCC-PEDRO?page-id0=3%1A&node-id106=3%10984A&viewport-
-3%2C265%2C0.02&scaling=scale-down&starting-point-node-id=106%3A10984&show-proto-sidebar=1
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3 - CONCLUSÃO 

Crmasgnusnra da ndg daararejdnsvraida la denda arjdnrafra maias   ea

 ea sgndaf idea  sisn sea  da uma  dea    a a   a a  a lrj a  da  ar unrea

g nua sea  am zéma C m dihd,a  se rgseslsz g ra sgfram çõdea

adldv gndea da iraadn ea ereada rea  ar unrea irmdais lsz  re. 

P a a seera fra ma ldv gn  rea    rea da a sgfram çõdea adldv gndea  da

mdai  rada da l n fram eaesmsl ade,a reeseslsn g ra eesm,a aias çãra

 da uma  dea    a irma fugçõdea e esi ea  asmra s sea   a a um a

dx dasêgis a e nsef nóas .aDdee a fram ,a irgilusu-eda quda um a g lseda

edma fdsn a lrira gra sgíisra  ra  arjdnr,a  reeseslsn a a quda ra  ar unra edj a

 dedgvrlvs ra  ndg dg ra  ea  dm g  ea  da mdai  ra  nu sea edma  a

gdidees   da daia g dea lnda çõdea ralrgira randm r8

 léma seera aias çãra  ea daerg eafrsafug  mdgn la  a aumamdlhraa

adirghdismdgnrada g lseda ra dafla reaueu asreaad se,a eesmairmra a

ida çãra  da sgesihnea quda edavsa ma irmra e eda   a a  a  dfgsçãra  rea

adqusesnrea  ra  arjdnr.a Crgilusg ra quda dee a fdaa mdgn a éa musnra

sm ran gnda  a a aida çãra da lndag nsv eadaerluçõdeaadldv gndea  a a

quda ra  dea    a dendj a  lsgh  ra irma  ea ad sea gdidees   dea  rea

ueu asre;

Praa fma frsa  dedgvrlvs ra uma  arnóns ra g vdi vdla  ra  dea    ,a

 reeseslsn g ra sgnda çõdea sgsis sea  da ue esls   d.a Pdaidedu-eda quda

den a dn   a éa  da eum a sm ran�gis a   a a dgndg daa irmra eda a  a

dx dasêgis a raueu asra dgnara  a l n fram ,aa reeseslsn g ran meéma

 af eda danden idm.'

Éa sm ran gnda adee ln aa quda  a ad lsz çãra  da ndendea éa um a dn   a

fug  mdgn la   a a dgndg daa ra fugisrg mdgnra  ra  arnóns ra  néa quda

dendaedj asm ldmdgn  ra daf nr.a�ldea dvdmaedaaad lsz  rea  a aquda

edandgh aum amdlhraa g lseda  eafugisrg ls   de,a a adirghdismdgnra

 da dvdgnu sea f lh ea da n meéma   a a  a ida çãra  da  lndag nsv e,a

 reeseslsn g raquda  asmra mdgnreafunuareaedj maad lsz  re.'

 a dx  geãra  rea edavsçrea  aden  rea  dlra  am zéma C m dihda gra

mdsra sisn laeda a li gç   airma airgnsgus   dadasm ldmdgn çãra ra

 arjdnradmaqudenãrag avs  aad l,a eesmairmrag a    n çãra ra nu la

 deesnda   a a irm raa  ea sgndaf idea ia fi ea  ra dea   a  dgnara  ra

g vdi  raa daDde�nr �

Ddvs ra  ea msgh ea lsmsn çõdea  nu sea quda dgvrlvdma  a f ln a  da

irm dnêgis ea de diífi ea  dgnara   a  ad a  da  desiga   a a  a

sm ldmdgn çãra dauma arjdnra denda rand,a eesmairmra a ueêgis a

 da  aidas ea  a ara dedgvrlvsmdgnra da aria m çãra n gnra dauma

 dea   aqu gnra  a aumafunuara  lsi nsvr,ara arjdnradmaqudenãrafrsa

ad lsz  ra néa adn   a da arnrns  çãr.
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4 – CONSIDERAÇÕES FINAIS

Considerando sua importância para a perpetuação e 

aperfeiçoamento dos serviços prestados pelo Armazém 

Campec�e, assim como as limitaç	es que envolvem a 

implementação de tal projeto no mundo real, este pode ser 

continuado em diferentes âmbitos:


Como projeto pessoal de design, utilizando o capital interno da 

loja para implementação e aperfeiçoamento do web App;





Como projeto fnanciado, frmando parcerias com os 

fornecedores dos produtos, marcas e produtores, para criação 

de um possível aplicativo que todos possam utilizar, 

expandindo o potencial de uso dele para outros bairros, 

municípios e estados;

Cada um deles carrega consigo o potencial de continuidade 

dos estudos e aplicação do projeto, reverberando de forma 

positiva no cliente fnal, que terá em mãos um sistema para 

realizar não só suas compras de forma fácil e segura, mas de 

se manter informado sobre os alimentos que consome.
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