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RESUMO

Ao fazer-se uma andlise de mercado, é possivel verificar que existem sites de e-commerce
(Comércio Eletronico) que visam facilitar a venda de produtos ao consumidor. Entre eles,
pode-se citar o Mercado Livre e 0 Submarino. Estes sites foram construidos inicialmente para
serem acessados por um computador ou um notebook. No entanto, sabe-se que a tecnologia
tem levado bilhdes de pessoas a adotar o celular como principal meio de acesso a Internet. Ao
analisar os sites de e-commerce citados, entre outros, prospecta-se um nicho de mercado que
ainda pode ser explorado: a venda de produtos e/ou servigos pelo celular. Desta forma, este
trabalho tem por objetivo desenvolver a modelagem de um portal para celulares para prover a
venda de produtos e/ou servicos.

Palavras-chave: E-commerce. E-business. M-business. M-commerce. M-payment. Marketing
digital.



ABSTRACT

In making an analysis of the market, it’s possible verifying that there are sites of e-commerce
(Electronic Commerce) which has the objective of facilitate the sale of products and services.
Among them, we can cite the Mercado Livre and Submarino. These websites were originally
built to be accessed by a computer or a notebook. However, we know that technology made
that people billions to adopt the phone as a primary means of Internet access. In analyzing the
sites of e-commerce cited, among others, it’s possible to find is a niche market that can still be
explored: the sale of products or services by phone. Thus, this study aims to develop the
modeling of a mobile portal to provide the sale of products or services.

Keywords: E-commerce. E-business. M-business. M-commerce. M-payment. Digital
marketing.
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INTRODUCAO

As pessoas e as empresas estdo ficando mais conectadas ao mundo da Internet. Para
Costa (2007), esse vinculo digital a baixo custo entre os consumidores e os fornecedores, é
um avanco tecnoldgico tdo importante quanto a invengdo da méquina a vapor e a geragdo de

energia elétrica.

A maneira de competir no mundo dos negdcios estd mudando, assim como o
relacionamento entre as empresas e os clientes, a velocidade do atendimento ao
cliente e a natureza dos processos empresariais (COSTA, 2007).

Usando esta diretiva de que o mundo dos negdécios estd mudando e de que cada vez
mais as pessoas estdo “eletronicamente conectadas”, observa-se que 0 termo e-commerce ja se

faz presente em nosso dia-a-dia sob as mais diversas formas.

O e-commerce esta sendo amplamente usado pelas pessoas através de computadores
ou notebooks. No entanto, observa-se que a venda de produtos e a contratacdo de servicos
pelo celular (mobile commerce) poderia ser melhor explorada no Brasil. Segundo Santos,

mobile commerce é:

Toda e qualquer operacdo que envolva a transferéncia de propriedade ou de direitos
de utilizagdo de bens e servicos, que € iniciado e/ou concluido até o acesso ao
computador usando o celular, mediada por redes com a ajuda de um dispositivo
eletrénico (SANTOS, 2008).

Muitas pessoas apontam o m-commerce como sendo o sucessor do e-commerce. Na
realidade, o m-commerce sera um aliado do e-commerce, pois 0S e-commerces atuais serdo
adaptados para um padrdo de mobile commerce. Assim como aconteceu no proprio e-
commerce, que foi crescendo e se tornando parte do cotidiano das pessoas, o mobile

commerce devera percorrer o mesmo caminho (SANTOS, 2008).

Segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), em agosto de 2009 o
Brasil atingiu a marca de 164.539.017 celulares habilitados (IDG NOW Celulares
Habilitados).

Inclusive nos Estados do Mato Grosso do Sul, Rio de Janeiro e Sdo Paulo superaram,

no més de julho de 2009, a barreira de um celular por habitante (IDG NOW Barreira).

Além disso, estd previsto para o final de 2011 que as vendas de smartphones vao
superar as de computadores. Enquanto a venda total de celulares atingiu no mundo 286,1

milhdes de unidades no segundo trimestre de 2009, uma queda de 6,1% em relacdo a0 mesmo
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periodo de 2008 — antes da crise econdmica mundial — a venda de smartphones ultrapassou 40
milhdes de unidades, um crescimento de 27%, o que mostra um mercado em rapido

crescimento (IDG NOW Smartphones).

Em relacdo ao uso de celulares para realizar transacbes comerciais, conforme
Viviane Maia registrou na sua matéria, publicada em maio de 2008 na revista Pequenas
Empresas e Grandes Negdcios, a estimativa é de que as compras via celular cheguem a US$
22 bilhdes até 2011 (JUNIPER RESEARCH apud MAIA, 2009). O sistema de transacdes
comerciais pelo celular é chamado de mobile payment ou m-payment (do inglés, pagamento
pelo celular), o mesmo é aceito em restaurantes, bares, empresas aéreas, postos de gasolina,
etc. Ainda na matéria de Maia, Joaquim Kavakama (superintendente da Camara Interbancéria
de Pagamentos - CIP, 6rgao ligado a Federacdo Brasileira de Bancos - Febraban), calcula que

mais de 800.000 brasileiros ja experimentaram o sistema em 2008 (RPEGN, 2008).

Considerando o mercado em rapido crescimento, o presente estudo tem como
objetivo geral propor a modelagem de um portal a fim de possibilitar as pessoas a comodidade

para a compra de produtos e/ou servicos dos mais variados géneros® através do celular.

No capitulo 1, referencial teoérico, sera abordado o referencial teérico sobre o
assunto. Este referencial consiste em demonstrar os conceitos de e-commerce, e-business, m-
business e m-commerce. Além disto, o capitulo pretende demonstrar também algumas praticas
de marketing digital. O aprofundamento tedrico sobre estes temas tem o intuito de satisfazer 2

(dois) objetivos especificos do trabalho:
e Analisar os sistemas de e-commerce e m-commerce existentes para celular;

e Verificar os requisitos minimos necessarios a modelagem do portal utilizando

tecnologia compativel com celulares.

No capitulo 2, metodologia, sera explicada a metodologia para a validacdo do
trabalho.

No capitulo 3, estudo de caso, sera realizado o detalhamento de como foi aplicada a
metodologia de pesquisa nas empresas selecionadas. Somado a isto, serd apresentada a
modelagem do Portal utilizando a linguagem UML, através da definicdo dos requisitos

funcionais e ndo funcionais, do diagrama de casos de uso, do diagrama de classes, do

! Compra de produtos e servicos de floriculturas, supermercados, farmécias, chaveiros, restaurantes, etc.
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diagrama de atividades, do diagrama de sequéncia e da descri¢do dos casos de uso. Com este
capitulo, pretende-se atingir o objetivo geral e o Gltimo objetivo especifico do trabalho:

e Estudo de caso para validacdo do modelo.



1 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serd abordado o referencial tedrico sobre a venda de produtos e
servicos através da Internet e do celular. Este referencial consiste em demonstrar os conceitos
de e-commerce, e-business, m-business e m-commerce. Além disto, o capitulo pretende

demonstrar também algumas praticas de marketing digital.

1.1 E-COMMERCE

A Internet surgiu na época da Guerra Fria com o nome de ARPANet, desenvolvida
pela empresa ARPA (Advanced Research Projects Agency Network), que faz parte do
Departamento de Defesa americano, para manter a comunicacdo das bases militares dos
Estados Unidos (ALBERTIN, 2004).

Na realidade, tudo comecou a partir de uma combinacdo de projetos do governo e
académicos, iniciados ainda na década de 1960, sendo que o objetivo era criar tecnologias
capazes de permitir a intercomunicacdo de computadores diferentes e espalhados
geograficamente, ligados a redes distintas. A Internet foi criada de forma estatal e académica.
Por este motivo, ndo foi planejada para se tornar uma plataforma para negdcios ou sequer para
uso empresarial. O uso da Internet atingiu rapidamente milhdes de pessoas, em especial
depois da criagdo da World Wide Web?, popularizada a partir de 1994 (CATALANI, 2006, p.
15-6).

Para Bogo (2007), nos dias de hoje, ndo é mais um luxo ou simples questdo de opcéo
uma pessoa utilizar e dominar 0 manuseio e servigos disponiveis na Internet, pois €

considerado o maior sistema de comunicagdo desenvolvido pelo homem.

2 A World Wide Web (também chamada Web) é a interface gréfica da Internet. Ela é um sistema de informacdes
organizado de maneira a englobar todos os outros sistemas de informacg&o disponiveis na Internet (ICMC-USP).
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1.1.1 Surgimento do E-commerce

No inicio houve até polémica e resisténcia da comunidade académica a respeito do
uso comercial da rede. No entanto, esse fato foi superado pela forgca das empresas diante do
gigantesco apelo que o novo meio oferecia, capaz que era de alcancar milhdes de pessoas e,

consequentemente, gerar inumeras oportunidades de negdcios (CATALANI, 2006, p. 16).

Teixeira Filho (2001, p. 27) enfatiza que estas diversas oportunidades de negdcio
deram origem ao comércio eletronico. Pode-se dizer que o comércio eletrénico é a realizagédo
de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletrdnico, por meio da
aplicacdo de tecnologia da informacdo e de telecomunicacdes, para atingir 0s objetivos de

negdcio de uma determinada empresa.

Do ponto de vista da Easy Store (2000), o comércio eletrbnico engloba todas as
transacbes comerciais, com o objetivo de atender diretamente todos os seus clientes,
utilizando para tanto as facilidades de comunicacéo e de transferéncia de dados mediadas pela

Internet.

O termo comércio eletrénico em inglés, electronic commerce, deu origem a
expressao abreviada e-commerce (TEIXEIRA FILHO, 2001, p. 27).

Sendo assim, pode-se definir o conceito do e-commerce (Comércio Eletrénico - CE)

como a compra e venda de produtos e servigos através da Web (KALAKOTA, 2002, p. 20).

As certezas sobre e-commerce, entretanto, eram inversamente proporcionais as

oportunidades. E assim surgiam diversas davidas:

Seréa que as pessoas comprariam algo pela rede, sem ver, sentir e experimentar? Sera
que, ao se tornar aberta e comercial, a rede seria tomada pelo caos? As pessoas
estariam dispostas a pagar pelo acesso a informacfes e servicos via Internet?
(CATALANI, 2006, p. 17)

Neste caso, ficou sob responsabilidade das empresas de Tl promover maci¢camente a
utilizacdo do comércio eletrénico, por diversos meios, como, por exemplo, propaganda e

publicacdes de livros, estudos de caso e pesquisas de mercado (CATALANI, 2006, p. 18).

Para O’Brien (2006, p. 242), o comércio eletronico revolucionou o conceito de
negocios, fazendo com que as empresas se tornem competitivas e ageis. Poucos conceitos
revolucionam tdo profundamente os negocios como o e-commerce. Ele esta mudando a forma

de concorrer; a velocidade da atuagéo e a natureza da lideranga.
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A Amazon.com, de acordo com O’Brien, ¢ 0 principal site de compras na Internet. A
Amazon surgiu em 1995, criada por Jeffrey Bezos, que aos 30 anos de idade verificou a
oportunidade de utilizar a Internet que ja estava desenvolvida, para fazer dela um canal de
comércio. Com o surgimento e o sucesso da Amazon.com outras empresas logo viram a
necessidade de levar seus produtos até a casa dos seus clientes, comegcando assim a
disseminacdo das lojas virtuais. Os numeros e exemplos da Amazon foram seguidos em todo
0 mundo por muitos negdcios de comércio eletronico. O’Brien ainda observa que no Brasil, o
comeércio eletrdnico surgiu em meados do ano de 2000. Cita-se, como exemplo, a Submarino
que foi a primeira empresa a existir apenas na Internet, sem ter uma loja fisica. O Submarino,
em particular, langou com sucesso as ag0es na Bovespa em 2005, demonstrando a maturidade
do CE no pais. Outras empresas a partir de entdo foram surgindo no mercado eletrénico,
como: Ponto Frio, Americanas, Som Livre, Magazine Luiza, Pdo de Aculcar, Livraria Saraiva,
entre outras (O’BRIEN, 2006, p. 257).

Em 2001, as empresas do setor automobilistico também investiram no comércio
eletronico. Principalmente a Ford e a General Motors (GM). A GM criou nos Estados Unidos,
uma unidade somente para gerenciar as transacdes oriundas da Internet. Para a época em
questdo, isso era uma prova de que o objetivo da GM era se firmar como uma das lideres no
comércio eletrénico mundial (VILHA, 2002, p. 24).

As empresas viram a necessidade de exporem seus produtos na Internet, justamente
pelo fato de vislumbrarem novos mercados, novos clientes e concorrer com empresas que ja

estavam on-line. Isso pode ser observado pelo o que O’Brien (2006, p. 268) cita:

O comércio eletrénico vem se difundindo em diversos ramos de atividades, tanto em
lojas de eletroeletrénicos, alimentos, vestuario e brinquedos. Em todos estes ramos,
cada dia surge novas alternativas de compra de produtos on-line.

Entretanto, o comércio eletrénico pode ser encontrado de diversas formas. Por este

motivo, torna-se necessario analisar os tipos de transa¢Ges de e-commerce existentes.

1.1.2 Tipos de e-commerce

Considerando-se a quantidade de planos de negocios que foram criados e as
novidades trazidas pela Internet, foram inimeros os modelos imaginados, com siglas como

B2C, B2B, C2C, entre outros tantos. Segue o detalhamento destes tipos:
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1.1.2.1 Business-to-Business (B2B)

De acordo com Primak (2008, p. 74), o B2B é a realizacdo de negocios entre
empresas pela Internet. Qualquer empresa, independente do porte, pode ter uma solugédo
desenvolvida no ambiente Web para negociar com fornecedores, realizar pedidos, fazer

pagamentos, etc.

Algumas empresas funcionam como facilitadoras do comércio eletrénico B2B, os
chamados e-marketplaces. Eles sdo comunidades de negdcios na Internet formadas por
empresas e fornecedores, que disponibilizam, aléem de um site na Internet para a compra e

venda, varias tecnologias e servicos de apoio (VILHA, 2002, p. 35).

1.1.2.2 Business-to-Consumer (B2C)

Para Vilha (2002, p. 28) o B2C é o relacionamento entre a empresa e 0 consumidor.
Esta modalidade contempla as estratégias de compra, venda e entrega de produtos ou servigos

acessados pela Internet.

Pode ser considerado como o varejo on-line, também conhecido como e-retailing,
cujo caso mais classico é o da Amazon. Nota-se que uma empresa que atua no modelo B2C,
frequentemente, também atua vendendo para outras empresas e, ainda, se beneficia de toda a
tecnologia da Internet para administrar sua propria logistica e integrar-se com seus parceiros e
fornecedores (CATALANI, 2006, p. 38).

No Brasil, um exemplo deste modelo de negdcio (figura 1) é o site Submarino

(www.submarino.com.br).
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Central de Atendimento (sasiba mais): 4003-5544 [24h] Compre pel one: 4003-2000/02311 4003-2000
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Figura 1 — Site de compras do Submarino.
Fonte: Submarino (2009)

1.1.2.3 Consumer-to-Consumer (C2C)

Este é o comércio entre consumidores. Ele € intermediado, normalmente, por uma
empresa (o dono do site) (IMASTER, 2007).

No Brasil, um exemplo deste modelo de negdcio (figura 2) é o site Mercado Livre

(www.mercadolivre.com.br).
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Figura 2 — Site de compras do Mercado Livre.
Fonte: Mercado Livre (2009)

1.1.2.4 Business-to-Government/Government-to-Business (B2G/G2B)

Sdo as transacdes entre empresas e 0 governo. Os exemplos mais comuns de B2G
sdo as licitagcdes (IMASTER, 2007).

Para Beraldi (2003), B2G trata das relacBes reciprocas entre a empresa e 0rgaos
governamentais. Através do B2G, pode-se obter reducdo de custos nos processos
administrativos, pela maior facilidade de interacdo entre empresa e governo pela Internet. E
possivel citar alguns servicos desta classe: pagamento eletrénico de tributos, acesso a
legislagdo e outras informacdes oriundas do Poder Publico.
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1.1.2.5 Consumer-to-Government/Government-to-Consumer (C2G/G2C)

Catalani (2006, p. 39) caracteriza que o C2G ou G2C sdo as transagdes entre 0s
consumidores e o governo. Como exemplo deste modelo de negdcios pode-se citar a

declaracdo de imposto de renda de pessoas fisicas pela Internet (www.receita.fazenda.gov.br).

1.1.2.6 Business-to-Employee (B2E)

Beraldi (2003) destaca que o B2E trata das relagcfes intraorganizacionais, da relacéo
entre a empresa e seus empregados e destes entre si. Atraves da Web, os profissionais passam
a ter acesso a préaticas e conhecimentos da empresa. Esse modelo produz um impacto positivo
nos processos de aprendizado, na preservacdo do conhecimento empresarial, no aumento da

produtividade da forca de vendas e na tomada de decisdes.

Com base no detalhamento apresentado dos tipos de CE, pode-se verificar na figura
3 como se integram esses tipos de CE:

- ™N B2E \
( Negécio Negécio >—o< Funcionario )
\ ’ . / ) &

\_—’/'
B2C

”~ "~

G2C " Consumidor >

.,//
c2c

< Consundor >

\_//'

Figura 3 — Classes de transacdes.
Fonte: Catalani (2006, p. 40) adaptado pelo autor

Por tras destes varios tipos de transa¢es comerciais, existem inumeros desafios. Um
desafio inicial e basico esta ligado ao tamanho do mercado onde se deseja vender produtos e

servicos on-line. Em muitos casos, o mercado consumidor ainda é muito pequeno, ndo sendo
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suficiente para dar retorno aos investimentos. Um exemplo € o ensino a distancia completo,
24 (vinte e quatro) horas por dia, 7 (sete) dias por semana, sempre com professores
disponiveis. Neste caso, se 0 numero de alunos for pequeno, ndo vai trazer o retorno esperado
para o negocio (CATALANI, 2006, p. 40).

Além disso, Catalani (2006, p. 41) considera que a tecnologia e a sua operagado
impdem outros sérios desafios aos negdcios on-line. Um deles é o processo de integracdo de
sistemas entre empresas. As dificuldades podem ser basicas, como a criacdo de sites de facil
utilizacdo e seguros, até questbes bastante complexas, como a integracdo dos sistemas de
logistica das empresas. E importante salientar o desafio que é a logistica no comércio
eletrénico, que pode ser observado do relacionamento entre empresas até a casa de cada um

dos consumidores finais.

Para demonstrar a ascensdo do e-commerce no Brasil e no mundo, torna-se

necessaria a analise das vendas no 1° semestre de 2009.

1.1.3 Balanco do 1° semestre de 2009

A e-bit (2009) destaca que o e-commerce ndo para de crescer e conquistar a
confianga dos consumidores virtuais. Na metade de 2008, 11,5 milhdes de consumidores
tiveram pelo menos uma experiéncia de compra pela Internet. Em 2009, este nimero ja

passava de 15,2 milhdes de pessoas.

Outro ponto importante do primeiro semestre de 2009 foi o alto valor do tiquete
médio. Os consumidores que efetuaram compras na Internet gastaram em média R$ 323,00

por compra (quadro 1).

Quadro 1 — Raio-X do 1° semestre 2009.

R$ Crescimento nominal em relacdo a 2008
Faturamento 4,8 bi 27%
Tiquete medio 323,00

Fonte: E-BIT (2009)
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De acordo com o levantamento feito pela e-bit, em parceria com o Movimento
Internet Segura® (MIS), mais de 86% dos consumidores brasileiros estdo satisfeitos com o
comeércio virtual (E-BIT, 2009).

1.1.3.1 Crise econémica e evolucdo das vendas

A e-bit (2009) ressalta que com a chegada da crise econémica no final de 2008, e que
se estendeu durante o ano de 2009, diversos fatores contribuiram para que o CE se mantivesse
estavel. A reducdo de IPI para os eletrodomésticos pode ser considerada um destes motivos.
Depois do anuncio da reducéo de IPI, a venda de eletrodomésticos no Brasil cresceu 50% em

volume de pedidos em comparacao de maio com abril de 20009.

Para que se possa observar este crescimento, apresenta-se o grafico 1:

5000
4000
3000
2000

0

12sem 2001 1°2sem 2003 1°2sem 2005 12sem 2007 12sem 2009

Gréfico 1 — Faturamento dos primeiros semestres no Brasil (em milhGes de R$).
Fonte: E-BIT (2009)

1.1.3.2 Categorias de compras preferidas do consumidor

De acordo com o levantamento efetuado pela e-bit, os produtos mais vendidos no 1°

semestre de 2009 foram (quadro 2):

¥ Comité da Camara Brasileira de Comércio Eletronico (camara-e.net)
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Quadro 2 — Ranking de produtos mais vendidos no Brasil no 1° semestre de 2009.

Tipo de produto Posic¢éo (em volume de pedidos)
Livros e assinaturas de revistas e jornais 1°
Saude, beleza e medicamentos 20
Informatica 3°
Eletrodomesticos 40
Eletronicos 50

Fonte: E-BIT (2009)

Pode-se dizer que 0 e-commerce ndo € a mesma coisa que e-business. Por isto, torna-

se necessario entender esta diferenca.

1.2 E-BUSINESS

Conforme Kalakota (2002, p. 20), o e-business é um conceito mais abrangente que o
e-commerce. O e-business (negdcios eletrdnicos) representa todas as aplicagdes tecnoldgicas e
de processos de negocios que capacitam uma empresa a fazer uma transacdo de e-commerce;
ou seja, é a infraestrutura existente por tras do e-commerce para que o negécio (venda) se
concretize. Além de abranger o comércio eletrdnico, o e-business inclui aplicacGes de
negécios, e também aplicacbes de suporte. Essas aplicacfes impulsionam as transacdes

comerciais contemporaneas das empresas.

Também € possivel olhar o e-business sobre um olhar mais amplo. Ele pode ser
considerado a estratégia global de redefinir antigos modelos de negdcio, com o auxilio da
tecnologia para maximizar o valor do cliente e os lucros (KALAKOTA, 2002, p. 20).

Do e-business, surgiu 0 m-business. O objetivo do m-business € dar suporte a todos

0s modelos de negdcio existentes para Web no celular.

1.3 M-BUSINESS

Uma boa maneira de introduzir o conceito de m-business é fazer os seguintes
questionamentos (KALAKOTA, 2002, p. 15):
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Por que a Microsoft esta tdo concentrada em se transformar, de produtora de
software de PC’s, em uma empresa de servicos de infraestrutura de mdltiplas
plataformas? A empresa percebe uma migragdo de um modelo centrado em PC’s
para um modelo de mdltiplos aparelhos?
Por que a Intel estd tdo decidida a se transformar, de produtora lider de
microprocessadores, em fabricante de produtos méveis para redes e comunicacfes?
Eles estdo antevendo o impacto de inovagdes moveis emergentes no ecossistema de
hardware?
Por que a Nokia esté se reinventando para se tornar um participante importante na
economia movel, em vez de fabricante estritamente concentrado em telefones
celulares? Eles estdo se posicionando para se tornarem a Cisco da economia movel?
Por que a NTT DoCoMo — a operadora de telefonia mével lider do Japdo com mais
de 25 milhdes de assinantes — esta exportando seu servico de Internet movel para os
Estados Unidos e a Europa? Eles esperam alavancar sua vantagem e serem 0S
primeiros a dominar esses mercados emergentes?
Através dos questionamentos, pode-se analisar que estas empresas lideres, entre
outras (como a IBM e a SAP), estdo observando na tecnologia mével um
fundamento para a préxima economia. O surgimento de tecnologia movel, capaz de
interligar inimeros aparelhos e mdltiplas redes de informacdes, representa uma
tendéncia global (KALAKOTA, 2002, p. 15).
Para Ahonen (2009, p. 77), o mundo despertou para a tecnologia movel. Ahonen
também ressalta uma frase do presidente do Google, de que o futuro da Internet € o servico no

celular. Diversas empresas tém concentrado seus investimentos para o ambiente movel.

A Apple, que sempre teve Computer em seu nome fantasia, ap6s 30 anos tirou o
Computer de seu nome, depois que anunciou seu primeiro telefone celular, o iPhone, em
2007. Mesmo em recessdo, o gasto total com andncios de telefonia celular dobrou em 2008 no
Reino Unido. Com certeza, um iPhone ndo é igual aos aparelhos que haviam no mercado, a
uma década atras. Antigamente, o uso primordial do celular era a fala. No entanto, os
aparelhos evoluiram de algum tempo pra cd A capacidade de processamento e
armazenamento amadureceu. De qualquer forma, o celular é, e continuard sendo, uma
ferramenta de comunicacdo (AHONEN, 2009, p. 77).

O conceito de mobilidade caracteriza-se pelo acesso totalmente portatil, em tempo
real aos mesmos recursos e ferramentas de informacdo que, até recentemente, somente eram
acessiveis pelo computador desktop (KALAKOTA, 2002, p. 15 a 17).

Ahonen (2009, p. 77) observa que o celular € levado para todos os lugares, diga-se de
passagem, todos os lugares mesmo. Atualmente, 3 (trés) em 4 (quatro) pessoas usam O
despertador dele. Na verdade, é a Gltima coisa na qual as pessoas olham quando véo dormir e
a primeira coisa que veem quando acordam. Literalmente as pessoas levam o celular pra cama
consigo, seja fisicamente perto do travesseiro, ou no criado-mudo ao lado da cama. O celular
também faz parte da vida das pessoas durante o dia, mesmo quando se sabe que ndo €

permitido utiliza-lo, como no cinema ou no teatro.
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O principal objetivo de ter o celular por perto, é para poder facilitar a comunicacao e
também para ser encontrado facilmente pelas demais pessoas, sendo um pouco antes e
imediatamente depois do filme ou da peca de teatro. E até mesmo no modo silencioso, as
pessoas querem que ele registre as tentativas dos amigos de entrar em contato, enquanto
estamos impossibilitados de responder. O que se sabe é que normalmente as pessoas nédo
levam sua camera digital para o cinema, teatro ou para cama (AHONEN, 2009, p. 77).

A figura 4 demonstra as 5 (cinco) mudangas estruturadas em cascata que ocorreram
durante as Gltimas décadas. Estas décadas sdo bastante singulares em termos do escopo e do

ritmo da mudanca.

'l
valor m-busingss
{transformacdo
por muitiplos
aparalhos &
muitiplas redas)
a-busingss
{transformacao do
PR—— nagocio pela Web)
{comerncio pala
Wab)
Integragao
dao negdcio
(reenganharia)
Intagragao
de sistemas
(automagao)
Tempo & asc0p0 -

Figura 4 — Evolucdo do mercado.
Fonte: Kalakota (2002, p. 17)

Desde o0 ano de 1995, viu-se 3 (trés) mudancas estruturais principais em rapida
sucessdo: 1) e-commerce; 2) e-business; 3) m-business. O e-commerce teve um impacto
significativo na maneira das empresas interagirem com seus clientes. O e-business (negocios
eletronicos) atingiu a mesma propor¢do do e-commerce, mas no lado do fornecedor e do
colaborador. Ainda é cedo para afirmar, mas é possivel especular que o m-business tera ainda
mais repercussdo, pois a sua area de atuacao espalha-se por muito mais lugares. Sendo assim,
pode-se dizer que 0 m-business € singular, pois seus efeitos serdo evidentes em 3 (trés) niveis:
1) infraestrutura e aparelhos; 2) aplicacfes e experiéncias; 3) relacionamentos e cadeia de
suprimentos (KALAKOTA, 2002, p. 17).
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O m-business também é a extensdo l6gica do e-business para tratar dos novos canais
com o cliente e dos desafios da integracdo. Nota-se que o negdcio movel pode ocorrer mesmo

se 0s aparelhos ndo estiverem conectados a Internet. Seria falso supor que todos os aparelhos

moveis estariam on-line o tempo todo (KALAKOTA, 2002, p. 21).

1.3.1 Revelando o ecossistema mavel

Para Kalakota (2002, p. 26-7), as 7 (sete) principais areas de negocio do ecossistema

movel estdo descritas no quadro 3:

Quadro 3 — Ecossistema mavel.

Area de Exemplos de
. Contexto
negocio empresas

Infraestrutura | Existem empresas que fornecem hardware, redes de fibra, torres de American Tower,

de rede comunicagdo sem fio e redes de satélite, para possibilitar a Ericsson, Motorola e
convergéncia de redes de telecomunicaces e de IP (Internet Alcatel.
Protocol). O modelo tipico de negdcio se baseia em vendas ou leasing
de hardware para empresas de telecomunicagdes.

Acesso S&o empresas que vendem conexao de rede discadas (dial-up) e/ou Palm.Net,
direcionadas ao acesso movel dos servigos existentes na Web. O GoAmerica,
modelo mais comum deste tipo de negdcio se baseia em pagamentos | OmniSky, AT&T
de taxas mensais, determinadas pela velocidade de conexdo e/ou pelo | Wireless e Cingular.
volume de dados.

Conteldo Empresas que fornecem tudo que o usuério pode ver quando se esta Yahoo!, Infospace e
on-line. Essas empresas fornecem acesso ao contetido criado por 13 Mobile.
outras empresas, como por exemplo, noticias e esportes. O modelo
tipico deste negdcio de conteldo se baseia em venda de espaco para
propaganda e taxas de assinatura.

Comeércio Existem empresas que vendem mercadorias, informagdes ou facilitam | Amazon.com,
o0 encontro de compradores e vendedores. O modelo tipico de negécio | Grainger e eBay.
se assemelha ao de um varejista ou leiloeiro.

Software S&do empresas que vendem software com o intuito de facilitar a Qualcomm, Microsoft
comunicagao e 0 comércio entre, e dentro de empresas. O modelo e Tibco.
deste negdcio é composto por taxas de licenca e manutengao, servigos
de consultoria e, cada vez mais, servicos de hospedagem e operagéo
de software.

Hardware Empresas que vendem hardware como notebooks ou equipamentos HP e Sun
de rede para facilitar aplicacbes mdveis. Esse modelo de negécio se Microsystems.
baseia apenas em vender hardware.

Aplicaces Existem empresas que fornecem servicos de hospedagem, aluguel de | Aether, Air2Web e
aplicativos, processamento de transagdes, bases de dados, consultoria, | Mobilicity.
projeto e implementacdo. O modelo de negécio é composto por
licenca de software, transacdes que sdo cobradas por clique do
usuario, tempo e materiais ou taxas de assinatura.

Fonte: Kalakota (2002, p. 26-7) adaptado pelo autor
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Para demonstrar o que representa 0 m-business no Brasil e no mundo, torna-se

necessario a analise de alguns fatos e nimeros.

1.3.2 Fatos e nUmeros

Para que se possa entender melhor o que estd por tras da industria movel, pode-se
citar a industria da musica. Nesta, cujo valor mundial é de cerca de US$ 26 bilhdes, a
telefonia maével responde por 42% das vendas globais. Este mesmo padrdo se repete em todos
os tipos de contetdo de midia, sejam eles videogames, televisdo, noticias, piadas, desenhos
animados, revistas, filmes e livros. Todas estas categorias de midia sdo vendidas em aparelhos
moveis, com graus variados de sucesso. O total mundial de contetdo vendido para telefones
celulares equivale a US$ 70 bilhdes no ano de 2008. Pode-se dizer que isto é 2 (duas) vezes 0
faturamento total com a bilheteria dos filmes de Hollywood, ou entdo, 2 (duas) vezes o
faturamento total de videogames. Ou, entdo, 2 (duas) vezes todas as vendas de DVD de filmes
e shows de TV. No entanto, sabe-se que tudo isso comecou com o primeiro toque de celular
que podia ser “baixado” ha 11 (onze) anos, na Finlandia (AHONEN, 2009, p. 78).

Ahonen (2009, p. 78) comenta que no ano de 2008, as empresas do setor de telefonia
alcancaram a marca de US$ 1 trilhdo em faturamento mundial agregado. Para se ter uma
ideia, o setor de telefonia fixa, a industria mundial de microcomputadores e a publicidade

movimentam, cada um, metade disso.

O mundo atualmente possui mais de 3,5 bilhdes de telefones celulares em uso,
utilizados por 4,1 bilhdes de assinaturas (algumas pessoas tém duas assinaturas para 0 mesmo
aparelho e ficam trocando entre as redes que possuem acesso). Para que se possa comparar
novamente, essa quantidade é 3 (trés) vezes maior que a base instalada total de computadores
pessoais em uso no mundo (somando os tipos notebook, desktop e netbook). Existe mais que
0 dobro de celulares que aparelhos de TV no mundo. E quase 3 (trés) vezes mais celulares que
telefones fixos em uso no planeta (AHONEN, 2009, p. 78).

Para Vasques (2007), outro ponto importante estd entre oS servi¢os que existem

dentro do setor de telefonia movel no mundo.

O grupo que contrata o recebimento de noticias pelo celular, € uma vez e meia maior

gue o de assinantes de jornais. As pessoas que pagam para fazer o download de conteldos,
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noticias e aplicativos no celular, sdo o dobro da base de assinantes de TV paga. O faturamento
que é gerado por mensagens de texto SMS equivale atualmente, a soma de faturamento com
e-mails, mensagens instantaneas, redes sociais* e chats®, contetido e publicidade na web.
Ainda sobre as mensagens de texto, esse aplicativo tem 3 (trés) bilhdes de usuéarios ativos e é
o0 aplicativo mais usado hoje (AHONEN, 2009, p. 78).

As comunidades e redes sociais também estdo no celular. Todas as principais redes
sociais baseadas na Internet, como o Youtube e Facebook, possuem uma estratégia mével, e o
lancamento Twitter, € originalmente também movel. De acordo com Ahonen (2009, p. 80),

pode-se dizer que:

Lancada comercialmente na Coréia do Sul, em 2003, a rede social mdvel cresceu,
em apenas trés anos, mais que a antiga rede baseada na Internet e hoje ja supera a
Web, gerando mais do que o dobro em faturamento em todo o mundo. A rede social
no celular é também o setor de mais rapido crescimento da histéria da humanidade,
quebrando a barreira dos bilhGes de délares em apenas dois anos apds o langamento
e alcancando US$ 6 bilhdes quatro anos depois de surgir no mercado.

O conteudo que esta disponivel para celulares tem aumentado consideravelmente nos
ultimos meses. Entrou no ar em outubro de 2009, o portal da ESPN para celulares. No
m.espn.com.br é possivel acessar conteudos do site oficial do canal de esportes, incluindo
noticias, informagdes sobre a programacédo dos canais da marca, fotos e blogs®. O acesso ao
m.espn.com.br é gratuito, porém o usuario precisa adquirir o pacote de dados da operadora, e

atualmente, esta disponivel para mais de 300 (trezentos) modelos de celulares (CIVA, 2009).

Sabe-se que muitos servicos e aplicacbes para celular deram origem aos negocios
moveis. No entanto, entende-se que o m-commerce, ainda pode crescer tanto no mundo
guanto no Brasil. Pode-se verificar, em seguida, o que realmente é, e como estd 0 m-

commerce atualmente.

* Relacéo estabelecida entre individuos com interesses em comum em um mesmo ambiente. Na Internet, as redes
sociais sdo as comunidades on-line como Orkut , Facebook e MySpace, em que internautas se comunicam, criam
comunidades e compartilham informac0es e interesses semelhantes (GLOBO, 2008).

> Servigo oferecido na Internet onde o usuario pode conversar com vérias pessoas ao mesmo tempo (UNINET).

® Blogs sd0 paginas pessoais da Internet que tm mecanismos de interacdo e permitem manter conversas entre
grupos (1G).
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1.4 M-COMMERCE

Para Kalakota (2002, p. 20), o comércio movel pode ser caracterizado por transacoes
de negocio realizadas quando se estd em movimento. O crescimento do m-commerce se deve
a usuarios que procuram fazer negocios, se comunicar e compartilhar informacgdes quando
estdo distantes de seus desktops. Por outro lado, o m-business é a infraestrutura de aplicacéo
necessaria para manter relacdes de negocios e vender informacdes, servigos e mercadorias por
meio de aparelhos moveis. Para resumir os conceitos, Kalakota (2002, p. 20) utilizou a
seguinte afirmacéo: “Pense no m-commerce como a fachada e no m-business como tudo o que

esta acontecendo nos bastidores”.

Quase todas as aplicacGes de e-commerce e e-business que foram imaginadas e até
mesmo desenvolvidas, até 0 momento, adotam usudrios fixos e com infraestrutura ligada por
fio. Esse paradigma do CE fixo esta evoluindo com o aparecimento e a ampla adocéo de redes
de dados sem fio para 0 m-commerce (KALAKOTA, 2002, p. 20).

Renger (2006) ressalta os 7 (sete) pontos fundamentais para 0 sucesso do m-

commerce:

1) Assim como ocorreu com 0 e-commerce, que levou muitos anos para se tornar
rentavel, pode se concluir que esta mesma tendéncia seja aplicavel ao m-

commerce,

2) Como requisitos minimos para a evolucdo do m-commerce pode-se citar 0s

dispositivos celulares com browsers compativeis, seguranca e personalizacao;

3) Entre os fatores que se destacam como barreira a ado¢cdo do m-commerce esta a
segurancga. Sem ela, a resisténcia a utilizacdo serd grande, podendo prejudicar o
futuro deste mercado. Outros fatores, entretanto, ndo devem ser esquecidos,

como a integracado de aplicativos e os padrdes conflitantes atualmente existentes;

4) Um dos principais aceleradores do mercado de m-commerce sdo as operadoras
moveis. Elas tém um papel fundamental na divulgacéo e incentivo do uso dessa
facilidade entre os usuarios. E importante destacar também os fabricantes de

equipamentos e os desenvolvedores de aplicativos;

5) Foram identificados alguns servigos basicos que poderiam ser aceitos no mercado

brasileiro, como o0 pagamento de contas, que sera o servic¢o individual de maior
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utilizacdo no m-commerce. Os servicos de vendas de ingressos para
entretenimento — cinema, teatro, etc. — também podem ser citados como

potenciais servicos do m-commerce;

6) A infraestrutura tecnoldgica ainda ndo condiz com a real necessidade do negécio.

Seré a perspectiva tecnolégica que definird o progresso da comunicacdo movel.

7) A forma de transmissao, principalmente pelo fator segurancga, pode ser decisivo

na aceitacao dos servicos do m-commerce.

Uma pesquisa realizada pela Unysis apud B2B Magazine — TransacGes em 2008,
revela que apenas 2% dos brasileiros utilizam o telefone celular ou assistente pessoal digital
para pagar contas, realizar transacdes bancérias e comprar pela Internet; 11% consideram a
possibilidade de fazé-lo; 67% ndo pensam em usar um dispositivo mdvel para transa¢fes on-
line e 21% nado tém equipamento apropriado. Os bancos e outras institui¢cGes financeiras séo
vistos como 0s mais seguros para realizar transacGes on-line com dispositivos moveis (63%),
em relacdo as operadoras de telecomunicagdes (11%) e as lojas virtuais (4%). Apenas 13%
dos entrevistados os consideram “muito seguros” e “razoavelmente seguros”, seguidos por
“ndo muito seguros” (39%) de “ndo sdo seguros” para a maioria (43%). O indice foi baseado
em uma pesquisa realizada por telefone com 1.500 pessoas na faixa etaria de 18 a 60 anos,
selecionadas aleatoriamente nas principais regides metropolitanas do Pais (B2B Magazine -
Transacoes, 2008).

Para que 0 m-commerce consiga atingir a evolucdo que espera-se, €, até mesmo, para

implanta-lo, é necessario analisar 0s requisitos minimos.

1.4.1 Requisitos minimos para a evolucdo/implantacdo do m-commerce

Segundo a Mobile Life (2008), para implementar uma solucdo de mobilidade, ¢

necessario pensar como eles irdo se integrar na sua infraestrutura, processos e com as pessoas.

Atualmente, os 5 (cinco) principais sistemas operacionais comerciais para

dispositivos maveis sao:

1) Microsoft Windows Mobile’;

" Sistema operacional desenvolvido pela Microsoft para dispositivos méveis (MICROSOFT).
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3)
4)

5)
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Research in Motion Blackberry®:;
Palm OS®;
Symbian 0OS™;

iost,

A Mobile Life (2008) destaca que existem 4 (quatro) pilares que sustentam o m-

commerce. S&o eles:

1)

2)

3)

4)

Infraestrutura - € um fator que deve ser considerado, pois o Blackberry, por
exemplo, requer seu proprio servidor, dedicado para a aplicacdo, o0 que requer um
hardware dedicado e obviamente uma pessoa para gerenciar e realizar

intervengdes que tenha conhecimento da plataforma;

Suporte técnico - implementar hardware adicional para as aplicacdes maoveis,
significa que devem existir mais servidores para gerenciar e, consequentemente,
mais pessoas para gerencia-los. E consequéncia do aumento do ndmero de
servidores, o treinamento de mais pessoas para gerencia-los, além, € claro, do

treinamento das pessoas nas novas tecnologias maveis;

Integracdo - usando aplicacdes que sdo desenhadas para se integrar de forma
mais transparente com a tecnologia existente, é possivel diminuir a necessidade

de dedicar uma equipe para cuidar de uma determinada solucao;

Disponibilidade de aplicagbes - comparando a plataforma Blackberry com a
Plataforma Windows Mobile, os dltimos numeros de aplicacBes de terceiros
giravam em torno de menos de 1.000 aplicaces para Blackberry, frente a mais
de 18.000 para Windows Mobile. Além disso, os softwares equivalentes ao
Microsoft Office estavam entre os downloads mais realizados para Blackberrys

enquanto o Windows Mobile ja continha esses aplicativos na instalacao original.

Para demonstrar o crescimento do m-commerce no mundo, cita-se 0 acordo da

Sybase com a IBM. A Sybase, fornecedora de software e servigos com foco no gerenciamento

e mobilidade da informag&o, anunciou em setembro de 2009, um acordo mundial com a IBM

para o fornecimento de servi¢cos de mobile commerce. O vice-presidente de mobile commerce

® Sistema operacional da empresa Research in Motion para celulares BlackBerry (BLACKBERRY).

% Sistema operacional pioneiro nos dispositivos méveis (SOS).

19 Sistema operacional projetado por um consércio de empresas de telefonia para dispositivos méveis (SOS).
! Sistema operacional do iPhone 3GS da Apple (IDG NOW OS)
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da Sybase, Matthew Talbot, salienta que o acordo visa estender a parceria das empresas para
no &mbito global, de maneira a criar um ambiente seguro de comércio eletrdnico movel, tanto

para as empresas quanto para os usuarios (TI Inside — Acordo, 2009).

Diante de tantas possibilidades de negocios pelo celular, torna-se necessario analisar

como ¢ feito o pagamento pelo celular.

1.4.2 Mobile payment

No ano de 1999, as pessoas assistiram a criacdo do mobile payment, pagamento pelo
celular, e do mobile banking, o banco pelo celular. Essas ferramentas foram lancadas
comercialmente nas Filipinas. Atualmente, nos mercados mais avancados como os do Japéo e
da Coréia do Sul, metade dos usudrios faz pagamentos pelo telefone. E, por incrivel que
pareca, até no Quénia, 20% de todas as contas podem ser movimentadas pelo celular
(AHONEN, 2009, p. 78).

A identidade digital de uma pessoa no telefone movel é considerada tdo solida,
portanto, que ela ja o usa para votar, para comprovar sua assinatura e para movimentar o

salario no banco. Sendo assim, Ahonen (2009, p. 79) faz os seguintes questionamentos:

Por quanto tempo ainda havera um mercado viavel para os cartdes de plastico? A
Visa ja pergunta aos novos clientes da Coréia do Sul: “Vocé quer um cartdo de
plastico com seu cartdo de crédito ou quer usar o celular?”.

No dia 21 de novembro de 2006, o HSBC tornou-se o primeiro banco em atividade
no Brasil a converter o celular em dinheiro vivo. Clientes previamente inscritos puderam ir ao
cinema HSBC Belas Artes, em S&o Paulo, e ver o bilheteiro clicar no computador, digitar o
preco e o numero do celular e enviar uma mensagem pela Internet. Segundos depois, 0s
usuarios receberam uma chamada telefonica cujo objetivo era confirmar a operagdo (INFO
ABRIL, 2006).

Em 2007, a Camara Interbancéaria de Pagamentos (CIP), iniciou um estudo para
padronizar o pagamento pelo celular, de modo que o cliente possa fazer pagamentos ou
transferéncias independentemente do banco ou da operadora, como ocorre com cartdes de
crédito (CHEROBINO, 2007).
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De acordo com Lopes (2007), uma parceria da Minas Gerais (Remil), fabricante
mineira dos produtos Coca-Cola com a Coca-Cola Company, M-Pay, Telemig Celular e Visa,
lancaram um servico de compra de refrigerantes com o uso de voz pelo celular. A operagédo

tem o preco de uma ligacéo local e a compra é feita de qualquer operadora.

Vasques (2007) comenta sobre o m-ticket. Esta é uma nova tecnologia que permite a
veiculacdo, pelo celular, de convites de festas, eventos esportivos e shows. Na compra do
ingresso pelo telefone ou pela Internet, o usuario que optar por receber sua entrada no celular,
ao efetuar o pagamento recebe um SMS no aparelho com um codigo de barras. Para entrar no
evento, 0 usuario aproxima o seu aparelho de um leitor optico, que libera o acesso ao verificar
a autenticidade do cddigo. Cada ingresso tem valor médio de R$ 1,50, e o servi¢o pode ser
disponibilizado pela maioria das operadoras (VASQUES, 2007).

Ahonen (2009, p. 79) questiona-se:

E guanto mais resta para a velha moeda? O celular ndo esté canibalizando apenas o
cartdo de crédito e o dinheiro digital, mas as moedas nacionais. Se cada pessoa
economicamente ativa no planeta possui um telefone celular, e nds recebemos nosso
salario diretamente no telefone, quanto tempo vai demorar para que decidam que sai
caro cunhar moedas?

Duarte (2009) ressalta que o Banco do Brasil, em parceria com a VisaNet, em 2008
comecgou a operar pagamentos via celular em todo o Pais. Para ter acesso ao servico, o cliente
do banco deveria se cadastrar no site ou em caixa eletronico da instituicdo. Ao comprar em
estabelecimento credenciado, o cliente informaria seu nimero do celular, banco e tipo de
transacdo (débito ou crédito). Depois, aguardaria o recebimento de uma mensagem de texto
SMS e confirmaria a operacdo. O saldo diario que poderia ser gasto ¢ de R$ 100,00. Em

compras acima desse valor, o usuario precisaria confirmar a operagao pela Internet.

Assim como o Banco do Brasil, a Paggo também oferece aos clientes de telefonia
movel o uso de cartbes de crédito pelo celular para compras em lojas fisicas. Quando o cliente
realiza uma compra em um dos estabelecimentos cadastrados, o vendedor digita os dados num
terminal que envia uma mensagem de cobranca ao aparelho do cliente. Este digita uma senha
e valida a operagdo. A confirmacdo da transacdo é enviada para o cliente e para o lojista. O
valor é lancado na fatura do cliente. O sistema, que opera apenas com os aparelhos Oi,
contava em julho de 2007 com cerca de 115 mil usuérios e quase dez mil estabelecimentos
comerciais cadastrados (DUARTE, 2009).

A TIM testou com os alunos da PUC de Sao Paulo, em parceria com a ABN Amro

Bank/Real e a IBM, o0 uso de celulares para pagar lanches e fotocdpias em estabelecimentos
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dentro do campus, via mensagens de texto. A seguranca da rede é garantida pela operadora de
telefonia (B2B Magazine - TIM, 2007).

Duarte (2009) comenta a respeito do sistema da M-Cash. Este sistema permite 0 uso
do celular para pagar compras, como um cartdo de crédito ou de débito, para compras on-line.
O dono do celular deve ser correntista de um banco do sistema de parceiros e a loja ou local
para o qual o pagamento é destinado deve ter conta nestes bancos. O usuario seleciona os
produtos no site do lojista associado, seleciona 0 M-Cash como modo de pagamento e digita o
numero do celular cadastrado no banco. A loja envia o pedido ao sistema M-Cash com o valor
e 0 numero do celular. O M-Cash liga para o celular do usuério e solicita sua senha. O usuério
digita a senha, confirma a compra e o0 M-Cash solicita ao banco a transferéncia do valor da
conta do usuério para a da loja. O banco confere a senha, verifica o saldo, faz a transferéncia e
avisa ao M-Cash, que informa ao usuério e a loja a realizacao da transagdo. Entre as lojas que
operam com este sistema, estdo: Livraria Cultura, Americanas.com, comprefacil.com.br,

mmartan.com.br, sacks.com.br, entre outras.

1.4.2.1 Mobile payment no exterior

Duarte (2009) informa que nos EUA 16% dos usuérios utilizam os celulares para
fazer pagamentos, 60% dos quais 1 (uma) vez por semana. Dos que ndo usam estes Servicos,
35% se interessariam em ver os saldos bancérios e fazer transferéncias financeiras e 33%
gostariam de receber mensagens dos bancos. Dos entrevistados, 61% apontaram que 0S
maiores empecilhos para 0 aumento do uso sdo a seguranga dos dados transmitidos e o risco

de fraudes.

De acordo com Eric Santos (2009), um novo estudo conduzido pela Nielsen Mobile
nos EUA indica que o mercado de mobile commerce tem apresentado numeros significativos
de adesdo. O estudo mostrou que 9,2 milhGes de americanos ja teriam usado o celular para
compras de bens e servigos, o que representa 3,6% dos assinantes no pais. O site de leildes

eBay, recebeu visitas de 3,4 milhGes de usuarios pelo celular em abril de 20009.

Em janeiro de 2007, a Visa lancou na Coréia e no Japdo, em parceria com a Nokia,
um sistema que permite aos consumidores pagar suas compras aproximando-se o aparelho de

um dispositivo de leitura que se comunica automaticamente com o telefone. A transagdo é
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realizada quando os donos dos telefones confirmam a compra apertando um botdo. Essa
forma de pagamento, viabilizada pela NTT DoCoMo, é usada por meio milhdo de
estabelecimentos na Coréia do Sul e 20 mil no Japdo. (ZDNET, 2007).

Eric Santos (2009) destaca a Domino’s Pizza, que esta experimentando um
crescimento muito acelerado das suas vendas atraves do celular. A “férmula” da Domino’s é
composta de varios componentes simples e que funcionam em conjunto. Tudo comega com
um mobile site, com versdes especiais para cada tipo de telefone. Neste site, 0 usuario pode
encontrar a loja mais proxima, consultar o menu, inserir cupons de desconto, entre outras
opcdes. Uma funcéo interessante é o Mobile Pizza Tracker, que indica em qual estagio esté a
pizza desde o pedido até a hora da entrega (figura 5):

al TM = 14:16 -

Order From Menu

Find a Store

Coupons & Promos

Track My Order

Log In to My Account

i i

Figura 5 — Mobile site da empresa Domino’s.
Fonte: Eric Santos (2009)

Eric Santos (2009) aborda ainda que a marca de lingerie Victoria’s Secret langou
recentemente um mobile site (figura 6):
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5l ATEY 3 12:19 PM =
VICTORIA'S SECRET
GET SEXY ANYWHERE
Gift Cards >
Sale and Clearance >
Most Wanted Bras >
Top Picks >
Catalogue Quick Order >
Special Offer >

Figura 6 — Mobile site da empresa Victoria’s Secret (pagina principal).
Fonte: Eric Santos (2009)

Com relacdo as funcionalidades, a que mais se destaca € a possibilidade de compra
pelo préprio celular (m-commerce) com o mesmo nivel de seguranca do site Web. Na figura
7, pode-se verificar o objetivo principal deste mobile site que € promover os produtos do
portfolio da empresa (Eric SANTOS, 2009):

VICTORIA'S SECRET

Special Offer >
View All | 1
r Very Sexy® Push-up bra wit
Gel-Curve® More Colors Orig
245 Sale $33.50

Very Sexy® 100-way bra More
Colors Qrig. $50 Sale $37.50

Figura 7 — Mobile site da empresa Victoria’s Secret (catalogo de produtos).
Fonte: Eric Santos (2009)

Eric Santos (2009) comenta ainda que existem fungdes complementares, como o
“Store Locator”, que indica a loja mais proxima, “Click-to-Call” para chamada rapida ao
telefone de atendimento da Victoria’s Secret, e uma segdo para feedback sobre o mobile site.
O site se adapta aos celulares com diferentes tamanhos de tela e ainda conta com uma verséo

especial para iPhone (neste caso, apenas alguns recursos de interface diferentes).

Existem diversas estratégias de marketing digital que podem ser utilizadas tambem

pelo celular. Por isso, torna-se necessario analisa-las.
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1.5 MARKETING DIGITAL

A tecnologia da Internet revolucionou a forma de se trabalhar com os
computadores. Eles deixaram de ser apenas maquinas, para armazenar e processar
informacdes e, passaram a ser utilizados como ferramentas de comunicacéo. Os computadores
em rede, conectados, tornaram-se um mecanismo de disseminacdo de informacgdes, interagcdo
e independéncia de localizacdo geogréfica. Os servicos da rede, como a web e o correio
eletrébnico, comecam a ser integrados com outras formas de comunicacdo, como a TV, o
radio, e todo tipo de midia, como animacdes, musicas e filmes. Tem-se apostado que a
Internet tende a se tornar uma via universal para a transmissdo de informacdes em todos 0s
formatos. Essa tendéncia pode ser chamada, frequentemente, de convergéncia de midias
(CATALANI, 2006, p. 57-8).

Catalani (2006, p. 58) considera que:

Em breve poderemos acessar a Internet sem fio de qualquer ponto do planeta. Novos
dispositivos nos tornardo plugados a rede, dia e noite. Utilizando os mais diversos
aplicativos, esses dispositivos serdo nossas ferramentas de trabalho e veiculos de
entretenimento. O telefone celular de hoje é o precursor de equipamentos de
transmissdo de dados, imagens e voz que funcionardo de forma fluida e integrada as
nossas necessidades.

Pode-se observar que as campanhas bem executadas de marketing de engajamento
por telefone celular tendem a uma taxa de resposta entre 25% e 30%, enquanto campanhas
interativas tradicionais da Internet conseguem taxas de 2% de cliques. Para quantificar o uso
do celular pela populagdo como um todo, em 2008, 1,5 trilhdo de pessoas receberam anincios
pelo celular. Isso é trés vezes o tamanho da circulacdo didria de todos os jornais e o
equivalente a todos os aparelhos de TV do mundo, e nem todas as redes de TV tém
propaganda. Pode-se dizer que, literalmente, mais pessoas assistiram a anncios no celular em
2008 do que na TV (AHONEN, 2009, p. 79-80).

Felipini (2009) enfatiza que o consumo por marketing digital esta cada vez maior.
Afinal, existe um trilhdo de paginas. Este € o nimero de paginas da Web indexadas pelo
Google, segundo informacdes da propria empresa. Este nimero tem levado os profissionais da
area a se perguntar: “como fazer para que um site seja encontrado em meio a tantos
concorrentes?”. Por este motivo, Felipini cita que € necessario verificar os pros e contras das

principais estratégias de marketing digital existentes:
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1) Insercdo nos sites de busca - essa continua a ser a mais importante e a mais
barata forma de divulgacdo na Web, afinal, quem mais poderia encontrar sua
pagina em meio a bilhdes de outras, sendo um site de busca como o Google? A
otimizacdo de sites é trabalhosa e exige conhecimento, aléem disso, a competicado
pelo topo é cada vez mais intensa. No entanto, uma posicao top 10 (primeira
pagina) no Google pode significar milhares de visitantes por dia sem nenhum

custo direto;

2) E-mail marketing - o uso do e-mail continua sendo a atividade preferida dos
internautas e um trabalho de e-mail eficiente pode trazer muitos visitantes para o
site. O envio regular de uma newsletter'?, embora demande a renovacio

frequente de conteudo, causa um excelente retorno em termos de fidelizagéo;

3) Anuncios em banners (pay per view) - a grande dificuldade de se anunciar nesse
sistema € uma relacdo custo/beneficio geralmente desfavordvel para o pequeno
anunciante. Além disso, essa estratégia passou a perder espago para o sistema pay

per click, mais vantajoso em termos de controle e de resultados;

4) Anuncios em links patrocinados (pay per click) - o sistema de andncios pay per
click, pagamento por clique, representam a evolugdo dos anuncios na Internet. A
estratégia tem como vantagem o custo/beneficio e a facilidade de gerenciamento,
mas pode ndo ser vidvel para produtos de baixo valor unitario ou de baixa taxa de
conversao em razdo da dificuldade de se atingir o ponto de equilibrio entre o

custo do clique e o lucro obtido com a venda;

5) Programa de afiliados - € uma maneira de se gerar vendas e deve se consolidar
no Brasil, assim como ocorreu em outros paises. O empecilho ainda é a
inexisténcia de software de gerenciamento de afiliados, ou provedores desse tipo

de solucdo no mercado nacional,

6) Marketing viral - é bastante interessante para produtos que oferecam algum tipo

de apelo que possa instigar o interesse dos internautas.

7) Redes sociais - é a mais recente novidade do marketing digital e faz todo sentido
na medida em que as redes sociais como Orkut, Facebook, Twitter, My space,

entre outras, viraram o ponto de encontro das pessoas na era da Internet.

12 A newsletter ¢ uma comunicacio regular e periédica enviada para clientes por e-mail, oferecendo contetido
sobre um assunto especifico juntamente com ofertas de produtos e servi¢cos (E-COMMERCE).
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E importante frisar que uma mesma estratégia pode propiciar resultados diferentes,
conforme o segmento de atuacdo e produtos comercializados. Portanto, todas as estratégias

devem ser testadas até se descobrir as mais viaveis em cada caso (FELIPINI, 2009).

No proximo capitulo sera apresentado como foi estruturada a metodologia de

pesquisa do trabalho.



2 METODOLOGIA

De acordo com Malhotra (2006, p. 290-1), 0 método de pesquisa apresenta um
conjunto de regras para que um pesquisador possa desenvolver um trabalho de investigacdo e
produzir conhecimento, garantindo que as etapas de trabalho e resultados obtidos possam ser
entendidos, interpretados e até repetidos por terceiros se praticados em condicGes similares a
original. A opcdo pelo método de pesquisa deve ser feita considerando o propoésito de
viabilizar o alcance dos objetivos propostos no assunto da investigacdo. Isto pode levar a
atividades de trabalho como a coleta de evidéncias observaveis, empiricas e mensuraveis, as

quais devem ser organizadas para proporcionar o entendimento sobre o objetivo do estudo.

Este capitulo tem como objetivo informar as técnicas de coleta e analise de dados em

que a pesquisa foi desenvolvida.

2.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

O tema do presente estudo foca na modelagem de um Portal com o intuito de prover
a venda de produtos e/ou servicos pelo celular.

Neste trabalho, foi utilizada a pesquisa qualitativa, a qual pode ser vista como:

uma metodologia de pesquisa exploratoria baseada em pequenas amostras que
proporcionam percepgdes e a compreensdo do contexto do problema (MALHOTRA,
2006, p. 155).

Pode-se dizer também que “a investigacdo exploratoria é realizada em area na qual

ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado” (VERGARA, 2005, p. 47).

Godoy (1995, p. 57) complementa que a abordagem qualitativa ndo se caracteriza
por uma proposta rigidamente estruturada e cita que estudos de pesquisa qualitativa podem se

diferenciar entre si quanto ao método, a forma e objetivos.

A definicdo da area-alvo da pesquisa é apresentada na se¢do que segue.
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2.2 CARACTERIZACAO DA AREA-ALVO DA PESQUISA

Para selecdo dos sujeitos da pesquisa foi adotada a amostragem ndo probabilistica,

com selecdo por conveniéncia. Conforme os seguintes critérios:
1) Compatibilidade das caracteristicas do produto/servigo com o objeto de estudo;
2) Interesse e disponibilidade da empresa no desenvolvimento do trabalho, e

3) Acesso. Proximidade dos sujeitos para a coleta de dados.

2.2.1 Sujeitos do estudo

Os sujeitos da pesquisa sao aquelas pessoas que fornecem os dados necessarios para
a pesquisa (VERGARA, 2005, p. 53).

Desta forma, esta pesquisa apresenta como sujeitos, profissionais com experiéncia na
gestdo de TI ou na gestdo administrativa de empresas que vendam algum tipo de produto ou
servicgo. Foi selecionado 1 (um) sujeito por empresa. O perfil dos sujeitos pode ser analisado

no quadro 4:

Quadro 4 — Perfil dos sujeitos.

Cargo Quantidade
Diretora de Marketing 1
Gerente 4
Proprietario (Sécio) 8

Total de sujeitos: 13

Fonte: autoria propria (2010)

2.3 PLANO DE COLETA DOS DADOS

O plano de coleta de dados foi construido com base nos objetivos do trabalho. Por

este motivo, a coleta de dados foi dividida em 2 (duas) partes:
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e Bibliografica, e
e Questionario.

Inicialmente, foi analisada a bibliografia existente sobre o assunto, através de livros,
revistas especializadas, artigos e monografias. Também foram realizadas pesquisas pela
Internet para o auxilio na coleta de informacBes e que contribuiram para a analise de

conteudo.

Ap6s foi utilizado um questionario para auxiliar na pesquisa qualitativa (APENDICE
A). O formato inicial do questionario foi elaborado com base na revisdo de literatura e
utilizado apenas para direcionar os objetivos da investigacao.

Para Roesch (1999, p. 149-50), as perguntas feitas no questionério consistem na
forma mais elementar de coleta de dados qualitativos e tém como proposito permitir ao

pesquisador entender e capturar a perspectiva dos respondentes.

2.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

De acordo com Vergara (2005, p. 59), neste item procura-se explicar como se
pretende tratar os dados coletados, explicando o motivo pelo qual a anélise sera adequada ao

propasito do estudo.

Para interpretacdo dos resultados foi utilizada a técnica de analise de contetdo, que
pode ser definida como “um método de tratamento e analise de informacgfes para coleta de
dados em texto” (CHIZZOTTI, 1991, p. 98).

A andlise de conteddo contempla iniciativas de explicacdo, sistematizacdo e
expressao do conteudo, com a finalidade de permitir deduc@es logicas e justificadas a respeito

da origem dessas mensagens.

A figura 8 tem por objetivo detalhar a maneira como foi feita conduzida a
metodologia de pesquisa.
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QUESTIONARIO

6
CATEGORIAS
DE
PERGUNTAS

.

4
CATEGORIAS
DE RESPOSTAS
(PALAVRAS-CHAVE)

Figura 8 — Questionario.
Fonte: autoria prépria (2010)

O questionario é constituido de 34 (trinta e quatro) perguntas (APENDICE A). A

elaboracdo do questionario foi feita da seguinte forma:

e Inicialmente, foram selecionadas palavras de maior relevancia (palavras-chave)

no referencial tedrico relacionadas aos objetivos especificos;

e Apos, foram elaboradas perguntas com base nestas palavras-chave selecionadas;
e As perguntas foram agrupadas por assunto;
e Por fim, as perguntas foram divididas em 6 (seis) categorias:

1) Caracterizacdo da organizacao;

2) Caracteristicas do Portal;

3) Caracteristicas técnicas do Portal;

4) Aceitacdo do mercado;

5) Investimento;

6) Concorréncia.

Estas 6 (seis) categorias s&o chamadas de categorias de pergunta (figura 9).
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QUESTIONARIO

6
CATEGORIAS

DE
PERGUNTAS

'

4
CATEGORIAS
DE RESPOSTAS
(PALAVRAS-CHAVE)

Figura 9 — Categorias de pergunta.
Fonte: autoria prépria (2010)

As categorias de pergunta séo assim caracterizadas:

A categoria 1 (Caracterizacdo da organizacdo) — objetiva conhecer as
caracteristicas da organizacdo onde o entrevistado trabalha. Séo informacdes
gerais da empresa em que a entrevista foi realizada e o grau de interesse que o

entrevistado demonstra pela area a ser explorada;

A categoria 2 (Caracteristicas do Portal) — propde buscar a percep¢do do usuario
sobre as caracteristicas funcionais do Portal de vendas de produtos e/ou servicos

pelo celular;

3% categoria (Caracteristicas técnicas do Portal) — tem o intuito de analisar
questdes técnicas referentes a implantacdo do Portal na empresa entrevistada.

Esta categoria foi destinada apenas ha profissionais da area de TI;

428 categoria (Aceitacdo do mercado) — foi incluida para identificar caracteristicas

de como o entrevistado acredita que o mercado ira reagir ao Portal;

Categoria 5 (Investimento) — teve como objetivo descobrir a opinido do
entrevistado em relacdo ao Retorno sobre o Investimento (ROI);

Categoria 6 (Concorréncia) — procura analisar 0s aspectos de como o entrevistado

acredita que o seu concorrente pensa em relacdo a esta tecnologia.
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Para construir a analise de contetdo, foram utilizadas as seguintes etapas que 0s
autores Freitas; Janissek (2000, p. 44-5) sugerem: definicdo do universo, categorizagdo do

universo estudado, escolha das unidades de analise e quantificacdo (figura 10).

ETAPAS DA ANALISE DE
CONTEUDO TRABALHO DE PESQUISA

Definigdo da dimenséao da andlise com a

Categorlzagao do elaboracédo de categorias.

. temporais. Escolha por todas as categorias
de analise para analise.

Analise das respostas versus universo

Quantificagdo estudado.

universo estudado :
Escolha das unidades :> Identificacéo de caracteristicas espaciais ou

PP PP

Figura 10 — Anélise de contetdo em etapas.
Fonte: Freitas; Janissek (2000, p. 45) adaptado pelo autor

A definicdo do universo caracteriza o universo a ser estudado. Em outras palavras, o

gue esta e 0 que ndo esta envolvido na analise de conteldo.

Algumas perguntas do questionario ndo foram utilizadas na analise de contetudo, mas

serviram para obter informac6es complementares que auxiliaram a anélise dos resultados.

Com a definicdo do universo concluida, foi realizada a categorizacdo do universo de
estudo, determinando as dimensbes a serem analisadas. As perguntas empregadas para a
analise de contetido foram divididas em 4 (quatro) categorias de resposta (APENDICES B, C,
DeE).

Para Freitas; Janissek (2000, p. 46), as categorias de resposta para a analise de

conteddo devem se originar do objeto de analise e das respostas recebidas.

Neste estudo, a escolha das categorias de resposta foi feita a partir de palavras-chave
retiradas das respostas constantes no questionario aplicado, sendo que aquelas que

apresentaram as mesmas palavras-chave foram agrupadas na mesma categoria (figura 11).
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QUESTIONARIO

6
CATEGORIAS
DE
PERGUNTAS

.

4
CATEGORIAS

DE RESPOSTAS
(PALAVRAS-CHAVE)

Figura 11 — Categorias de resposta.
Fonte: autoria prépria (2010)

As categorias de resposta foram assim definidas:
1) Caracteristicas da empresa;
2) Visibilidade/Divulgacéo;
3) Seguranca;
4) Facilidade/Agilidade.

Cada uma destas categorias foi dividida em outras trés: 1) categoria inicial, composta
pela sintese da pergunta; 2) categoria intermediaria, oriunda da resposta obtida, e 3) categoria

final, ou seja, uma analise sucinta da resposta.

Apbs as categorias terem sido identificadas, foi efetuada a escolha das unidades de
analise. As categorias definidas foram investigadas em profundidade, pois apresentam
caracteristicas espaciais ou temporais que implicam em relacionar especificidades das
respostas evidenciando o conjunto total das ideias apresentadas (Freitas; Janissek, 2000, p.
47).

A Ultima etapa foi a de quantificacdo, onde é apresentado o relacionamento das

caracteristicas das respostas combinadas ao universo estudado.
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2.5 LIMITACAO DO ESTUDO

O objetivo principal deste estudo é fazer a modelagem de um Portal para prover a

venda de produtos e/ou servicos pelo celular.

A modelagem do Portal foi construida utilizando como base o referencial teorico
estudado, ndo levando em consideracdo os questionarios aplicados. Portanto, os requisitos
funcionais e ndo funcionais, assim como os casos de uso, foram criados a partir do referencial
teodrico e de pesquisas do mercado de e-commerce e m-commerce. A validacdo do trabalho
através do questiondrio teve como objetivo verificar se esta modelagem é aplicavel, ou seja,
se utilizando esta modelagem proposta pelo autor, algumas empresas tém interesse em vender

seus produtos e servicos pelo celular.

Tendo em vista o carater exploratério do trabalho, o questionério foi aplicado apenas
nos profissionais com cargo de gestdo nas empresas pré-selecionadas (diretores, gerentes,
coordenadores ou supervisores). Isto foi necessario, pois o questionario procura analisar
questdes de mercado, concorréncia, investimentos (custos) que normalmente apenas o0s

gestores tem conhecimento.

Em relacdo ao questionario, as categorias 1, 2, 4, 5 e 6 foram aplicadas a todos 0s
sujeitos entrevistados. A 3?2 categoria foi aplicada apenas com profissionais da area de TI

devido as caracteristicas técnicas que apenas um profissional ligado a area tende a conhecer.

Na figura 12, é explicado de forma resumida, o método utilizado para atingir cada

objetivo especifico desta pesquisa.
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OBJETIVO 1: Analisar os sistemas de e-commerce e m-commerce existentes para celular.

Técnica de coleta de dados

Técnica de analise dos dados

e Bibliogréfica.

Rigor cientifico
Auxilio a construcdo da modelagem

}

OBJETIVO 2: Verificar os requisitos minimos necessarios a modelagem do portal utilizando tecnologia
compativel com celulares.

Técnica de coleta de dados

Técnica de analise dos dados

e Bibliografica.

Rigor cientifico
Auxilio a construcdo da modelagem

}

OBJETIVO 3: Estudo de caso para validagdo do modelo.

Técnica de coleta de dados

Técnica de analise dos dados

e Bibliografica;
e Questionario.

Analise de conteldo.

Figura 12 — Desenho da pesquisa.
Fonte: Alexandra Basso (2006), proposto por Roberto Scheid, adaptado pelo autor (2010)



3 ESTUDO DE CASO

Segundo Yin (2005, p. 21), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que
examina um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto. O objetivo do estudo de caso
neste trabalho é validar a modelagem de um Portal para venda de produtos e servicos em

algumas empresas. No subcapitulo 3.1 sera apresentada a modelagem deste Portal.

3.1 MODELAGEM DO PORTAL

Para facilitar o entendimento da modelagem do Portal, € importante relembrar o
principal objetivo da criacdo do mesmo: possibilitar que as empresas, independente do porte,
ramo de atividade e area de atuacdo, possam oferecer seus produtos/servigos atraves do

celular, de forma segura e com baixo custo para os fornecedores.

E possivel inferir que esse Portal pode ser implantado através de um baixo custo para
as empresas (fornecedores), pois a ideia de custo prevista para os fornecedores obterem o
Portal, € apenas o de uma mensalidade pelo uso dos servicos do Portal ou uma comissdo pelos
pedidos vendidos.

O Portal tende a beneficiar as pequenas e médias empresas, que nao tem condicdes
de investir na criacdo e implantacdo de sistemas de TI. Ao contrario das grandes empresas.
Estas investem muito na compra de servidores, configuracdo de seguranca dos mesmos,
criagdo dos web sites de e-commerce, etc. Como exemplo, pode-se citar o Carrefour. Em
01/03/2010, o Carrefour inaugurou um e-commerce com foco em servicos e para isto gastou
em torno de 50 milhGes de reais (FUSCO, 2010).

No entanto, sabe-se que as pequenas e médias empresas ndo tém condi¢des de gastar
a mesma quantia gasta pelo Carrefour para a criacdo de uma loja virtual. O Portal visa com
isso, dar oportunidade as pequenas e médias empresas, de competir com as empresas ja

estruturadas no mercado, que normalmente séo as que tém mais condi¢des de investir.

Com base neste contexto, a modelagem na qual o trabalho se propbe a fazer, ira
abordar a analise de uma solucdo que compreenda a venda de produtos e/ou a contratacdo de

servicos. Portanto, serd necessaria uma estrutura capaz de compreender estas situagdes. Como
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exemplo, pode-se citar a venda de produtos de um supermercado ou entéo a contratacdo dos
servicos de um chaveiro. Ou seja, é necessario que o Portal esteja preparado para vender

produtos e/ou servicos de diversos géneros.

Além disso, sabe-se da diversidade de modelos de celulares existentes hoje no
mercado. Por este motivo, o foco desta modelagem foi fixado no modelo iPhone da Apple.
Esta escolha foi feita utilizando como critério uma pesquisa de mercado, onde o iPhone €
citado como o equipamento telefénico mais vendido nos Estados Unidos em 2009 (IPHONE,
2009).

A modelagem foi construida através da linguagem UML.

Para Larman (2005, p. 39), a linguagem de modelagem unificada (UML — Unified
Modeling Language) é uma linguagem visual para especificar, construir e documentar os

artefatos dos sistemas.

De acordo com Fowler (2005, p. 25), a UML pode ser definida como uma familia de
notacBes graficas, que auxilia na descricio e no projeto de sistemas de software.
Particularmente, aqueles construidos utilizando o estilo Orientado a Objetos (OO). Fowler
também cita que a UML é um padrdo relativamente aberto, controlado pela OMG (Object

Management Group), um consoércio aberto de empresas.
A UML surgiu da unido de 3 (trés) metodologias de modelagem:
1) Método de Booch;
2) Método OMT (Object Modeling Technique) de Rumbaugh;
3) Método OOSE (Object-Oriented Software Engineering) de Jacobson.

Essas eram, até meados da década de 1990, as 3 (trés) metodologias de modelagem
orientada a objetos mais populares entre os profissionais da area de engenharia de software. A
unido dessas metodologias contou com o amplo apoio da Rational Software, que incentivou e
financiou tal unido (SOUZA, [s. d.], p. 4).

Como todas as linguagens, a linguagem UML é usada para transmitir a outros, e
receber de outros, algumas informagdes. Nesse caso, as informac6es sdo a defini¢do
detalhada de como um sistema deveria ser implementado para realizar o que usuério
deseja. E importante conhecer a linguagem para entender os modelos que outras
pessoas desenvolveram ou para explicar a outras pessoas como um sistema deve ser
implementado. Cada conceito a ser modelado (subsistema, classe, relagdes, etc.) tem
uma representacdo grafica especifica na linguagem. E muito importante sempre
respeitar as convencdes definidas na UML para que outras pessoas possam entender
os diagramas gerados (ANQUETIL, 2006).
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O fluxo do processo foi desenhado através de diagramas UML, que devem
compreender também a integracdo do Portal com outros sistemas envolvidos (por exemplo: 0

sistema financeiro de pagamento da Visanet; o web service dos Correios).

A seguir, sera apresentada a estrutura técnica do Portal.

3.1.1 Estrutura técnica do Portal

Foi construida de forma que a parte de gerenciamento do Portal seja feita através de
um computador ou notebook e acessado através de uma pagina na Internet. Entende-se como
gerenciamento, a manutencdo de administradores, fornecedores, ramos de atividades,
categorias, subcategorias, produtos, etc. Entretanto, a loja virtual pode ser acessada apenas

através de um celular.

Tanto o gerenciador, quanto a loja virtual, acessam o mesmo web service. Um web

service pode ser definido como:

E um sistema de software projetado para suportar interagdo maquina-maquina
interoperaveis sobre uma rede. Tem uma interface descrita em um formato
processavel por maquina (especificamente WSDL™). Outros sistemas interagem
com o web service de uma maneira prescrita por sua descri¢cdo usando mensagens
SOAP™, tipicamente transmitida usando HTTP® com serializagdo XML em
conjunto com outras normas relacionadas com a web (W3C, 2004).

Pode-se dizer que o web service auxilia no processo de modelagem do software, pois
a regra de negocio do software fica encapsulada dentro do web service, ficando nas
extremidades apenas a camada de apresentacdo (telas). Em relacdo ao Portal, foi utilizado o
conceito de web service para que as regras de negdcio do gerenciador e da loja virtual
ficassem agrupadas no mesmo local. Este processo facilita, principalmente, 0 momento em
que se faz necessario fazer alguma manutencdo na regra de negécio do software. Pois - neste

caso - a manutencdo é feita em apenas um local.

3 Web Service Definition Language define um sistema para a descricéo de servicos. Através dela, descrevemos
0S servicos externos, ou interfaces que sdo oferecidos por uma determinada aplicacdo, independente de sua
plataforma ou linguagem de programacdo (RECKZIEGEL, 2006).

140 SOAP (Simple Object Access Protocol) é um protocolo elaborado para facilitar a chamada remota de
funcBes via Internet, permitindo que dois programas se comuniquem de uma maneira tecnicamente muito
semelhante a invocacdo de paginas Web (SANT’ANNA, 2002).

> Hypertext Transfer Protocol, ou seja, é um padrdo de escrita para que periféricos se entendam (ANDRADE,
2009).

1© XML (eXtensible Markup Language) é uma recomendacdo da W3C (World Wide Web Consortium) para
gerar linguagens de marcacao para necessidades especiais (XML, 2007).
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A ideia é de que a loja virtual construida para o iPhone acesse o web service e este,
por sua vez, acesse 0 banco de dados do Portal. Além disso, o web service fard a comunicacéo
com o sistema de pagamento via cartdo de crédito e débito da Visanet/Cielo e a comunicacéo
com o web service dos Correios. O Visanet, chamado de Cielo no Brasil, é responsavel pelo
faturamento do pedido através do cartdo de crédito e débito. O funcionamento interno do
sistema da Visanet ndo serd demonstrado nesta modelagem, por ndo ser o foco do mesmo.
Apenas sera feita a abordagem do que € necessario passar como parametros de entrada para a

Visanet e as informacdes que ele retorna para o web service do Portal.

Desta forma, a modelagem engloba a construgéo de 3 (trés) sistemas. Como o foco
do trabalho ndo é o desenvolvimento dos mesmos, serd apresentado (quadro 5) uma ideia de

como eles poderiam ser construidos/desenvolvidos em termos de tecnologia:

Quadro 5 — Subsistemas do Portal

Gerenciador Web Web Service Loja virtual

N Web service acessado pelo
Aplicacdo web ; .

, Gerenciador Web e pela loja
acessada através do . : )
Detalhamento navedador do notebook virtual do iPhone através do

g protocolo HTTP transmitindo

Aplicacéo web com layout e
usabilidade projetados para o
acesso atraves do navegador

ou computador mensagens via XML do iPhone
Tecnologia Microsoft .NET Microsoft .NET Framework Microsoft .NET Framework
9 Framework 3.5 35 3.5
Linguagem | C#.NET C#.NET C#.NET
Ferramenta Microsoft Visual Microsoft Visual Studio 2008 | Microsoft Visual Studio 2008

Studio 2008
Fonte: autoria propria (2010)

No entanto, existem diversas outras formas de construir aplicacbes web e mobile.

Uma destas alternativas é o desenvolvimento Java (J2ME).

Para a criacdo e manutencdo do banco de dados do Portal, segue abaixo uma

sugestdo de caracteristica técnica:
Banco de dados: Microsoft SQL Server 2005
Ferramenta: Microsoft SQL Server Management Studio

Na figura 13, é possivel verificar como estes sistemas interagem: entre si; com o
banco de dados do Portal; sistema de pagamentos da Visanet/Cielo; Web Service dos
Correios.



Fornecedor

Administrador

Portal

Computador
ou Celular

Notebook (iPhone)

Web Service

Gerenciador Web Aplicagdo Web para iPhone

(PORTAL)

Visa oo

P22 CORREIOS < PN ’ l
Validagao do CEP, y C]e O

Estado e Cidade

Pagamento atraves de
cartao de crédito/débito

/&4

Base de Dados do Portal

Figura 13 — Estrutura técnica do Portal.
Fonte: autoria prépria (2010)
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Na proxima secdo serdo detalhados os requisitos funcionais e ndo funcionais do

Portal.

3.1.2 Requisitos funcionais e ndo funcionais

A modelagem do Portal engloba o detalhamento de 26 (vinte e seis) requisitos

funcionais. Cada um destes requisitos possui diversos requisitos ndo funcionais.

Segundo Sommerville (2003, p. 83), os requisitos s&o uma colecdo de sentengas que

devem descrever de modo claro, sem ambiguidades, conciso e consistente todos os aspectos

significativos do sistema proposto. Eles devem conter informagdes suficientes para permitir

que os implementadores construam um sistema que satisfaga os requerentes, e nada mais.
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Também se pode dizer que requisitos sdo capacidades e condi¢Bes as quais o sistema deve
atender (LARMAN, 2005, p. 81).

Conforme proposto por Sommerville (2003, p. 83), um requisito é tratado como
funcional quando descreve um servigo ou funcdo que o sistema deve realizar. Paralelamente,
pode haver requisitos ndo funcionais, que séo restricdes impostas tanto ao sistema quanto ao

seu desenvolvimento.

O detalhamento destes requisitos pode ser analisado nos anexos do trabalho
(APENDICE F). Nos quadros 6 e 7, é possivel visualizar 2 (dois) exemplos de requisitos,

com o intuito de demonstrar a metodologia utilizada na descricdo dos mesmos.

Quadro 6 — Requisito manter fornecedores (Gerenciador Web).

F1 Manter fornecedores (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos administradores, as op¢6es de incluir e alterar
fornecedores, e visa também disponibilizar aos fornecedores, a opgao de alterar os seus dados.

Requisitos Ndo Funcionais

Nome Restricao Categoria Formato
NF 1.1 O fornecedor podera alterar apenas 0s Seguranca Permanente
Permissdes de | seguintes campos:
alteracéo de - Nome da pessoa de contato no
dados pelo fornecedor
fornecedor - Telefone da pessoa de contato no

fornecedor

- Celular da pessoa de contato no

fornecedor

- Senha

- Valor minimo da compra
- Valor minimo para isencéo de frete
- Permite pagamento a vista

NF 1.2 O administrador/fornecedor devera se Seguranca Permanente
Identificacdo do | identificar com seu CPF/CNPJ,
Usuario respectivamente, para acessar o
Gerenciador Web.
NF 1.3 O sistema deve validar se o fornecedor j4 | Confiabilidade |Permanente

Valida CNPJ foi cadastrado, através do CNPJ, antes de
inclui-lo no banco de dados.

NF 1.4 O sistema deve validar se o fornecedor Confiabilidade |Permanente
Verificar possui pedidos pendentes antes de

pedidos desativa-lo do Portal.

pendentes

Fonte: autoria prépria (2010)




57

Quadro 7 — Requisito manter carrinho de compras (Portal).

F6 Manter carrinho de compras (Portal) \ Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos clientes as op¢oes de incluir, alterar e excluir
0s produtos/servicos que deseja, do seu carrinho de compras. Além de confirmar os dados para
que o carrinho de compras torne-se um pedido.

O carrinho de compras é composto por 4 etapas/telas. Sdo elas:
1. Produto/Servigos selecionados
2. ldentificacédo do cliente
3. Endereco de entrega do pedido
4. Pagamento

Na 12 tela, o cliente pode inserir, alterar e excluir produtos e servicos do seu carrinho de
compras.

O cliente também pode alterar a quantidade do produto/servico que deseja, e atualizar o prego
total do produto/servigo em questéo.

A 22 tela (ldentificacdo do cliente) sO sera exibida se o cliente ainda néo estiver logado no
Portal.

Caso ndo esteja logado, deverd informar o CPF e a Senha para efetuar o login.

Se o cliente estiver logado, ndo devera ser exibida a tela de identificacdo do cliente.

A 32 tela (Endereco de entrega do cliente), o cliente pode alterar o endereco de entrega do
pedido.

Na 42 tela (Pagamento), o cliente deve selecionar a forma de pagamento de sua preferéncia
(Cartdo de crédito/débito ou a vista).

Requisitos Ndo Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato

Fonte: autoria propria (2010)
Com base nos requisitos funcionais e ndo funcionais, foram criados os diagramas de
classes, caso de uso, sequéncia e atividades. Os diagramas serdo detalhados nas préximas

secdes.

3.1.3 Diagrama de classes

Segundo Macoratti [s. d.], para que se possa definir o que é um diagrama de classes,
€ necessario conhecer o que € uma classe. Uma classe descreve como certos tipos de objetos
se parecem do ponto de vista da programacdo, pois quando se define uma classe se faz

necessario definir 2 (duas) coisas:
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1) Propriedades — Informac@es especificas relacionadas a uma classe de objeto. Séo
as caracteristicas dos objetos que as classes representam. Ex.: cor, altura,

tamanho, largura, etc.

2) Métodos — S&o acbes que 0s objetos de uma classe podem realizar. EX.: latir,

correr, sentar, comer, etc.

Com base neste contexto, e como o proprio nome diz, o diagrama de classes ilustra

as classes (atributos e métodos), interfaces e relacionamentos entre elas.

Na figura 14 é possivel verificar como foi estruturado o diagrama de classes do

Portal.



Periodos de entrega

- idFornecedor : int

- DiaCompra : char

- HoralnicialCompra : char
- HoraFinalCompra : char

- DiaEntrega : char

- HoralnicialEntrega : char
- HoraFinalEntrega : char

- idPeriodoEntrega : int

+inserirPeriodoEntrega) : void
+ alterarPeriodoEntregad) : void
+ excluirPeriodoEntrega) : void
+verificarPeriodoEntregad : void

*

LocaisEntrega (Frete)

- idFornecedor : int

- Estado : char

- Cidade : char

- Bairro : char

- ValorFrete : double

- NaoEntrega : boolean
- idFrete :int

Fornecedores

+inserirLocalEntregad) : void
+ alterarLocalEntregad) : void
+ excluirLocalEntregad : void
+verificarLocalEntregad : void

Clientes

-idCliente :int
- TipoCliente : boolean

Administradores

- Nome : char
- Status : hoolean

- NomesNome fantasia : char
- CPFICNPJ : int

- DataNascimento/DataFundagéo : Date
- Senha: char

- Status : hoolean

- TelefoneResidencial : char
- TelefoneComercial : char

- Celular : char

- Fax: char

- Email : char

- Logradouro : char

- Numero :int

- Complemento : char

- Bairro : char

- Cidade : char

- Estado : char

- CEP : char

- DataCadastro : Date

- Razéo Social : char
- NomeFantasia : char
- CNPJ @ int
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Tipos de Atividade

- idTipoAtividade : int
- Nome : char
- Status : boolean

- Email : char
- TelefoneComercial : char *
- Fax: char

- NomePessoaContato : char

- TelefonePessoaContato : char
- CelularPessoaContato : char
- Estado : char

- Cidade : char

- Bairro - char

- Logradouro : char

- Numero : int 1

- Tag: char

+ inserirTipoAtividade() : void
+ alterarTipoAtividade() : void
+ excluirTipoAtividade) : void
+ buscarTipoAtividade( : void

Categorias

- idFamecedor : int

- Complemento : char

- CEP : char

- DataCadastro : Date

- Status : boolean

- 8enha: char

- idFornecedor : int

- idRamoAtividade : int
-YalorMinimoCompra : double

- ValorMinimoFretelsento : double

- PermitePagamentoAVista : boolean

- Usuario : char
- Senha: char
- idAdministrador : int

+ inserirAdministrador{ : void
+ alterarAdministrador() : void
+ excluirAdministrador( : void
+ buscarAdministrador() : void

*

+validarCNPJ( : void
+inserirFornecedor( : void

+ alterarFornecedor() : void

+ excluirFornecedor( : void

+ huscarFornecedor() : void
+verificarPagamentoAYistad : void

1

Carrinhos de compras

- DataUltimoAcesso : Date

- NomePessoaContato : char

- TelefonePessoaContato : char
- CelularPessoaContato : char

+ verificarTipoCliente() : void
+validarCPF/ICNPJ( : void

+ atualizarDataUltAcessod) : void
+ inserirCliente() : void

+ alterarCliented) : void

+ excluirCliente) : void

+ huscarCliente( : void

Pedidos

- idFornecedor : int

- Data: Date

- ValorProdutos : double

- ValorFrete : double

- ValorTotal : double
-idCliente : int

- LogradouroEntrega : char

- NumeroEntrega : int

- ComplementoEntrega : char
- BairroEntrega : char

- CidadeEntrega : char

- EstadoEntrega : char

- CEPEntrega : char

- FormaPagamento : boolean
- StatusPagamento : boolean
- ComentarioPagamento : char
- StatusExpedicao : boolean

- ComentéarioExpedicao : char
- idPedido : int

- Observagdo do pedido : char

- ImagemPrincipal : char

- Referencia : char

- Quantidade : int

- ValorUnitario : double

- SubTotal : double

- Valor Total : double

- ValorFrete : double

- ObservacaoPedido : char
- Rua:char

- Numero @ int

- idCategotia : int
- NomeCategoria : char
- Status : boolean

+inserirCategoriad) : void
+ alterarCategoria() : void
+ excluirCategoriaQ) : void
+ BuscarCategoria() : void

1

Sub-Categorias

- idCategoria : int

- idSubCategoria : int

- NomeSubCategoria : char
- Status : boolean

+inserirSubCategoria) : void
+ alterarSubCategoriad) : void
+ excluirSubCategoria() : void
+ huscarSubCategoriaf) : void

1

Produtos

- Complemento : char
- Bairro : char 1
- Cidade : char

- Estado : char

- CEP : char

- FormaPagamento : boolean
- NomeClienteCartao : char

- NumeraCartao : int

- CodigoSeguranca :int

- SenhaCartao : int

- DataValidadeCartao : Date

+VerificarPromocaoProduto() : void
+ValidarEstogue() : void
+VerificarvalorMinimoComprad) : void

- idProduto : int

- idSubCategoria : int

- Referencia : char

- Descrigdo : char

- Prego : double

- Estogue @ int

- ImagemPrincipal : char

- Imagem?1 : char

- Imagem2 : char

- Destague : boolean

- Ordem : int

- Status : hoolean

- PromocaoAtiva : boolean

- DatalnicioPromocao : Date
- DataFimPromocao : Date
- PrecoPromocao : double

- DadosTecnicos : char

- ltensinclusos : char

- DeveVerificarEstoque : boolean

+inserirProdutoq) : void
+ alterarProduto() : void
+ excluirProduto) : void
+huscarProduto() : void

+inserirPedido( : void
+ buscarUltimosPedidosCliented : void
+ buscarPedidosDoMes{) : void

itens B> |

Itens

-idPedido : int
-iditem : int

- idProduto : int

- Quantidade : int

- ValorUnitario : double
- ValorTotal : double

+inseriritem{ : void
+ alterarlternd) : void

Figura 14 — Diagrama de classes do Portal.
Fonte: autoria propria (2010)

A proxima secdo detalha o diagrama de caso de uso.
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3.1.4 Diagrama de caso de uso

De acordo com Guedes ([s. d.], p. 15), o diagrama de caso de uso apresenta uma
linguagem simples e de facil compreensdo para que 0s usuarios possam ter uma ideia de como
0 sistema ird se comportar. O diagrama procura identificar os atores (usuarios, outros
softwares, etc.) que utilizardo o software de alguma forma, bem como os servicos, ou seja, as
opcOes que o sistema disponibilizard aos atores, conhecidas neste diagrama como casos de

uso.

O diagrama de caso de uso do Portal detalha as op¢des de interacdo que 0s usuarios

do Portal terdo com o sistema (figura 15).

Logar no
Gerenciador
Web

Manter locais
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Manter
periodos de
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\
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Manter cliente Fornecedor
gerenciais
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Manter
produtos
Visualizar -
pedidos Finalizar
pedido
P

.

=<inclyde==
/
55" pedido
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&

Manter tipo de
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.
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detalhes do
pedido

Efetuar
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Portal

Refazer
pedidos

N
==gend==
<

Logar no
Portal ~ zinglude==
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Visualizar i s
meus pedidos =
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| A

|
=<include==
1

/

Confirmar
enderego de
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pedido

Pesquisar
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categoria de
produtos

Visualizar
detalhes do
produto

Efetuar
pagamento

Figura 15 — Diagrama de caso de uso do Portal.
Fonte: autoria prépria (2010)
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A proxima secdo detalha o diagrama de atividades.

3.1.5 Diagrama de atividade

O diagrama de atividade visa capturar acdes e seus resultados, focando o trabalho
executado na implementacdo de uma operacdo (método), e suas atividades numa instancia de
um objeto. Pode-se dizer também que é uma forma alternativa de se mostrar interacfes, com a
possibilidade de expressar como as a¢des sdo executadas, o que elas fazem (mudancgas dos
estados dos objetos), quando elas sdo executadas (sequéncia das acgdes), e onde elas
acontecem (swimlanes). Além disso, este diagrama mostra o fluxo sequencial das atividades:

atividades executadas por uma operacdo especifica do sistema (SILVA, [s.d.], p. 1).

Para demonstrar o diagrama de atividades, foi utilizado como exemplo o caso de uso

Manter fornecedores no Gerenciador Web (figura 16).



Administrador Sistema

Selecionar Menu
Cadastro

Selecionar Yerifica o tipo de

’\ usuario
[ Exibe lista de

submenu
Fornecedor

fornecedores
[Inclusdo de fornecedor] [Alteracdo de fornecedor]
HelanPamessdor Selecionar \ Exihe te»la de
Fornecedor alteragao

Exibe tela de

- \ cadastro

Incluir os dados
do fornecedor

< Alterar os dados
do fornecedor

[Cancelamento da agéo] [Confirmagdo da agdo)

Armazena 0s

Cancelar as Gravar as \ dados do
alteragies informagdes } \ fornecedor

®

Figura 16 — Diagrama de atividades do caso de uso manter fornecedor.
Fonte: autoria prépria (2010)

A proxima secdo detalha o diagrama de sequéncia.
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3.1.6 Diagrama de sequéncia

O diagrama de sequéncia preocupa-se com a ordem temporal em que as mensagens
sdo trocadas entre 0s objetos envolvidos em um determinado processo. Em geral, baseia-se
em um caso de uso definido pelo diagrama de mesmo nome e apoia-se no diagrama de classes
para determinar os objetos das classes envolvidas em um processo, bem como os métodos
disparados entre os mesmos. Um diagrama de sequéncia costuma identificar o evento gerador
do processo modelado, bem como o ator responsavel por este evento, e determina como o
processo deve se desenrolar e ser concluido por meio do envio de mensagens, que em geral
disparam métodos entre os objetos (GUEDES, [s. d.], p. 20).

Para demonstrar o diagrama de sequéncia, foi utilizado como exemplo 0 caso de uso
Manter fornecedores. O caso de uso contempla a incluséo (figura 17) e alteragéo (figura 18)

de fornecedores.

% Gerenciador
ator: Web

Administrador

| 1: cadastrarFornecedor(

1.1: buscarAdministradorQ 1.1.1: buscarAdministrador(

O usuario é administrador.

Exibe lista de fornecedores

|
! |
i | |
SWiclil |
1 2 incluirF ormecedor F-L‘ exibirTelaCadastroFornecedor) :
F |
|
Exibe tela de cadastro de fornecedor |
__________________ |
L | |
1 3: gravarFornecedor() ’l 3.1: validarDados( |
|
|
|
3.2: gravarFornecedor) ’J_ 3.2.1: validarDados)
3.2.2: gravarFornecedor()
 _ _ _Fomecedor cadastrado____| |
| _ Fomecedor cadastrado com sucesso __| '

) X

Figura 17 — Diagrama de sequéncia de inclus@o do caso de uso manter fornecedor.
Fonte: autoria propria (2010)
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% Gerenciador
ator: Web'

Administrador | |
' |
| | |
' |
L 15eadastrarkomecedor) P 1.1: buscaradministrador() | 1.1.1: buscarAdministrador(
- _ Ousuirio é administrador
< Exibe lista de fornecedores |
! |
g | |
! 2: selecionarFornecedor() | |
2.1: buscarFornecedor( ‘| A BisCaE BaED
. Retoma os dados do formecedor _
| _Exibe tela de visualizagéofalteragdo de fomecedor __| |
T |
T | |
| 3: alterarFornecedor() | 3.1:validarDados0 |
|
|
3.2: alterarFornecedor() ! 3.2.1: validarDados(
3.2.2; alterarFornecedor()
Fornecedor alterado
(- — — —omeresor Ao _ L
K——— _Fornecedor alterado com sucesso | | | |
|
T | I
' X

Figura 18 — Diagrama de sequéncia de alteracdo do caso de uso manter fornecedor.
Fonte: autoria prépria (2010)

A proxima secdo detalha a descri¢do dos casos de uso.

3.1.7 Descrigao dos casos de uso

Com base nos requisitos funcionais e ndo funcionais detalhados anteriormente e
também com base no diagrama de caso de uso serdo detalhados nesta secéo, as interagdes dos

usuarios com o sistema de maneira descritiva.

Este detalhamento foi feito através da descri¢cdo de 26 (vinte e seis) casos de uso
(APENDICE G).

Segue a descricdo do caso de uso Manter fornecedores no Gerenciador Web, para

exemplificar a metodologia utilizada na descricao destes casos de uso:
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Manter fornecedores no Gerenciador Web

Atores:
Administrador e fornecedor

Pré-condicao:
O administrador/fornecedor devera ter se identificado com seu CPF/CNPJ,
respectivamente, para acessar 0 Gerenciador Web.

Objetivo:
Disponibilizar aos administradores, as opc¢des de incluir e alterar fornecedores, e
disponibilizar aos fornecedores, a opgéo de alterar os seus dados.

Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona 0 menu Cadastro na pégina inicial do Gerenciador Web;
2. O ator seleciona o submenu Fornecedor;
3. O sistema deve identificar se o ator € um fornecedor ou administrador do sistema;
4. Caso seja um administrador, ver subfluxo Manter Fornecedor — Administrador.
5. Caso seja um fornecedor, ver subfluxo Manter Fornecedor — Fornecedor.

Subfluxos:
1. Manter Fornecedor — Administrador
1.1 O sistema deve exibir uma lista com todos os fornecedores cadastrados.
1.1.1 O administrador pode filtrar por fornecedores, através do botéo
filtro.
1.1.2 O administrador pode selecionar um dos fornecedores, ao clicar em
cima do campo CNPJ.
1.1.3 O sistema deve exibir todas as informagdes referentes ao fornecedor
selecionado.
1.1.4 O administrador visualiza as informac6es do fornecedor.
1.1.5 O administrador pode alterar as informagdes do fornecedor e clicar
no botdo alterar, para confirmar as alteracdes.
1.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de fornecedor alterado com
sucesso.
1.1.7 O sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores
cadastrados (o filtro deve ser respeitado, caso tenha sido feito).
1.2 O sistema deve exibir um botéo inserir.
1.2.1 Ao clicar neste botdo, o administrador pode efetuar a inclusdo de um
novo fornecedor.
1.2.2 O administrador deve preencher os dados do fornecedor.
1.2.3 O administrador deve clicar no botdo gravar, para confirmar o
cadastro do fornecedor.
1.2.4 O sistema deve exibir uma mensagem de fornecedor incluido com
sucesso.
1.2.5 O sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores
cadastrados.
2. Manter Fornecedor — Fornecedor
2.1 O sistema deve exibir todas as informagdes referentes ao fornecedor.
2.2 O fornecedor pode visualizar as suas informacdes.
2.3 O fornecedor pode alterar algumas de suas informacGes e clicar no botéo
alterar, para confirmar as alteracoes.
2.4 O sistema deve exibir uma mensagem de fornecedor alterado com sucesso.
2.5 O sistema deve voltar para a tela inicial do Gerenciador Web.
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Fluxo alternativo 1:
1. No item 1.1.5, o administrador pode cancelar a alteracdo, caso queira desfazer as
alteracdes feitas no cadastro do fornecedor.
2. Paraisto, o administrador deve clicar no botéo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores cadastrados (o filtro
deve ser respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. No item 1.2.3, o administrador pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira incluir o
fornecedor.
2. Paraisto, o administrador deve clicar no bot&o cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores cadastrados.
Fluxo alternativo 3:
1. No item 2.3, o fornecedor pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira alterar as suas
informagdes.
2. Paraisto, o fornecedor deve clicar no botéo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela inicial do Gerenciador Web.

Pontos de extenséao:
N&o se aplica.

Casos de uso incluidos:
N&o se aplica.

Na proxima secdo, serdo exibidos os protétipos das interfaces do Portal e do

Gerenciador Web.

3.1.8 Prototipo de interface

Para facilitar o entendimento do Portal, foram criadas algumas imagens para
representar as telas do mesmo. Estas imagens sdo chamadas de prot6tipos de interface
(APENDICE H). Sera apresentado também o fluxo de atividades do cliente no Portal e,
através das imagens, sera possivel analisar em qual tela o cliente deve estar em cada uma das

etapas do fluxo.

Fluxo de atividades:

e Cliente acessa o Portal através do navegador do celular;
e Sistema exibe a tela inicial (figura 19);

¢ Cliente informa o estado, a cidade e o tipo de estabelecimento que pretende

encontrar. Exemplo: RS, Novo Hamburgo e supermercado;

e Sistema procura todos os supermercados da cidade de Novo Hamburgo no RS

e mostra o0s supermercados encontrados para o cliente (figura 20);
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Cliente seleciona o fornecedor de sua preferéncia, ou seja, neste caso o

supermercado que ele prefere;

Sistema transfere o usuario para a pagina de categorias de produtos e servicos

do fornecedor em questéo (figura 21);

Cliente seleciona a categoria e subcategoria desejada. Apds, o cliente

seleciona o produto ou servico que deseja clicando na imagem do produto;
Sistema redireciona o usudrio para a tela de detalhes do produto ou servico;

Cliente verifica os dados do produto ou servico e clica no botdo comprar
(figura 22);

Sistema insere 0 produto ou servi¢o no carrinho de compras.

Portal

UF: [ Rio Grande do Sul

Cidade: | Mowo Hamburgo

Tipo de Estabelecimento:

Fortal 2010, Todos of direitos reservados. All rights reserved.

Figura 19 — Tela inicial do Portal.
Fonte: préprio autor (2010)



Portal

Resultados da busca para:
“Supermercados” em “Movo Hamburgo, RS”

Hipermercado Bourbon

Bairro: Centro
“alor Minimo para Compra: R$15,00
Valor para Isengéo do Frete: R$30,00

MNacional

Bairro: Centro
Valor Minimeo para Compra: R$10,00
walor para |sengio do Frete: R$20,00

Fortal 2010, Todos o5 direitos reservados. All rights reserved.

Figura 20 — Tela de fornecedores encontrados na selecdo efetuada do Portal.
Fonte: préprio autor (2010)

Portal Meus Pedidos

Meu Cadastro | Sair

Hipermercado Bourbon

BEBIDAS

5 i
Refrigerantes ﬁ

LIMPEZA Skol 12 Latas 355ml Bohemia 500mI
Detergentes R$ 12.00 R$ 5.00
Sab3o em P&

HIGIENE
Desodorante
Condicionador
Shampoo
e Corona Garrafas 355ml  Skol 12 Latas

R$ 12,00 R$ 1

Portal 2010. Todos os direitos reservados. All rights reserved

~————

Figura 21 — Tela de produtos e servigos do fornecedor selecionado do Portal.
Fonte: prdprio autor (2010)
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Portal ‘Meus Pedidos

Meu Cadastro | Sair

Hipermercado Bourbon > Bebidas > Cervejas

Skol 12 Latas 355ml
RS 18,00

( Comprar )

Imagem 1 de 3
Descrigéo:
Fardo com 12 latas de 355ml.

Ingredientes: cevada, amido e agua.
Produto proibide para menores de 18 anos.

Portal 2010. Todos os direitos resenvados. All rights reserved.

Figura 22 — Tela de detalhes do produto ou servico selecionado do Portal.
Fonte: préprio autor (2010)

As demais telas do Portal podem ser visualizadas no apéndice H.

O subcapitulo 3.2 apresenta os fatores que motivaram e contribuiram para a
identificacdo dos possiveis beneficios que a implantacdo de um Portal para venda de produtos
e/ou servigcos proporcionariam a algumas empresas pré-selecionadas. Os dados constantes
nesta secdo sdo oriundos da modelagem do sistema feita pelo prdprio autor e do questionario

aplicado com os funcionarios das empresas prée-selecionadas.

3.2 CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS

Para que a analise dos dados pudesse ser realizada, o questionario foi entregue para

empresas de diversos ramos de atividades do mercado.

Os questionarios foram enviados pela Internet ou entregues pessoalmente nas

empresas. Dos 25 (vinte e cinco) questionarios enviados pela Internet ou entregues
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pessoalmente, apenas 13 (treze) foram preenchidos pelas empresas ou retornados por e-mail.

As empresas que ndo preencheram o questionario ndo foram avaliadas.

No quadro 8, é possivel analisar as caracteristicas das empresas que responderam o

questionario:

Quadro 8 — Caracteristica das empresas.

Ramo de .
(0]
N Nome Cargo Empresa sl Localizacéo
1 | Rafael de Oliveira Gerente Cas_a das Chaves e Chaveiro Séo Leopoldo (RS)
Carimbos
2 | Felipe Brito Proprietario | Cia D'Agua (ljDIS,tI’IbUId(_)I‘a S&o Leopoldo (RS)
e agua mineral
3 | Elizabete Dresch Proprietario | Pica-Pau Lanches Lancheria Novo Hamburgo (RS)
4 Noedi Ribeiro dos Proprietario | Padaria P&o Brasil Padarl_a € S8o Leopoldo (RS)
Santos Confeitaria
5 | Nulcemara Mazzorino | Proprietario | Restaurante Piemonte | Restaurante Sé&o Leopoldo (RS)
6 | Douglas Kronhardt Proprietario Roda Pizza Restaurante Novo Hamburgo (RS)
Kronhardt
. . Diretora de Supermercado Lanz e ..
7 | Muriel dos Reis Marketing Super Trés Supermercado Igrejinha (RS)
8 | Luciane Portal Ortiz Gerente Superme.rcado Rissul Supermercado | S&o Leopoldo (RS)
(rede Unidasul)
9 | Gerson Gabriel Kaefer | Proprietério Sl{permercado.Padre Supermercado | Novo Hamburgo (RS)
Reéus (rede Unisuper)
10 | Sandro Girardi Proprietario | Disque Bebidas g:tl)?(—jzrsltrega de Sé&o Leopoldo (RS)
11 S(_argl_o Viegas da Gerente OlivaGas Tgle—entrega de Sdo Leopoldo (RS)
Silveira gas
12 Richard Marques Gerente Mais Egonomlca Farmécia Sé&o Leopoldo (RS)
Nunes Farmacias
13 | Ricardo Maciel Proprietario Floricultura Rio Floricultura Novo Hamburgo (RS)

Branco

Fonte: autoria propria (2010)

Através da analise do quadro 7, € possivel dizer que 92% das empresas avaliadas sdo

da regido do Vale do Rio dos Sinos.

A regido do Vale do Rio dos Sinos abrange os municipios de Nova Hartz, Ararica,

Sapiranga, Campo Bom, Nova Santa Rita, Sapucaia, Esteio, Novo Hamburgo, Dois Irmaos,
Ivoti, Estancia Velha, Portdo, Canoas e Sao Leopoldo (SPRICIGO; FILIPPI, [s.d]).

supermercados da cidade de Igrejinha.

Os outros 8% das empresas avaliadas na pesquisa, sdo referentes a dois
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Além disso, e conforme citado anteriormente, as empresas que foram avaliadas sdo

de diversos ramos de atividades do mercado (quadro 9):

Quadro 9 — Ramos de atividades das empresas avaliadas.

Ramo de atividade Quantidade
Alimenticio 4
Floricultura 1
Farmacéutico 1
Supermercado 3
Servicos (distribuidora de &gua, tele-entrega de bebidas, tele-entrega de gas e chaveiro) 4
Total de empresas: 13

Fonte: autoria prépria (2010)
Outro ponto que deve ser observado na pesquisa é o porte das empresas. O critério de

classificacdo do porte das empresas foi construido de acordo com o critério por nimero de
empregados do IBGE (SEBRAE, 2009). O critério do IBGE esta detalhado no quadro 10.

Quadro 10 - Critério de classificacdo do porte das empresas segundo IBGE.

Classificacéo Industria Comércio e Servicos
Microempresa até 19 empregados até 9 empregados

Pequena empresa de 20 a 99 empregados de 10 a 49 empregados
Média empresa de 100 a 499 empregados de 50 a 99 empregados
Grande empresa mais de 500 empregados mais de 100 empregados

Fonte: SEBRAE apud CBIC (2003) adaptado pelo autor
Por este motivo, o porte das empresas avaliadas pode ser analisado no quadro 11:

Quadro 11 — Porte das empresas avaliadas.

Porte da empresa | Quantidade
Microempresa 4
Pequena empresa 4
Média empresa 4
Grande empresa 1
Total de empresas: 13

Fonte: autoria propria (2010)
No subcapitulo 3.3 sera feita a analise dos dados.
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3.3 ANALISE DOS DADOS

Segundo Roesch (1999, p. 174), possibilita a identificacdo da problemaética existente
utilizando-se das informacgfes coletadas. Neste subcapitulo, serdo apontados os dados
extraidos da pesquisa, descrevendo e analisando-os de forma a responder os objetivos

especificos. Os mesmos estdo divididos em:
¢ Analise de contetdo;
e Referencial tedrico versus anélise de conteudo.
A obtencdo dos resultados foi originada por meio de:
e Analise de conteudo das respostas dos questionarios aplicados, e

e Pesquisa bibliogréfica sobre o assunto em pauta.

3.3.1 Anadlise de Conteudo (AC)

Esta secdo apresenta a analise de contetdo dos questionarios aplicados.

No geral, a relacdo entre as respostas é muito parecida e a distancia do entendimento
das palavras-chave foi muito ténue. Somado a isso, existe a subjetividade das respostas. Por
este motivo, algumas palavras-chave que possuiam um sentido parecido foram agrupadas.
Como exemplo, pode-se citar as seguintes palavras-chave: agilidade, rapidez e velocidade. As
3 (trés) palavras, nas respostas obtidas, tinham um sentido parecido. Portanto, a divisao das

categorias foi construida seguindo este principio.

Um ponto importante, e que é valido ressaltar, é que alguns aspectos podem interferir
no resultado da pesquisa, entre eles: o perfil do sujeito (experiéncia, formacéo, etc.); o tempo
de existéncia da empresa; a regido selecionada para a coleta de dados. No entanto, estes

pontos ndo foram critérios de avaliagéo e talvez sirvam de subsidio para novos trabalhos.

Além disso, 0 questionario era composto de 34 (trinta e quatro perguntas), sendo que
4 (quatro) destas perguntas eram focadas na area de TI. Por isto, o proprio questionario
sugeria que apenas profissionais ligados a esta area respondessem a estas perguntas. No

entanto, nenhum dos sujeitos que responderam o questionario era ligado a esta area (quadro
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4). Desta forma, as 4 (quatro) perguntas ligadas a area de TI, constantes na categoria de
pergunta “Caracteristicas Técnicas do Portal” do questionario, foram retiradas da analise de
conteudo. Isso porque nédo foi possivel analisar o contetdo de uma pergunta que nao possuia

nenhum tipo de resposta. Este topico também serve de subsidio para novos trabalhos.

As categorias foram divididas da seguinte forma, conforme ja& mencionado no

subcapitulo 2.4:
1) Caracteristicas da empresa;
2) Visibilidade/Divulgacéo;
3) Seguranca;
4) Facilidade/Agilidade.

Para valorizar a analise de conteudo, foi utilizado em algumas delas, a transcricdo
das respostas das empresas constantes no questionario. Por este motivo, o texto que estiver

entre aspas nos proximos subcapitulos, pode conter erros de ortografia e concordancia.

3.3.1.1 Categoria caracteristicas da empresa

Foram analisadas nesta categoria, as perguntas que dizem respeito as caracteristicas
da empresa. Constitui-se pelas seguintes perguntas:

e AC 1: Qual(is) a(s) classe(s) econdmica(s) dos clientes que a empresa pretende
atingir?

Das 13 (treze) empresas analisadas, 6 (seis) pretendem atingir todas as classes
sociais, ou seja, as pessoas de classe baixa, média e alta. As outras 7 (sete) empresas restantes

pretendem atingir apenas as classes média e alta.
e AC 2: Qual(is) o(s) diferencial(is) da empresa em relacdo a concorréncia?

A maioria das empresas analisadas informou que o atendimento é o seu diferencial

em relacdo a concorréncia.

Além do atendimento, muitos outros aspectos foram citados como diferencial das
empresas, entre eles: qualidade, tradicdo, localizagdo, higiene, ambiente agradavel, variedade,

organizacéo, vendas via Internet, flexibilidade, preco baixo e horério de funcionamento.
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e AC 3: A empresa ja possui um canal de vendas de produtos e/ou servigos pela

Internet? Por qué?

Apenas 1 (uma) empresa avaliada possui um canal de vendas pela Internet (e-
commerce). Essa empresa é a floricultura Rio Branco de Novo Hamburgo - RS. Eles
acreditam que o e-commerce gera facilidade na visualizacdo dos produtos e facilidade de
pagamento através dos cartdes de crédito. Além desta empresa, 3 (trés) delas ja estdo com o e-

commerce sendo construido.
Outras empresas informaram que:

- “Ainda nao. Porque ndo me sinto preparado para atender a demanda que pode ser

conquistada, mas penso no assunto”, supermercado de Novo Hamburgo - RS.

- “Ainda ndo. Por entender que estamos em uma cidade pequena ¢ 70% do que o

cliente compra é decidido no ponto de venda”, supermercado de Igrejinha - RS.

- “Esta em andamento. Porque no futuro a venda através da Internet serd mais
utilizada, entdo nossa empresa esta sempre sendo atualizada”, tele-entrega de gas de
Sdo Leopoldo - RS.

e AC 4: A empresa ja possui um canal de vendas de produtos e/ou servigos pelo celular?

Por qué?

Todas as empresas analisadas ainda ndo possuem um canal de vendas pelo celular,
pois desconhecem esta tecnologia. Esta tecnologia € chamada de m-commerce, conforme
apresentado no subcapitulo 1.4. Diversas empresas também comentaram do interesse em ter o

Portal pelo celular.

3.3.1.2 Categoria visibilidade/divulgacado

Foram analisadas nesta categoria, as perguntas relativas a visibilidade que a empresa
pode conquistar fazendo parte de um Portal para venda de produtos e/ou servicos, através da
divulgacdo do Portal. O critério para agrupar as perguntas nesta categoria foi de verificar as
respostas que atraves da analise de conteudo falavam de visibilidade, divulgacéo, marketing e
exposicdo. Este critério foi utilizado visto que o autor entende que estas palavras-chave se

relacionam. A categoria é constituida das seguintes perguntas:
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e ACD5: Aéareade Tl (Tecnologia da Informacéo) agrega valor ao negécio da empresa?

Por qué?

Apenas 1 (uma) empresa afirmou que a Tl ndo agrega nada de valor a empresa. Esta
empresa € um restaurante de Séo Leopoldo - RS.

As demais empresas informam que ndo conseguem trabalhar de forma diferente; ou
seja, sem estar informatizada atraves da TI. As empresas acreditam que por este diferencial
competitivo, conseguem atingir um ndmero muito maior de clientes. Além disso, acham que
ficam mais visiveis em relagdo aos seus concorrentes, pois pelo aumento da procura de
servicos na Internet, e pela comodidade que ela tras, os clientes estdo cada vez mais optando

pelos servigos disponibilizados pela TI.

e AC 6: Fazer parte de um Portal para venda de produtos e/ou servicos pelo celular

agregaria valor ao negocio da empresa? Por qué?

e AC 6: Vocé acredita que o investimento neste tipo de negdcio, pode ajudar a

fortalecer a marca da sua empresa? De que forma?

Devido as respostas para estas duas perguntas serem similares, a analise de conteudo

das mesmas foi agrupada.

Todas as empresas analisadas responderam sim a estas perguntas. Ou seja, que 0
Portal agregaria valor e fortaleceria a marca da empresa. No detalhamento das respostas, as

empresas responderam que:

- “Muitas pessoas ndo tem costume de andar com o cartdo da loja. Por este motivo, o
Portal aumentaria a visibilidade da empresa, ndo deixando gue o cliente procurasse
outra empresa, por ndo ter o nimero da empresa que esta habituado a ligar”,

chaveiro de S&o Leopoldo - RS.

“Sim, pois pela facilidade de acesso a empresa seria mais divulgada”, farmacia de
Séo Leopoldo - RS.

- “Sim, porque a empresa atingiria um maior nimero de publico e com facilidade de

acesso”, padaria de Sao Leopoldo - RS.

- “Acredito que sim, pois seria mais um canal de vendas, desde que o custo ndo fosse

tao caro”, floricultura de Novo Hamburgo - RS.
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- “Sim, seria mais uma forma de o cliente fazer a compra, pode-se dizer um status”,

floricultura de Novo Hamburgo - RS.

- “Claro que sim. Porque aproxima a empresa de consumidores que antes ndo

estavam sendo atingidos”, supermercado de Novo Hamburgo - RS.

- “Sim, a divulgagéo, a satisfacdo e a credibilidade nos servigos prestados aos

clientes”, padaria de Sao Leopoldo - RS.

e AC 7: Vocé acredita que os sistemas de e-commerce (Comércio Eletrénico)
existentes, atendem totalmente a necessidade de consumo que o0 mercado exige? Por

qué?

De acordo com as respostas informadas, as empresas acreditam que os sistemas de e-

commerce existentes atendem a necessidade de mercado, mas ndo totalmente.

Uma empresa citou que existe e-commerce para muitas atividades diferentes, mas
algumas ainda ndo sdo possiveis de encontrar na regido em que o cliente esta. Outra empresa
comentou que a gama de produtos e servicos que sdo oferecidos tem aumentado
constantemente e que talvez este seja 0 motivo pelo qual o e-commerce continuaré atendendo
a demanda que lhe é solicitada. Teve também uma empresa que comentou que 0 e-commerce
ndo atende totalmente a necessidade do mercado, pois muitas pessoas ainda preferem o

contato direto com os vendedores e atendentes.

e AC 8: No seu ponto de vista, 0 mercado consumidor aceitaria um Portal de Vendas

pelo celular? Por qué?

A resposta a esta pergunta foi unénime; ou seja, todas as empresas responderam sim
e complementaram que o celular é um veiculo de comunicacédo indispensavel e facilitador nos
empreendimentos. Além disso, as empresas citaram que praticamente todos os consumidores
possuem celulares e estes aparelhos estdo cada vez mais completos e de facil manuseio. Outro
ponto comentado pelas empresas foi a questdo da inovacdo, que normalmente as pessoas

gostam. No entanto, algumas consideracfes foram feitas pelas empresas como:

- “Sim, mas o publico alvo tem que ser bem estudado”, farmacia de Sao Leopoldo -
RS.

- “Sim, mas teria que ser muito divulgado através de campanhas de marketing”,

lancheria de Novo Hamburgo - RS.
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- “Sim, mas havera resisténcia no comego da implantagdo”, supermercado de Sao

Leopoldo - RS.
e AC 9: O Portal aceleraria o crescimento financeiro da empresa? De que forma?

A maioria das empresas respondeu no questionario que sim. Algumas empresas
acreditam que este crescimento ocorreria em virtude da divulgacdo que o Portal
proporcionaria a empresa, gerando novos clientes. Clientes estes, que poderiam ser de outras

regides.

Outras empresas citam o fato de que o Portal seria mais um canal de vendas,

aumentando as vendas.

Uma empresa, em especifico, comentou o crescimento de um modo diferente. Ela
acredita que as pessoas criariam um vinculo sistemético de utilizacdo dos servicos, tornando-
se divulgadoras indiretas desta inovacdo e com isto possibilitando o crescimento da

organizacao.

3.3.1.3 Categoria seguranca

Nesta categoria foram analisadas, as perguntas referentes a seguranca de acesso e das
informacBes do Portal. Foram utilizadas como critério para agrupar as perguntas nesta
categoria, as respostas que através da andlise de contelddo falavam de confiabilidade,
desconfianga, falhas, risco e seguranca. Este critério foi utilizado, pois o autor entende que
estas palavras-chave se relacionam com a palavra seguranca, atraves da analise do significado
da palavra seguranca no dicionéario'” (DICIONARIO INFORMAL, 2009).

A categoria é constituida das seguintes perguntas:

e AC 10: Qual(is) a(s) forma(s) de pagamento que o Portal deve disponibilizar aos

usuarios?

As empresas acreditam que o Portal deve disponibilizar aos clientes a opg¢édo de
pagamento através de todos os tipos de cartdes, entre eles: débito, crédito, vale refeigdo e vale

alimentacdo. Além disso, deveria ser disponibilizada a op¢do de pagamento a vista.

7 Ato ou efeito de segurar; Qualidade, estado de seguro; Confianca, firmeza; Garantia, caucfo; Pessoa
encarregada de proteger ou evitar qualquer dano a alguém ou empresa.
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e AC 11: A confiabilidade do servico € algo que pode inviabilizar a utilizacdo do

Portal? Por qué?

A maioria das empresas acredita que a confiabilidade pode inviabilizar a utilizagao

do Portal. No detalhamento das respostas, as empresas responderam que:

- “Sim, as pessoas querem ouvir uma resposta imediata”, tele-entrega de agua

mineral de Sao Leopoldo - RS.

- “Com certeza. Hoje em dia as novidades que surgem ddo oportunidade para as
pessoas mal intencionadas, usa-las como golpes, tanto que este tipo de coisa é
muito vista na midia e isto acaba afastando as pessoas”, farmacia de Sdo Leopoldo -
RS.

- “Sim, mas isso é um risco que as pessoas correm estando nas filas de lojas,
supermercados, etc. No Brasil ano a ano a venda pela Internet tem aumentado, fato

este que em outros paises tem um volume alto”, supermercado de Igrejinha - RS.

- “Depende se o0s usuarios ja usam algum modo de compras parecido com este, caso

contrario tera alguma resisténcia”, supermercado de Sao Leopoldo - RS.

- “Ndo. Sendo bem claro e tendo parcerias corretas e que cumpram com as suas

tarefas”, tele-entrega de bebidas em S&o Leopoldo - RS.

- “Sim, quanto se trata de passar niUmero do cartdo, data de nascimento, isto gera uma
certa desconfianca. Mas se ele for bem comercializado e divulgado ndo. Tem que
ser um negdcio certo, que ndo deixe a pessoa em duavida”, tele-entrega de gas em
Séo Leopoldo - RS.

- “Com certeza, pois a midia divulga muitas coisas ruins deixando 0s usuarios
desconfiados. Portanto, a confiabilidade requer tempo. A empresa sendo conhecida
no mercado facilita e os certificados possuidos também agiliza ou facilita a

compra”, floricultura de Novo Hamburgo - RS.

“Existem empresas que vendem somente pela Internet”, pizzaria de Novo

Hamburgo - RS.
e AC 12: Qual(is) o(s) ponto(s) negativo(s) que vocé vé no Portal?

De acordo com as respostas obtidas do questionario, as empresas citam 0s seguintes

pontos como negativos no Portal:
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- “A resisténcia do cliente e a confiabilidade”, tele-entrega de bebidas de S&o
Leopoldo - RS.

- “Por enquanto ter um celular habilitado na Internet sdo poucas pessoas e a

divulgacdo tem que ser muito forte”, floricultura de Sdo Leopoldo - RS.

- “Néao vejo ponto negativo no portal. Mas no caso da entrega de um produto,

pontualidade ¢ essencial”, farmacia de Sdo Leopoldo - RS.

- “Trotes e a colocacao de mais 1 pessoa para trabalhar apenas olhando os e-mails do

Portal”, restaurante de Sao Leopoldo - RS.

3.3.1.4 Categoria facilidade/agilidade

Foram analisadas nesta categoria, as perguntas relativas a facilidade e a agilidade que
o cliente pode obter utilizando os servigos do Portal. O critério para agrupar as perguntas
nesta categoria foi de verificar as respostas que através da analise de conteudo falavam de

facilidade, praticidade, agilidade, rapidez, velocidade e comodidade.

Este critério foi utilizado, pois o autor entende que as palavras-chave informadas
acima, relacionam-se com as palavras facilidade/agilidade, através da analise do significado
das palavras facilidade, agilidade e rapidez no dicionario.

Entende-se por facilidade:

s.f. Qualidade do que é facil. / Meio de fazer sem dificuldade. / Ocasido,
possibilidade, oportunidade. / Aptiddo, pendor: facilidade de falar em publico. /
Comodidade: facilidade de transporte. (AURELIO, 2010).

Entende-se por agilidade:

s.f. Ligeireza, presteza, leveza; desembaraco: agilidade do corpo e do espirito
(AURELIO, 2010).

Entende-se por rapidez:

s.f. Qualidade do que é rapido; grande velocidade: a rapidez de um raio; e, em
sentido figurado: a rapidez do tempo. (Sin.: celeridade, presteza, velocidade,
ligeireza, pressa.) (AURELIO, 2010).

A categoria € constituida das seguintes perguntas:
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e AC 13: O que é mais importante em sua opinido, interface amigavel ou velocidade de

acesso? Por qué?

Diversas empresas responderam que interface amigavel e velocidade de acesso eram
importantes. No entanto, para muitos a velocidade de acesso seria um diferencial. Para outros,

a interface amigavel é mais importante, pois o Portal teria que facilitar o processo de venda.
e AC 14: A praticidade/mobilidade pode ser o motivo de sucesso do Portal? Por qué?
e AC 14: Qual(is) o(s) ponto(s) positivo(s) que vocé vé no Portal?

Devido as respostas para estas 2 (duas) perguntas serem similares, a analise de

conteddo das mesmas foi agrupada.

A resposta a esta pergunta foi unanime; ou seja, todas as empresas responderam que
a praticidade, mobilidade, facilidade, economia, variedade de fornecedores, variedade de
produtos e servi¢cos, comodidade, rapidez e agilidade, seriam os fatores de sucesso do Portal.
O motivo para isto é que a agitacdo do dia-a-dia e, 0s recursos de tempo e paciéncia, estdo
cada vez mais escassos. Portanto, esta facilidade que o Portal traria para os clientes seria o
diferencial. Além disso, uma das empresas respondeu a pergunta exemplificando que 0s
clientes poderiam comprar produtos de um supermercado enquanto estdo trabalhando e antes

de chegarem as suas casas, as compras ja estariam la.

Na proxima secdo, € realizado um comparativo entre a analise de conteudo e o

referencial tedrico.

3.3.2 Referencial Teorico (RT) versus Analise de Contetdo (AC)

Através da comparacdo entre o referencial tedrico e a analise de conteldo das

respostas do questionario, pode-se chegar a algumas evidéncias:

AC 1: Através das respostas obtidas nos questionarios € possivel identificar que 6
(seis) empresas analisadas, pretendem atingir todas as classes sociais, ou seja, as pessoas de
classe baixa, média e alta. As outras 7 (sete) empresas restantes pretendem atingir apenas as
classes média e alta. Isto mostra que o Portal tem que estar preparado para atender todos 0s

tipos de publicos.
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RT 1: Menos riscos, precos competitivos e mais facilidades de pagamento e logistica
sdo fatores que, combinados, fazem crescer vertiginosamente o nimero de pessoas que
compram produtos pela Internet. Esse tipo de comércio rompe barreiras culturais e
econbmicas, fato comprovado por pesquisas que mostram que os perfis dos consumidores tém
variado, sendo atingidas diversas faixas etarias e classes econdmicas. (ECOOPERTEC -
ECOMMERCE, 2010).

Um dos fatores que tem cooperado para o avanco do e-commerce é a facilidade de
acesso ao computador e também a Internet, principalmente para a classe C, que tem aderido
cada vez mais a nova tecnologia. Segundo informac@es do Instituto DataPopular, cerca de
75% dos internautas pertencem as classes C, D ou E. A mesma parcela da populacdo detém
69% dos cartdes de crédito, uma das principais formas de pagamento das compras on-line
(AUSLAND, [s.d]).

AC 2: Através do Portal, pressupe-se que as empresas poderiam melhorar ainda
mais o atendimento aos seus clientes, podendo atendé-los com comodidade e praticidade em
lugares e horérios diferenciados, de forma segura. Pode-se deduzir que o preco dos produtos
também pode ser reduzido, visto que se a empresa quiser pode manter um estoque apenas para
os produtos do Portal. N&o precisando embutir o custos dos funcionarios e da estrutura da loja

fisica no preco do produto.

RT 2: A loja virtual Meu Mével de Madeira (MMM), do segmento de mobiliario, é
um exemplo de e-commerce que visa melhorar e ampliar o atendimento ao cliente. A loja
surgiu com a intencdo de atender a demanda de clientes brasileiros, que gostariam de comprar

e receber seus moéveis, sem sair de casa (AUSLAND, [s.d]).

AC 3: Infere-se que a empresa que ainda ndo tem uma estrutura virtual de vendas, ja
pensou ou esta pensando em té-la algum dia, tornando-se este mais um motivador para a

implantacéo do Portal.

RT 3: Criar uma loja virtual é hoje fundamental para qualquer loja fisica. Estudos
comprovam que os clientes séo fidelizados com muito mais facilidade em uma loja virtual do
gue em loja fisica. Acredita-se que a facilidade de acesso a Internet e falta de tempo do
brasileiro vem contribuindo para este aumento de consumo em lojas virtuais, que em 2011
sera ainda maior (TEIXEIRA, 2010).
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AC 4: Isso mostra 0 qudo inovador é, este tipo de canal de vendas, pois poucas
empresas conhecem esta tecnologia. Pode-se deduzir assim que um Portal precisaria de muita

divulgacdo para que fosse aceito pelo mercado consumidor.

RT 4: O cenario do m-commerce estd quase pronto, mas grande parte do elenco
ainda ndo chegou. E ndo é s6 no Brasil que os investimentos no comércio via celulares séo
escassos. De forma geral, 0 m-commerce ainda é incipiente. O ponto € que ainda estamos
descobrindo novas formas de negociar pelo celular. No Brasil, outro problema atrasa o
comércio por dispositivos moveis: 0s precos elevados dos aparelhos, dos planos e
transferéncias de dados (MARQUES, 2010).

AC 5: As respostas a esta pergunta foram muito subjetivas. No entanto, supde-se que
a TI facilita principalmente o processo de gerenciamento da empresa, pois possibilita maior
visibilidade dos processos e das informac6es, facilitando a tomada de decisdo. Através da TI,

ainda é possivel supor que:

- Fica mais fécil identificar melhor os custos da empresa, e apos trabalhar para

reduzi-los;

- Existe um ganho de produtividade com a implantacdo de novos sistemas,

possibilitando a alocagéo de profissionais em outras tarefas;

- Ocorre uma aproximacao de todos os envolvidos com a empresa (fornecedores,

empresa, clientes, sécios, acionistas), através dos sistemas;

- A empresa fique aderente as normas impostas pelo governo, como a nota fiscal

eletronica, de forma mais rapida.

RT 5: Rezende (2003, p. 20) afirma que para planejar a¢fes futuras e tomar decisoes
presentes nas organizacOes, os sistemas de informacdo e a tecnologia da informagdo sao
inexoravelmente necessarios, pois as informacGes fazem parte da organizacdo e de seu
ambiente interno e externo como ferramentas competitivas. As empresas devem ter
informacbes validas e confidveis que reflitam as diversas medidas de desempenho

organizacional.

AC 6: Com base nas respostas das empresas, € possivel pressupor que o Portal
agregaria valor ao negécio da empresa e, consequentemente, ajudaria a fortalecer a marca,

através da conquista de novos clientes, divulgacdo da empresa e aumento das vendas.
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RT 6: Marca é normalmente definida como um nome, logotipo ou simbolo que ajuda
a identificacdo de produtos e servigos de uma empresa. A equidade da marca inclui o valor de
itens tangiveis e intangiveis. Empresas que ja tenham uma marca solida no mercado, podem
achar mais facil transferi-la para a Web, enquanto aquelas exclusivamente voltadas para a
Internet tem de se esforgar para desenvolver uma marca que os clientes confiem e valorizem.
A Internet oferece uma oportunidade para a construcao adicional da marca de uma empresa e
seus produtos, mas também dificulta a protecdo da marca de uma companhia de ma qualidade.
Boatos e insatisfacdes do cliente podem se espalhar rapidamente pela Internet (DEITEL,
2004, p. 160).

Segundo Teixeira (2010), os principais beneficios de criar uma loja virtual séo: a loja
pode ficar aberta 24 horas por dia; a venda pode ocorrer através de todos os cartdes de crédito
a vista ou parcelado; o custo de “espago/aluguel” praticamente ndo existe, uma vez que a loja
virtual possibilita uso de home-office; maior fidelizagdo dos clientes; inimeras ferramentas de

facil acesso e; trata-se de uma tecnologia em crescimento.

Para Turban (2004, p. 270), o m-commerce, neste caso o Portal, prové o alcance
amplo, pois as pessoas podem ser alcancadas a qualquer hora, rompendo a barreira da

geografia e do tempo.

O supermercado on-line, chamado de e-grocer nos EUA, possibilita que os
consumidores possam pedir itens on-line para entrega em domicilio. Ainda nos EUA as
empresas oferecem servicos como busca e entrega de roupas para lavagem a seco, a
renovacdo automatica de pedidos de alimentos ou material de escritério, bem como entrega de
flores, aluguel de filmes (video ou DVD), planejamento de refeicdes, etc. (TURBAN, 2004, p.
96).

Isso infere de certa forma o conceito de um portal, ou seja, varios tipos de produtos e

servicos disponiveis para o consumidor no mesmo local.

AC 7: Através destas respostas € possivel pressupor que 0s e-commerces existentes
ndo atendem totalmente a necessidade de consumo que o0 mercado exige, mas ajuda a atendé-
la. N&o atende totalmente porque ainda falta muita divulgacdo nessa area. E talvez porque nédo
é todo mundo que saiba utilizar essa tecnologia. Pode-se inferir também que ainda ha muito

espaco neste nicho de mercado para novos e-commerces € m-commerces.

RT 7: Com o passar do tempo, as empresas vao se adaptando ao novo perfil do

consumidor Web, que tem sua satisfacdo avaliada pela praticidade e facilidade de compra,
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selecdo e informagdes sobre os produtos, pregos, navegacao, prazo de entrega, qualidade do
atendimento e dos produtos, politica de privacidade, seguranca nas transagdes financeiras e
manuseio e envio dos produtos. Para muitas empresas, 0 comércio eletrénico ainda é um canal
complementar de comercializagdo e para outras sua principal atividade. Esse processo
envolve novas estratégias nas diferentes areas como marketing, logistica, infraestrutura,
tecnologia e administragdo. O potencial de crescimento desse mercado ainda é grande, pois
segundo um levantamento da Associacdo Comercial de Sado Paulo (ACSP), 64% dos
comerciantes estdo fora do comércio eletrénico por desconhecerem suas vantagens e iSso
mostra que conforme a demanda dos consumidores, as empresas também tem investido mais
nesta préatica (ELIAS, 2010).

AC 8: Pode-se deduzir das respostas obtidas que o Portal seria aceito pelo mercado
consumidor, porque as pessoas que ja conhecem e sabem como funciona o processo de vendas
pela Internet, aceitariam o processo de vendas pelo celular. Sendo de facil utilizacdo, as
pessoas comprariam pelo celular, pois seria mais facil que comprar pelo computador. O
motivo para isto € que nem todo mundo tem computador ou sabe utiliza-lo. Ja o celular

praticamente todo mundo tem e sabe uséa-lo.

RT 8: Os protagonistas dessa verdadeira revolugdo sdo nada mais, nada menos que
0s smartphones e, consequentemente, a Internet movel. A expectativa é que daqui a 6 (seis)
anos esses aparelhos sejam responsaveis por 2/3 de toda a venda de celulares em territério
americano, massificando definitivamente os novos habitos do consumidor contemporaneo e
expandindo significativamente as possibilidades do comércio eletrnico. Prevé-se, no que diz
respeito as compras relacionadas a itens fisicos, uma tendéncia muito forte de consumidores
pesquisando, fazendo comparacdes e comprando on-line enquanto estdo, por exemplo, no
meio de um passeio na rua, diante das vitrines. Este serd um comportamento cada vez mais
comum, gracas a evolucdo tecnoldgica. Com aparelhos tdo sofisticados, equipados com
cameras inteligentes e até leitores de codigos de barras, a comparacdo de precos e a melhor
avaliacdo das escolhas véo se tornando tarefas extremamente faceis e convidativas. Até 2015,
0 e-commerce sera responsavel por 8,5% de todo o faturamento do comércio norte-americano,
antecipando uma tendéncia global, a ser seguida por todos os demais paises cujas plataformas
de comércio eletrénico estejam minimamente desenvolvidas. E ndo serd muito diferente no
Brasil (ECOOPERTEC - MCOMMERCE, 2010).

AC 9: Observando as respostas é possivel pressupor que o Portal aceleraria o

crescimento financeiro da empresa. A agilidade do Portal torna o processo de compra mais
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viavel para o cliente. Sendo assim, teoricamente a empresa venderia mais, exceto se 0s
clientes que estivessem comprando pelo Portal fossem os mesmos que compravam na loja
fisica. Mas a agilidade das vendas e a abrangéncia delas, para outras cidades e talvez estados,

alcancariam o crescimento.

RT 9: “A Internet no celular abre um novo mundo de oportunidades de negdcios”,
afirma Abilio Henriques, presidente da Telesp Celular, uma das primeiras empresas a montar
uma estratégia completa para m-commerce. As incriveis projecdes em torno do m-commerce
agucaram o apetite de operadoras, fabricantes de equipamentos, provedores e portais, que
iniciaram uma corrida em busca de parcerias que os coloquem em condicdes de brigar por
esse mercado. As empresas que ja atuam no varejo virtual também se preparam para a febre
do m-commerce (RODRIGUES; SIMAO, [s.d]).

AC 10: As respostas nos mostram que a modelagem do Portal ja estaria adequada a
necessidade que o cliente exige, ou seja, que o Portal contemple os pagamentos através de
cartdes de crédito, débito e também o pagamento a vista. As respostas também mostraram o
receio dos entrevistados em relacdo ao uso seguro das informacdes pessoais do cliente, pelo

Portal.

RT 10: Um dos itens que atrai a atencdo dos visitantes das lojas virtuais sdo as
formas de pagamento disponiveis. A empresa SIS e-commerce fornece as seguintes formas de
pagamento para seus clientes: boleto bancério, cartdes de crédito (VISA, Mastercard, Diners,
American Express) PagSeguro, MercadoPago, DinheiroMail, MOIP, F2b, Transferéncia
eletrbnica entre contas (Itat, Bradesco, Banco do Brasil, ABN AMRO Bank, etc.), deposito
em conta, pagamento na entrega (cheque, financiamento, faturado, forma de pagamento
configurada pelo lojista). Isso mostra a variedade de formas de pagamento que as empresas do

mercado tém disponibilizado aos clientes (SIS e-commerce, [s.d]).

Além disso, os clientes estdo preocupados quanto a possibilidade de uso fraudulento
de seus cartdes de crédito (DEITEL, 2004, p. 83).

AC 11: Pode-se deduzir que se o Portal ndo for confiavel, ninguém vai utiliza-lo.
Para torna-lo confidvel, além do ndo armazenamento das informag6es pessoais do cliente pelo
Portal (0 que a modelagem ja esta prevendo), e do trafego seguro dos dados, os fornecedores
devem se comprometer com o processo de entrega. Toda a cadeia deve executar as suas
tarefas para que o cliente ache o Portal confidvel e indique-o para outras pessoas. O Portal

também tem que ser bastante divulgado, isso diminui as incertezas dos clientes. Mesmo com o
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receio dos entrevistados em relacdo a confiabilidade, eles acreditam que esta questdo pode ser

superada.

RT 11: O comércio virtual tem crescido muito e vem se aperfeicoando, com
ferramentas de seguranca e vantagens para 0s consumidores. Porém, com o aumento da
demanda, o nimero de sites perigosos, que armam fraudes, também cresce. O risco de
comprar pela Internet depende do site onde € vendida a mercadoria (ECOOPERTEC -
ECOMMERCE, 2010).

AC 12: As respostas ajudam a pressupor que 0s pontos negativos existentes com a
implantacdo do Portal nas empresas, ndo € motivo para a ndo participacdo da empresa no
Portal. No entanto, a seguranca do Portal ainda ndo é transparente para o cliente, gerando
desconfianca. Além disso, a infraestrutura existente por trds de uma aplicacdo de m-

commerce, também pode atrapalhar a aceitacdo dos clientes.

RT 12: Entre os fatores que se destacam como barreira a adogdo do m-commerce
estd a seguranca. Sem ela, a resisténcia a utilizacdo sera grande, podendo prejudicar o futuro
deste mercado. Outros fatores, entretanto, ndo devem ser esquecidos, como a integracdo de

aplicativos e os padrdes conflitantes atualmente existentes (RENGER, 2006).

Para Turban (2004, p. 271), os impulsionadores do m-commerce aumentam a

demanda pelas aplicagdes, cuja execugéo, por sua vez, requer certa infra-estrutura.

AC 13: Desta forma, é possivel inferir que a velocidade de acesso e a interface
amigavel sdo extremamente necessarias para o sucesso do Portal, mas a velocidade de acesso
se sobressai sobre a interface amigavel. No entanto, isso leva a crer que apenas com a unido

delas é que o Portal sera realmente aceito pelos clientes.

RT 13: Para mostrar a preocupacdo das empresas do ramo de CE com a velocidade
de acesso a suas lojas virtuais, a empresa e-bit, focada em informacdes de CE, acaba de lancar
em parceria com a SiteSeeing (empresa paulista especializada no gerenciamento da qualidade
dos servicos eletronicos) o bitVeloz, monitor de desempenho de lojas virtuais e web sites em
relacdo ao usudrio final. O sistema podera ser contratado como servi¢o de monitoracéo e dara
acesso a diversos relatdrios, onde sera possivel checar o tempo de resposta e a disponibilidade
das paginas das empresas, além do monitoramento de todas as etapas até a finalizacdo da
compra. Além disso, o servico oferece um relatério com um ranking das lojas mais rapidas
(FRANZON, 2010).
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AC 14: De acordo com as respostas, é possivel induzir que o fato do cliente ndo
precisar se deslocar até a loja fisica para efetuar a compra de um produto ou servigo, € com
certeza 0 motivo de sucesso do Portal. A mobilidade e a agilidade que o Portal fornece, além
do fato do Portal ter uma gama de produtos e servi¢cos no mesmo local para compra, também
podem auxiliar no aumento da utilizagdo do Portal, fazendo com que ele tenha sucesso nas

vendas.

RT 14: A mobilidade altera em muito a maneira como as pessoas e 0s clientes
interagem, comunicam-se e colaboram entre si, e espera-se que as aplicacbes mdveis também
alterem a maneira como vivemos, jogamos e negociamos. Grande parte da cultura da Internet,
atualmente baseada em PC’s, pode passar a basear-se em equipamentos moéveis (TURBAN,
2004, p. 60).

Para Marie Kirchhoff, analista de marketing da loja Meu Mdvel de Madeira (MMM),
as vantagens do comércio on-line sdo a comodidade para o cliente, que ndo precisa sair de
casa para comprar, a facilidade de entrega, e a rapidez em todos 0s processos como
pagamento, faturamento e despacho (AUSLAND, [s.d]).

Apds a avaliacdo da Analise de Contetdo versus o Referencial Tedrico, 0s pontos
que o autor pretendeu detalhar neste trabalho foram todos demonstrados. Por isto, torna-se
necessario entender as conclusGes que o autor chegou com a modelagem do Portal e da
validacdo do trabalho atraves do estudo de caso. Além disso, serdo exibidas nas conclusdes

algumas limitacOes e propostas de trabalhos futuros.



CONCLUSOES

Analisando o Portal como um Trabalho de Conclusdo de Graduacédo, no capitulo 1,
foi abordado o referencial tedrico sobre os assuntos referentes ao Portal. Este referencial
consistiu em demonstrar 0s conceitos de e-commerce, e-business, m-business e m-commerce.
Além disto, o capitulo 1 detalhou também algumas praticas de marketing digital. O
aprofundamento tedrico sobre estes temas foram realizados com o intuito de satisfazer 2

(dois) objetivos especificos do trabalho:
1) Analisar os sistemas de e-commerce e m-commerce existentes para celular;

2) Verificar os requisitos minimos necessarios a modelagem do portal utilizando

tecnologia compativel com celulares.
No capitulo 2, foi explicada a metodologia utilizada para a validacédo do trabalho.

No capitulo 3, foi realizado o detalhamento de como foi aplicada a metodologia de
pesquisa nas empresas selecionadas. Foi apresentada também a modelagem do Portal através
da linguagem UML. Neste capitulo, atingiu-se o objetivo geral e o ultimo objetivo especifico
do trabalho:

3) Estudo de caso para validacdo do modelo.

Com isto, todos os objetivos propostos para este trabalho foram atendidos

plenamente.

Avaliando o Portal como um produto de mercado, pode-se inferir de que o Portal
proporcionara mais visibilidade as empresas parceiras (fornecedores) através da divulgacédo
das empresas no Portal. Além disso, o Portal trard mais facilidade, agilidade, comodidade e
praticidade aos clientes, pois serd possivel efetuar a compra de produtos e servigos sem

precisar sair de casa ou do trabalho.

Como barreira a aceitacdo do Portal pelo mercado consumidor cita-se a inseguranca
dos clientes em relacdo a confiabilidade do Portal, principalmente pelo fato do cliente ter que
fornecer os dados de cartBes de crédito e débito. Pode-se dizer também que a infraestrutura
(m-business) também precisa evoluir, inclusive em relacéo ao custo de acesso a Internet pelo
celular, visto que atualmente as operadoras de telefonia ainda cobram valores muito altos pelo
acesso a Internet. Algumas outras limitacbes podem ser encontradas, como: telas pequenas

dos celulares, entrada de dados e o poder de processamento dos celulares.
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Desta forma, pode-se afirmar que ainda existe muita inovagéo por vir, quando se fala

em m-commerce e um amplo nicho de mercado a ser explorado.

Além disso, algumas limitagbes foram encontradas durante o trabalho e isto gera

algumas oportunidades para trabalhos futuros. S&o elas:

1.

2.

Analisar/modelar o Portal focando em outros modelos de celulares;
Desenvolver o Portal analisado/modelado neste trabalho;

Expandir a técnica de analise de conteldo proposta neste trabalho, para outras
regides (Estados e cidades), com o intuito de perceber a aceitacdo de usuarios de

outras regides em relacdo ao Portal,

Expandir a técnica de andlise de conteldo para empresas com mais tempo de
mercado ou simplesmente para outras empresas, para que seja possivel investigar

se este fator € motivo de outro resultado na pesquisa;

Verificar os perfis dos sujeitos da pesquisa (tempo de experiéncia e formacao),
para que seja possivel prospectar se este fator também é motivo de outro

resultado na pesquisa;

Executar a andlise de conteddo com pessoas ligadas diretamente a area de TI,
tornando possivel a andlise técnica para construcao, implantacdo e continuidade
do Portal,

Através das amostras coletadas, o questionario poderia ser remodelado de forma
que as perguntas ndo fossem tdo subjetivas. Com isso, algumas perguntas
poderiam ter as palavras-chave que mais se sobressairam desta andlise de

contetido, como resposta objetiva. Exemplo:
Pergunta: “Marque quais sao os pontos positivos do Portal:”
Resposta: (X) Facilidade/Agilidade

() Criacdo de mais um canal de vendas

() Economia

() Visibilidade/Divulgagéo
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APENDICES



APENDICE A - QUESTIONARIO

¥ feevale

Questionario -
Portal de vendas de produtos
e/ou servicos pelo celular

Este questionéario sera instrumento de coleta de dados para estudo de caso do trabalho de
concluséo de graduacao do aluno Rodrigo Matheus Schmitz do curso de Sistemas de Informacéo da

Feevale em Novo Hamburgo/RS.

Ao fazer-se uma andlise de mercado, é possivel verificar que existem sites de "e-
Commerce" (Comércio Eletrénico) que visam facilitar a venda de produtos ao consumidor. Entre eles,
pode-se citar o Mercado Livre e o Submarino. Estes sites foram construidos inicialmente para serem
acessados por um computador ou um notebook. No entanto, sabe-se que a tecnologia tem levado
bilhdes de pessoas a adotar o celular como principal meio de acesso a Internet. Ao analisar os sites
de e-commerce citados, entre outros, prospecta-se um nicho de mercado que ainda pode ser

explorado: a venda de produtos e/ou servicos pelo celular.

Desta forma, este trabalho tem por objetivo desenvolver a modelagem de um Portal para

celulares para prover a venda de produtos e/ou servicos.

O objetivo do questionario € compreender os resultados que seriam obtidos em empresas

de diversos ramos de atividades com a implantacdo deste Portal.

As questbes elaboradas foram divididas em categorias, visando responder os objetivos

especificos desta pesquisa.

Obrigado!

Dados pessoais do entrevistado
Essas informacg@es serdo mantidas em sigilo pelo entrevistador.

Informe o seu nome completo:

Informe o ramo de atividade da sua empresa:
Supermercado, Restaurante, Lavanderia, Farmécia, Prestacdo de Servicos, etc.
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Informe a empresa em que trabalha:

Informe o seu cargo na empresa:

Questionario

O objetivo deste Portal é de vender produtos e/ou servicos, para empresas ou consumidores finais,
pelo celular. Entende-se como Portal, um sistema onde o usuario escolhe por um determinado
produto ou servico que tenha interesse. Apds a escolha do produto ou servico, o usuario efetua o
pagamento e o recebe no local de sua preferéncia. O funcionamento é semelhante a um e-commerce,
porém trazendo a mobilidade do celular como recurso principal e com a possibilidade de centralizar
produtos e servicos no mesmo local. Para entender melhor o que é um Portal, acesse o site:
http://www.submarino.com.br. Com base neste contexto, responda as seguintes perguntas:

1. Caracterizacao da organizacéo
Refere-se as caracteristicas da organizacdo onde o entrevistado trabalha.

Pergunta: Qual(is) o(s) estado(s) e a(s) cidade(s) onde esta localizada a empresa?
Resposta:

Pergunta: Qual(is) a(s) area(s) de atuacdo da empresa?

A area de atuacdo significa qual(is) regides que a sua empresa pretende atingir. Pode ser um pais,
estado, cidade, bairro, etc.

Resposta:

Pergunta: Qual(is) a(s) classe(s) econdmica(s) dos clientes que a empresa pretende atingir?
Entende-se por classe econdmica os tipos baixa, média e alta.
Resposta:

Pergunta: Qual o faturamento liquido anual da empresa?
Resposta facultatival
Resposta:

Pergunta: Qual(is) o(s) diferencial(is) da empresa em relac&o a concorréncia?
Resposta:

Pergunta: A &rea de Tl (Tecnologia da Informacgéo) agrega valor ao negécio da empresa? Por
qué?
Resposta:

Pergunta: A empresa ja possui um canal de vendas de produtos e/ou servi¢cos pela Internet?
Por qué?
Resposta:

Pergunta: A empresa ja possui um canal de vendas de produtos e/ou servigos pelo celular?
Por qué?
Resposta:

Pergunta: Fazer parte de um Portal para venda de produtos e/ou servicos pelo celular
agregaria valor ao negécio da empresa? Por qué?

No Portal diversas empresas estardo cadastradas e vendendo seus produtos e servicos no mesmo
local de forma virtual.

Resposta:

2. Caracteristicas do Portal
Refere-se a caracteristicas funcionais do Portal


http://www.submarino.com.br/
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Pergunta: Qual(is) a(s) forma(s) de pagamento que o Portal deve disponibilizar aos usuarios?
Cartdo de crédito, cartdo de débito, boleto bancario, etc.
Resposta:

Pergunta: O que é mais importante em sua opinido, interface amigavel ou velocidade de
acesso? Por qué?

Entende-se por interface amigavel uma tela com facil usabilidade.

Resposta:

Pergunta: A confiabilidade do servico é algo que pode inviabilizar a utilizacdo do Portal? Por
qué?

No Portal o usuario precisa informar dados pessoais, como por exemplo, os dados de seu cartdo de
crédito, etc.

Resposta:

Pergunta: A praticidade/mobilidade pode ser o motivo de sucesso do Portal? Por qué?
Resposta:

Pergunta: Qual(is) o(s) ponto(s) positivo(s) que vocé vé no Portal?
Resposta:

Pergunta: Qual(is) o(s) ponto(s) negativo(s) que vocé vé no Portal?

Aproveite para citar falhas/caracteristicas de insucesso na utilizagdo de um Portal de vendas pelo
celular e expliqgue o motivo pelo qual vocé ndo adotaria o celular como um canal de vendas.
Resposta:

Pergunta: Seria vidvel do ponto de vista logistico (4rea de atuacédo, controle de estoque, etc.)
implantar o Portal pelo celular na empresa? Por qué?
Resposta:

3. Caracteristicas técnicas do Portal
Perguntas destinadas a profissionais da area de Tl. Caso ndo o seja, favor desconsiderar as
perguntas desta categoria.

Pergunta: Vocé saberia responder quais sdo os requisitos minimos, do ponto de vista técnico,
que o Portal deve contemplar?

Servidor de aplicacdo, servidor de dados, largura de banda, hospedagem, pagamento via cartédo de
credito, etc.

Resposta:

Pergunta: Seria viavel do ponto de vista técnico (infraestrutura de TI) implantar o Portal pelo
celular na empresa? Por qué?
Resposta:

Pergunta: A disponibilidade do Portal é algo que pode inviabilizar a utilizacdo do Portal? Por
qué?

Refere-se ao fato do Portal ndo estar disponivel no momento em que o usuario tentou acessa-lo, seja
por problemas de velocidade de acesso do usuario ou por problemas nos servidores onde o Portal
estara hospedado.

Resposta:

Pergunta: Quanto a hospedagem do Portal, a mesma seré feita em servidores externos a
empresa. Como vocé vé isso?

Isso implica em deixar os dados da empresa, em um servidor que ndo esta hospedado dentro da
empresa.

Resposta:



101

4. Aceitacdo do mercado
Caracteristicas de como o mercado ira reagir ao Portal.

Pergunta: Vocé acredita que os sistemas de e-commerce (Comércio Eletrénico) existentes,
atendem totalmente a necessidade de consumo que 0 mercado exige? Por qué?
Resposta:

Pergunta: No seu ponto de vista, o mercado consumidor aceitaria um Portal de Vendas pelo
celular? Por qué?
Resposta:

Pergunta: Vocé tem conhecimento de alguma tecnologia mais nova do que esta como canal de
vendas? Qual(is)?
Resposta:

5. Investimento
Perguntas relacionadas a custo e ao retorno sobre o investimento (ROI).

Pergunta: O Portal aceleraria o crescimento financeiro da empresa? De que forma?
Resposta:

Pergunta: Existe algum ponto que pode trazer impacto negativo, no sentido financeiro, para a
empresa com aimplantagdo do Portal? Qual(is)?
Resposta:

Pergunta: Vocé tem idéia do custo para aimplantacdo deste Portal?
Resposta: ( ) De R$ 1.000,00 a R$ 5.000,00

( ) De R$5.000,01 a R$ 15.000,00

( ) De R$ 15.000,01 a R$ 30.000,00

( ) De R$ 30.000,01 a R$ 50.000,00

( ) Mais de R$ 50.000,00

( ) Nao sei opinar

Pergunta: Vocé tem idéia do custo mensal para o uso deste Portal?
Resposta: ( ) De R$ 1.000,00 a R$ 5.000,00

( ) De R$5.000,01 a R$ 15.000,00

( ) De R$ 15.000,01 a R$ 30.000,00

( ) De R$ 30.000,01 a R$ 50.000,00

( ) Mais de R$ 50.000,00

( ) N&o sei opinar

Pergunta: Vocé daria preferéncia para um fornecedor que |lhe cobrasse uma mensalidade pelo
servi¢co ou por uma comisséo nos pedidos vendidos?

O faturamento pode ocorrer através do pagamento de uma mensalidade por parte da empresa ou
também pela cobranca de uma comissdo sobre o valor do pedido vendido pelo Portal. Diga qual a
forma de faturamento Ihe agrada mais.

Resposta:

6. Concorréncia

Pergunta: Alguma outra empresa ja lhe ofereceu algo parecido? Caso positivo, quem ofereceu
e o que lhe levou a aceitar ou rejeitar o produto deles?
Resposta:

Pergunta: Vocé ja teve oportunidade de testar o uso de um Portal? Pela Internet ou pelo
celular? Onde e quando foi isto?
Resposta:
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Pergunta: Vocé ja teve oportunidade de testar o uso de um Portal em outro setor de mercado
que ndo o seu? Qual(is)?
Resposta:

Pergunta: Vocé tem conhecimento se 0s seus concorrentes ja utilizam essa tecnologia?
Resposta:

Pergunta: Caso o concorrente tenha implementado, em quanto tempo vocé acha que a sua
empresa deveria fazer o mesmo?
Resposta:

Pergunta: Vocé acredita que o investimento neste tipo de negdécio, pode ajudar a fortalecer a
marca da sua empresa? De que forma?
Resposta:

Obrigado!
A sua contribui¢cdo foi muito importante.

Coloco-me a disposigdo para quaisquer davidas que surgiram ou possam surgir.

Att.

Rodrigo Matheus Schmitz
rodrigo.schmitz@gmail.com
(51) 9245-0767
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APENDICE B - AC - CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS

Neste apéndice serdo apresentadas as perguntas e respostas relacionadas a analise de

contetdo (AC) da categoria caracteristicas das empresas:

Categoria Inicial
Perguntas

Categoria Intermediaria
Respostas

Categoria Final
Categorias Inferidas

Qual(is) a(s) classe(s)

econdmica(s) dos clientes que

a empresa pretende atingir?

Das 13 (treze) empresas analisadas, 6 (seis)
pretendem atingir todas as classes sociais,
ou seja, as pessoas de classe baixa, média e
alta. As outras 7 (sete) empresas restantes
pretendem atingir apenas as classes média e

alta.

Caracteristicas da empresa

Qual(is) o(s) diferencial(is) da

empresa em relacdo a

concorréncia?

A maioria das empresas analisadas
informou que o atendimento € o0 seu

diferencial em relagdo a concorréncia.

Além do atendimento, muitos outros
aspectos foram citados como diferencial das
empresas, entre eles: qualidade, tradicdo,
localizacdo, higiene, ambiente agradavel,
variedade, organizacgdo, vendas via Internet,
flexibilidade, preco baixo e horario de

funcionamento.

Caracteristicas da empresa:

Exclusividade, diferencial,
qualidade, preco acessivel,
atendimento, variedade,
organizagéo, tradicdo,
tempo, estrutura,
localizacdo, agilidade,
horério de funcionamento e

higiene.

A empresa ja possui um canal

de vendas de produtos e/ou
servicos pela Internet? Por

qué?

Apenas uma empresa avaliada possui um
canal de vendas pela Internet (e-commerce).
Essa empresa é a floricultura Rio Branco de
Novo Hamburgo - RS. Eles acreditam que o
e-commerce gera facilidade na visualizagdo
dos produtos e facilidade de pagamento
através dos cartdes de crédito. Além desta
empresa, trés delas ja estio com o e-

commerce sendo construido.
Outras empresas informaram que:

- “Ainda ndo. Porque ndo me sinto

preparado para atender a demanda que pode

Caracteristicas da empresa:

Alto investimento, falta de
publico, falta de preparacédo

e facilidade.
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ser conquistada, mas penso no assunto”,

supermercado de Novo Hamburgo - RS.

- “Ainda ndo. Por entender que estamos em
uma cidade pequena e 70% do que o cliente
compra ¢ decidido no ponto de venda”,

supermercado de Igrejinha - RS.

- “Esta em andamento. Porque no futuro a
venda através da Internet sera mais
utilizada, entdo nossa empresa estad sempre
sendo atualizada”, tele-entrega de gas de
Séo Leopoldo - RS.

A empresa ja possui um canal
de vendas de produtos e/ou
servigos pelo celular? Por

qué?

Todas as empresas analisadas ainda nédo
possuem um canal de vendas pelo celular,
pois desconhecem esta tecnologia. Diversas
empresas também comentaram do interesse

em ter o Portal pelo celular.

Caracteristicas da empresa:

Falta de conhecimento e

facilidade

Fonte: proprio autor (2010)




APENDICE C - AC - VISIBILIDADE/DIVULGACAO

Neste apéndice serdo apresentadas as perguntas e respostas relacionadas a analise de

contetdo (AC) da categoria visibilidade/divulgacéo:

Categoria Inicial
Perguntas

Categoria Intermediaria
Respostas

Categoria Final
Categorias Inferidas

A area de TI (Tecnologia da
Informacdo) agrega valor ao

negadcio da empresa? Por qué?

Apenas 1 (uma) empresa afirmou que a Tl
ndo agrega nada de valor a empresa. Esta
empresa € um restaurante de S&o Leopoldo -
RS.

As demais empresas informam que néo
conseguem trabalhar de forma diferente, ou
seja, sem estar informatizada através da TI.
As empresas acreditam que por este
diferencial competitivo, conseguem atingir
um ndmero muito maior de clientes. Além
disso, as empresas acham que ficam mais
visiveis em relagdo aos seus concorrentes,
pois pelo aumento da procura de servicos na
Internet, e pela comodidade que ela tras, os
clientes estdo cada vez mais optando pelos

servigos disponibilizados pela TI.

Visibilidade/Divulgagéo:

Clientes, necessidades,
mercado, diferenciais,
facilidade, comodidade e

visibilidade dos produtos.

Fazer parte de um Portal para
venda de produtos e/ou
servicos pelo celular agregaria
valor ao negdcio da empresa?

Por qué?

Vocé acredita que o
investimento neste tipo de
negocio, pode ajudar a
fortalecer a marca da sua

empresa? De que forma?

Devido as respostas para estas duas
perguntas serem similares, a analise de

contetido das mesmas foi agrupada.

Todas as empresas analisadas responderam
sim a estas perguntas. Ou seja, que o Portal
agregaria valor e fortaleceria a marca da
empresa. No detalhamento das respostas, as

empresas responderam que:

- “Muitas pessoas ndo tem costume de andar
com o cartdo da loja. Por este motivo, o
Portal aumentaria a visibilidade da empresa,
ndo deixando que o cliente procurasse outra

empresa, por ndo ter o nimero da empresa

Visibilidade/Divulgago:

Prego, qualidade,
diferencial, comparacéo,
proximidade, facilidade,

atendimento e satisfacéo.
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que esta habituado a ligar”, chaveiro de S&o
Leopoldo - RS.

- “Sim, pois pela facilidade de acesso a
empresa seria mais divulgada”, farmacia de

Séo Leopoldo - RS.

“Sim, porque a empresa atingiria um
maior nimero de publico e com facilidade

de acesso”, padaria de Sdo Leopoldo - RS.

- “Acredito que sim, pois seria mais um
canal de vendas, desde que o custo ndo
fosse tdo caro”, floricultura de Novo

Hamburgo - RS.

- “Sim, seria mais uma forma de o cliente
fazer a compra, pode-se dizer um status”,

floricultura de Novo Hamburgo - RS.

- “Claro que sim. Porque aproxima a
empresa de consumidores que antes ndo
estavam sendo atingidos”, supermercado de

Novo Hamburgo - RS.

- “Sim, a divulgacdo, a satisfacdo e a
credibilidade nos servigcos prestados aos

clientes”, padaria de Sdo Leopoldo - RS.

Vocé acredita que os sistemas
de e-commerce (Comércio
Eletrbnico) existentes,
atendem totalmente a
necessidade de consumo que 0

mercado exige? Por qué?

De acordo com as respostas informadas, as
empresas acreditam que os sistemas de e-
commerce existentes atendem a necessidade

de mercado, mas ndo totalmente.

Uma empresa citou que existe e-commerce
para muitas atividades diferentes, mas
algumas ainda ndo sdo possiveis de
encontrar na regido em que o cliente esta.
Outra empresa comentou que a gama de
produtos e servicos que sdo oferecidos tem
aumentado constantemente e que talvez este
seja 0 motivo pelo qual o e-commerce

continuara atendendo a demanda que lhe é

Visibilidade/Divulgag&o:

Qualidade, praticidade,
ampliacdo dos servigos,
agilidade, atendimento,

facilidade e falhas.
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solicitada. Teve também uma empresa que
comentou que 0 e-commerce ndo atende
totalmente a necessidade do mercado, pois
muitas pessoas ainda preferem o contato

direto com os vendedores e atendentes.

No seu ponto de vista, 0
mercado consumidor aceitaria
um Portal de Vendas pelo

celular? Por qué?

A resposta a esta pergunta foi unanime, ou
seja, todas as empresas responderam sim a
esta pergunta e complementaram que o
celular é um veiculo de comunicacdo
indispensével e facilitador nos
empreendimentos. Além disso, as empresas
citaram que praticamente todos 0s
consumidores possuem celulares e estes
aparelhos estdo cada vez mais completos e
de facil manuseio. Outro ponto comentado
pelas empresas foi a questdo da inovacao,
que normalmente as pessoas gostam. No
entanto, algumas consideracOes foram feitas

pelas empresas como:

- “Sim, mas o publico alvo tem que ser bem

estudado”, farmécia de S&o Leopoldo - RS.

- “Sim, mas teria que ser muito divulgado
através de campanhas de marketing”,

lancheria de Novo Hamburgo - RS.

- “Sim, mas havera resisténcia no comeco
da implantagdo”, supermercado de Sao

Leopoldo - RS.

Visibilidade/Divulgago:
Praticidade, facilidade,
resisténcia, divulgacéo,

agilidade e praticidade.

O Portal aceleraria o
crescimento financeiro da

empresa? De que forma?

A maioria das empresas respondeu no
questionario que sim, o Portal aceleraria o

crescimento financeiro da empresa.

Algumas empresas acreditam que este
crescimento ocorreria em virtude da
divulgacdo que o Portal proporcionaria a
empresa, gerando novos clientes. Clientes

estes, que poderiam ser de outras regides.

Visibilidade/Divulgago:

Cliente, area de atuacéo,

inovacdo e divulgacao.
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Outras empresas citam o fato de que o
Portal seria mais um canal de vendas. E
aumentando o nimero de vendas, a empresa
concluiu que haveria um crescimento

financeiro.

Uma empresa, em especifico, comentou o
crescimento de um modo diferente. Ela
acredita que as pessoas criariam um vinculo
sistematico de utilizagdo dos servigos,
tornando-se divulgadoras indiretas desta
inovacdo e com isto possibilitando o

crescimento da empresa.

Fonte: proprio autor (2010)




APENDICE D — AC - SEGURANCA

Neste apéndice serdo apresentadas as perguntas e respostas relacionadas a analise de

contetido (AC) da categoria seguranca:

Categoria Inicial

Categoria Intermediaria

Categoria Final

Perguntas Respostas Categorias Inferidas
Qual(is) a(s) forma(s) de As empresas acreditam que o Portal deve | Seguranca
pagamento que o Portal deve | disponibilizar aos clientes a op¢do de
disponibilizar aos usuarios? pagamento através de todos os tipos de
cartbes, entre eles: débito, crédito, vale
refeicdo e vale alimentacdo. Além disso,
deveria ser disponibilizada a opcéo de
pagamento a vista.
A confiabilidade do servicoé | A maioria das empresas acredita que a | Seguranga:

algo que pode inviabilizar a

utilizacdo do Portal? Por qué?

confiabilidade pode inviabilizar a utilizagdo
do Portal. No detalhamento das respostas,

as empresas responderam que:

- “Sim, as pessoas querem ouvir uma
resposta imediata”, tele-entrega de dagua

mineral de Sdo Leopoldo - RS.

- “Com certeza. Hoje em dia as novidades
gue surgem dao oportunidade para as
pessoas mal intencionadas, usa-las como
golpes, tanto que este tipo de coisa é muito
vista na midia e isto acaba afastando as

pessoas”, farmacia de Sao Leopoldo - RS.

- “Sim, mas isso € um risco que as pessoas

correm estando nas filas de lojas,
supermercados, etc. No Brasil ano a ano a
venda pela Internet tem aumentado, fato
este que em outros paises tem um volume

alto”, supermercado de Igrejinha - RS.

- “Depende se os usudrios ja usam algum
modo de compras parecido com este, caso

contrario  terda  alguma  resisténcia”,

Facilidade, Risco,
desconfianca, seguranca,
confiabilidade, resisténcia e

agilidade.
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supermercado de S&o Leopoldo - RS.

- “Nao. Sendo bem claro e tendo parcerias
corretas e que cumpram com as suas
tarefas”, tele-entrega de bebidas em S&o
Leopoldo - RS.

- “Sim, quanto se trata de passar nimero do
cartdo, data de nascimento, isto gera uma
certa desconfianga. Mas se ele for bem
comercializado e divulgado ndo. Tem que
ser um negocio certo, que nao deixe a
pessoa em duvida”, tele-entrega de gas em
S&o Leopoldo - RS.

- “Com certeza, pois a midia divulga muitas
coisas ruins deixando 0s  usuarios
desconfiados. Portanto, a confiabilidade
requer tempo. A empresa sendo conhecida
no mercado facilita e os certificados
possuidos também agiliza ou facilita a
compra”, floricultura de Novo Hamburgo -

RS.

- “Existem empresas que vendem somente
pela Internet”, pizzaria de Novo Hamburgo
-RS.

Qual(is) o(s) ponto(s)
negativo(s) que vocé vé no

Portal?

De acordo com as respostas obtidas do
guestionario, as empresas citam 0s

seguintes pontos como negativos no Portal:

- “A resisténcia do cliente e a
confiabilidade”, tele-entrega de bebidas de
Séo Leopoldo - RS.

- “Por enquanto ter um celular habilitado na
Internet sdo poucas pessoas e a divulgacdo
tem que ser muito forte”, floricultura de S&o

Leopoldo - RS.

- “Nao vejo ponto negativo no portal. Mas

no caso da entrega de um produto,

Seguranca:

Valor alto das tarifas,
inseguranca, inovacéo,
falhas, confiabilidade,
inseguranca e area de

cobertura.
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pontualidade é essencial”, farmacia de Sao
Leopoldo - RS.

- “Trotes e a colocagdo de mais 1 pessoa
para trabalhar apenas olhando os e-mails do

Portal”, restaurante de Sdo Leopoldo - RS.

Fonte: proprio autor (2010)




APENDICE E - AC - FACILIDADE/AGILIDADE

Neste apéndice serdo apresentadas as perguntas e respostas relacionadas a analise de

contetido (AC) da categoria facilidade/agilidade:

Categoria Inicial
Perguntas

Categoria Intermediaria
Respostas

Categoria Final
Categorias Inferidas

O que é mais importante em
sua opinido, interface
amigavel ou velocidade de

acesso? Por qué?

Diversas empresas responderam  que
interface amigavel e velocidade de acesso
eram importantes, cada uma de sua forma.
No entanto, para muitos a velocidade de
acesso seria um diferencial. Para outros, a
interface amigavel é mais importante, pois o
Portal teria que facilitar o processo de

venda.

Facilidade/Agilidade:

Facilidade, rapidez,

velocidade e agilidade

A praticidade/mobilidade
pode ser 0 motivo de sucesso

do Portal? Por qué?

Qual(is) o(s) ponto(s)
positivo(s) que vocé vé no

Portal?

Devido as respostas para estas duas
perguntas serem similares, a analise de

contetido das mesmas foi agrupada.

A resposta a esta pergunta foi unanime, ou

seja, todas as empresas responderam que a

praticidade, mobilidade, facilidade,
economia, variedade de fornecedores,
variedade de produtos e  servicos,

comodidade, rapidez e agilidade, seriam os
fatores de sucesso do Portal. O motivo para
isto é que a agitacdo do dia-a-dia e, 0s
recursos de tempo e paciéncia, estdo cada
vez mais escassos. Portanto, esta facilidade
que o Portal traria para os clientes seria o

diferencial.

Facilidade/Agilidade:

Modernidade, exposi¢ao
das empresas, praticidade,
exposicdo de varios
produtos e servi¢os no
mesmo local,
disponibilidade, economia,
comparagdo, disposicao,
agilidade, comodidade,
paciéncia, rapidez e

facilidade.

Fonte: proprio autor (2010)




APENDICE F - REQUISITOS FUNCIONAIS E NAO FUNCIONAIS

Neste apéndice serdo demonstrados os requisitos funcionais e ndo funcionais do

Portal. Os mesmos foram feitos pelo préprio autor, conforme detalhamento a seguir:

F1 Manter fornecedores (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos administradores, as opc6es de incluir e alterar
fornecedores, e visa também disponibilizar aos fornecedores, a opgao de alterar os seus dados.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato
NF 1.1 O fornecedor podera alterar apenas 0s Seguranca Permanente
Permissdes de | seguintes campos:
alteracdo de - Nome da pessoa de contato no
dados pelo fornecedor
fornecedor - Telefone da pessoa de contato no

fornecedor

- Celular da pessoa de contato no

fornecedor

- Senha

- Valor minimo da compra
- Valor minimo para isen¢édo de frete
- Permite pagamento a vista

NF 1.2 O administrador/fornecedor devera se Seguranca Permanente
Identificagdo do |identificar com seu CPF/CNPJ,
usuario respectivamente, para acessar 0
Gerenciador Web.
NF 1.3 O sistema deve validar se o fornecedor ja | Confiabilidade |Permanente

Valida CNPJ foi cadastrado, através do CNPJ, antes de
inclui-lo no banco de dados.

NF 1.4 O sistema deve validar se o fornecedor Confiabilidade |Permanente
Verificar possui pedidos pendentes antes de

pedidos desativa-lo do Portal.

pendentes

F2 Manter clientes (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos administradores as opgdes de incluir e alterar
clientes.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato
NF 2.1 O administrador deverd se identificar com | Seguranca Permanente
Identificagdo do |seu CPF para acessar o Gerenciador Web

usuario

NF 2.2 O sistema deve validar se o cliente ja foi | Confiabilidade |Permanente
Valida cadastrado, atraves do CNPJ ou CPF,

CNPJ/CPF antes de inclui-lo no banco de dados.
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NF 2.3 O sistema deve validar se o cliente possui | Confiabilidade |Permanente
Verificar pedidos pendentes antes de desativa-lo do

pedidos Portal.

pendentes

F3 Manter administradores (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos administradores as opcdes de incluir, alterar e
excluir administradores.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato
NF 3.1 O administrador devera se identificar com | Seguranca Permanente
Identificacdo do |seu CPF para acessar o Gerenciador Web

usuario

NF 3.2 O sistema deve validar se o administrador | Confiabilidade |Permanente
Valida ja foi cadastrado, através do CPF antes de

CNPJ/CPF inclui-lo no banco de dados.

F4 Manter categorias/subcategorias (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos fornecedores, as opc6es de incluir, alterar e
excluir as categorias e subcategorias de produtos ou servigos.

Exemplo: Caso o fornecedor seja um supermercado, ele pode cadastrar uma categoria chamada
Bebidas e uma subcategoria chamada Cerveja.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato
NF 4.1 O fornecedor devera se identificar com Seguranca Permanente
Identificacdo do |seu CNPJ para acessar o Gerenciador Web

usuario

F5 Manter produtos (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos fornecedores as opcBes de incluir, alterar e
excluir os produtos/servigos que deseja oferecer aos clientes.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato
NF 5.1 O fornecedor devera se identificar com Seguranga Permanente
Identificacdo do |seu CNPJ para acessar o Gerenciador Web

usuario

NF 5.2 Os produtos devem obrigatoriamente ter | Confiabilidade |Permanente

Relacéo entre uma categoria e uma subcategoria
categorias/subca |associadas.
tegorias
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F6 Manter carrinho de compras (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos clientes as opg¢des de incluir, alterar e excluir
0s produtos/servicos que deseja, do seu carrinho de compras. Além de confirmar os dados para
que o carrinho de compras torne-se um pedido.

O carrinho de compras é composto por 4 etapas/telas. Sdo elas:
1. Produto/Servigos selecionados
2. ldentificacédo do cliente
3. Endereco de entrega do pedido
4. Pagamento

Na 12 tela, o cliente pode inserir, alterar e excluir produtos e servigos do seu carrinho de
compras.

O cliente também pode alterar a quantidade do produto/servico que deseja, e atualizar o prego
total do produto/servigo em questéo.

A 22 tela (ldentificacdo do cliente) sO sera exibida se o cliente ainda néo estiver logado no
Portal.

Caso ndo esteja logado, deverd informar o CPF e a Senha para efetuar o login.

Se o cliente estiver logado, ndo devera ser exibida a tela de identificacdo do cliente.

A 32 tela (Endereco de entrega do cliente), o cliente pode alterar o endereco de entrega do
pedido.

Na 42 tela (Pagamento), o cliente deve selecionar a forma de pagamento de sua preferéncia
(Cartdo de crédito/débito ou a vista).

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato
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F7 Validar local de entrega \ Oculto (X)

Descricdo: Ao informar o CEP, o sistema deve verificar se o fornecedor em questdo entrega 0s
produtos ou servi¢os no endereco informado. Apos, o sistema deve ir no site dos correios e,
através do CEP, descobrir o endereco do cliente (Estado, Cidade e Bairro do cliente). Apds, o
sistema deve validar no cadastro de locais de entrega do fornecedor, se o fornecedor atende no
endereco informado.

Sabendo o Estado, a Cidade e o Bairro, o sistema é capaz de consultar a tabela abaixo:

UF | Cidade Bairro Valor Néo
destino | destino | destino Frete |entrega
R$
RS NH 10,00
R$
RS NH Primavera | 12,00
R$
RS NH Boa Saude | 15,00
Santo
RS NH Afonso R$0,00] X
Patria
RS NH Nova R$ 0,00

Para facilitar o entendimento deste requisito, se faz necessario simular alguns casos:

1° caso: Local de Entrega em NH no bairro Primavera. Valor do frete: 12,00

2° caso: Local de Entrega em NH no bairro Boa Saude. Valor do frete: 15,00

3° caso: Local de Entrega em NH no bairro Centro. Valor do frete: 10,00

4° caso: Local de Entrega em NH no bairro Canudos. Valor do frete: 10,00

5° caso: Local de Entrega em NH no bairro Guarani. Valor do frete: 10,00

6° caso: Local de Entrega em NH no bairro Santo Afonso. Deve ser exibida uma
mensagem ao cliente de que ele ndo pode comprar pois o fornecedor ndo entrega pedidos nesta
localidade.

7° caso: Local de Entrega em NH no bairro Patria Nova. Valor do frete: 0,00

8° caso: Local de Entrega em Campo Bom. Como Campo Bom néo estd cadastrado,
deve ser exibido uma mensagem ao cliente de que a localidade onde ele mora ndo esta
cadastrada na area de atuacdo do cliente e dizendo que o sistema vai informar o fornecedor de
que o cliente tentou efetuar a compra.

Caso o local de entrega seja valido, o sistema deve validar se o valor total do carrinho de
compras é maior do que o valor minimo para isengdo de frete informado pelo fornecedor no
cadastro de fornecedores. Caso seja, o sistema deve informar ao usuario que o frete é isento.
Caso o valor minimo para frete seja maior do que o valor total do carrinho de compras, o valor
do frete deve ser buscado do local de entrega (Valor do Frete).

Requisitos Nao Funcionais

Nome Categoria Formato
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F8 Validar periodo de entrega | Oculto (X)

Descricdo: Na 12 tela do carrinho de compras (selecdo de produtos e servigos), o cliente precisa
ser informado do periodo de entrega do pedido.

A tabela de horérios é uma forma do sistema calcular e exibir ao cliente uma previsdo de
entrega das mercadorias. Por isso devera ser consultada uma tabela de horarios conforme
exemplo abaixo:

Previsao entrega

Dia compra Horario compra Dia entrega Horario entrega
Horario Horario Horario Horario
Dia Inicio fim Dia Inicio fim
Segunda- 00:00 12:00 Segunda-feira 14:00 18:00
feira 12:00 24:00:00 Tercga-feira 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Terga-feira 14:00 18:00
Terga-feira
12:00 24:00:00 | Quarta-feira 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Quarta-feira 14:00 18:00
Quarta-feira
12:00 24:00:00 Quinta-feira 14:00 18:00
. . 00:00 12:00 Quinta-feira 14:00 18:00
Quinta-feira
12:00 24:00:00 Sexta-feira 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Sexta-feira 14:00 18:00
Sexta-feira -
12:00 24:00:00 Sébado 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Sébado 14:00 18:00
Sabado -
12:00 24:00:00 Domingo 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Segunda-feira 14:00 18:00
Domingo
12:00 24:00:00 |Segunda-feira 14:00 18:00

No momento em que o cliente concluir um pedido, o sistema também deve informar a ele qual
serd a previsdo de entrega.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato

F9 Visualizar pedidos (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir aos administradores e fornecedores visualizar 0s
pedidos feitos no Portal.

Ao acessar a opcdo Relatorio de pedidos, deve ser exibida uma tela onde seja possivel
selecionar pedidos utilizando alguns filtros.

Apos efetuar a selecéo nos filtros, o sistema deve exibir um relatério em forma de grid com os
seguintes campos para cada pedido encontrado:

Data, Codigo do pedido, Nome do Cliente, CPF/CNPJ, Nome do Fornecedor, CNPJ do
Fornecedor, Valor total, Forma de pagamento, Status pagamento, Status da Expedicéo

Ao efetuar a selecdo de um dos pedidos, o administrador ou fornecedor pode visualizar 0s
detalhes do pedido (ver requisito visualizar detalhes do pedido no gerenciador web e no Portal)
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Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato
NF 9.1 O administrador/fornecedor devera se Seguranca Permanente
Identificacdo do |identificar com seu CPF/CNPJ,
usuario respectivamente, para acessar 0

Gerenciador Web

F10 Manter tipo de atividades (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa disponibilizar aos administradores as opcdes de incluir, alterar e
excluir tipos de atividades no Gerenciador Web.

O tipo de atividade é o campo que o cliente vai procurar no Portal. Exemplo: supermercado,
farmécia, etc.

No entanto, ao fazer a busca por fornecedores no Portal, o sistema deve levar em consideracao
também o campo tag. O campo tag vai armazenar palavras correlacionadas com a atividade do
fornecedor. Exemplo: Caso o fornecedor seja um supermercado, a tag provavelmente vai
conter as palavras: "mercado”, "alimentacdo", "limpeza", etc. Sendo assim, o sistema deve
procurar a palavra nos tipos de atividades e também nas respectivas tags. Caso o sistema
encontre a palavra, deve buscar todos os fornecedores do respectivo codigo de atividade

encontrado.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato

NF 10.1 O administrador devera se identificar com | Seguranca Permanente
Identificacdo do |seu CPF para acessar o Gerenciador Web
usuario
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F11 Manter periodo de entrega (Gerenciador Web)

| Oculto ()

Descricdo: Na tela de cadastro do fornecedor, deve existir um link para uma outra tela onde o
fornecedor possa incluir ou alterar os periodos de entrega dos pedidos no Gerenciador Web.

A tabela de horérios € uma forma de o sistema calcular e exibir ao cliente uma previsdo de
entrega das mercadorias. Por isso, o fornecedor devera popular a tabela de horarios conforme

exemplo abaixo:

Previsao entrega

Dia compra Horario compra Dia entrega Horario entrega
Horario Horario Horario Horario
Dia Inicio fim Dia Inicio fim
Segunda- 00:00 12:00 Segunda-feira 14:00 18:00
feira 12:00 24:00:00 Tercga-feira 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Terga-feira 14:00 18:00
Terga-feira
12:00 24:00:00 | Quarta-feira 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Quarta-feira 14:00 18:00
Quarta-feira
12:00 24:00:00 Quinta-feira 14:00 18:00
. . 00:00 12:00 Quinta-feira 14:00 18:00
Quinta-feira
12:00 24:00:00 Sexta-feira 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Sexta-feira 14:00 18:00
Sexta-feira -
12:00 24:00:00 Sébado 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Sébado 14:00 18:00
Sabado -
12:00 24:00:00 Domingo 14:00 18:00
. 00:00 12:00 Segunda-feira 14:00 18:00
Domingo
12:00 24:00:00 |Segunda-feira 14:00 18:00

As informagdes que estdo em negrito, devem ser fixas. Os demais campos devem estar
disponiveis para que o fornecedor faca manutencdes.

Requisitos Nao Funcionais

Nome

Restricdo

Categoria

Formato

NF 11.1
Identificacdo do
USUArio

O fornecedor devera se identificar com

seu CNPJ para acessar o Gerenciador Web

Seguranga

Permanente
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F12 Manter local de entrega (Gerenciador Web) \ Oculto ()

Descricdo: Na tela de cadastro do fornecedor, o fornecedor pode incluir, alterar ou excluir
locais de entrega no Gerenciador Web.

O termo local de entrega, também pode ser chamado de area de atuacéo.

A area de atuacdo do fornecedor, além de definir em quais locais que o fornecedor faz entrega
de mercadorias, vai contemplar o célculo de frete do pedido.

Segue abaixo um exemplo de como deveria funcionar a tela de locais de entrega:

UF | Cidade Bairro Valor Néo
destino | destino | destino Frete |entrega
R$
RS NH 10,00
R$
RS NH Primavera | 12,00
R$
RS NH Boa Saude | 15,00
Santo
RS NH Afonso R$0,00] X
Patria
RS NH Nova R$ 0,00

O fornecedor poderia alterar apenas o interior da tabela.
Esta tabela de locais de entrega, seria lida pela rotina que valida o local de entrega a partir do
CEP do cliente.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato

NF 12.1 O fornecedor devera se identificar com Seguranca Permanente
Identificacdo do |seu CNPJ para acessar o Gerenciador Web
USUArio
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F13 Imprimir pedido (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa possibilitar ao administrador ou fornecedor poderem imprimir o
pedido. Essa funcdo é importante, pois € através dela que o fornecedor saberd quais 0s
produtos ou servigos que devem ser entregues ao cliente.

Sendo assim, na tela de detalhes do pedido, deve ser incluido um botdo “Imprimir”. Ao clicar
no botdo, deve ser impresso um relatorio com os seguintes campos:

Informagdes do Pedido:

- Data/Hora, Valor dos produtos, Valor do frete, Valor total, Forma de pagamento,
Status do pagamento, Comentério do pagamento, Status da entrega, Comentério da entrega e
observacao do pedido.

Informacdes do Cliente:

- Nome/Nome fantasia, CPF/CNPJ, Telefone comercial, Telefone residencial, Celular,
Fax, E-mail, Nome pessoa de contato, Telefone pessoa de contato, Celular da pessoa de
contato.

Informagdes da entrega do Pedido:
- Endereco de entrega do pedido (Rua, Numero, Complemento, Bairro, CEP, Cidade e
Estado.

Informacdes dos produtos (itens do pedido):
- Imagem, Referéncia, Quantidade, Preco venda, Subtotal item (Qtde x Preco venda) e
Itens inclusos.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato

F14 Visualizar meus pedidos (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir aos clientes visualizar os pedidos feitos por ele no
Portal.

A tela deve exibir uma lista de todos os pedidos feitos pelo cliente no Portal.

Caso o cliente clique sobre o numero do pedido, o sistema deve levar o cliente para a tela de
detalhes do pedido (Ver requisito "Visualizar detalhes do pedido no Gerenciador Web e no
Portal™)

O cliente pode também clicar em um botéo existente ao lado do ultimo campo referente a cada
pedido. Esse botdo tem o intuito de refazer o pedido (verificar requisito "refazer pedido no
Portal™).

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato
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F15 Refazer pedidos (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir aos clientes refazer os pedidos feitos pelo Portal.

O cliente ao clicar no botéo refazer pedido, existente ao lado do dltimo campo referente a cada
pedido, deve buscar os itens adicionados a aquele pedido e coloca-los no carrinho de compras.
O comportamento seria 0 mesmo que buscar os produtos no Portal e clicar no botdo comprar.
No entanto, neste caso, ele j& adiciona ao carrinho todos os itens do pedido selecionado.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato

F16 Logar no Portal (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir que os clientes facam o login no Portal pelo celular.

Na tela inicial do Portal, devem ser exibidos 2 campos para o cliente, o login e a senha.
O login do usuério no sistema sera o CPF, no caso de clientes do tipo pessoa fisica, e 0 CNPJ,
no caso de clientes do tipo pessoa juridica.

Ao informar o login e a senha corretas, devem ser habilitadas para o usuario 4 opcoes.
Meu carrinho de compras, Meus pedidos, Meu cadastro e Sair

Quando o cliente selecionar a op¢do Meu carrinho de compras, ele deve ser direcionado para a
tela de carrinho de compras do cliente (ver requisito manter carrinho de compras no Portal).

Quando ele clicar no botdo Meus pedidos, ele deve ser direcionado para a tela de visualizar
meus pedidos no Portal (Ver requisito Visualizar Meus Pedidos no Portal)

Quando ele clicar no botdo Meu cadastro, ele deve ser direcionado para a tela de alteracdo de
clientes (ver requisito cadastro de clientes (Portal)).

Quando ele clicar no botdo sair, todas as informagdes gravadas na sessdo do navegador do
cliente devem ser excluidas (inclusive as informacdes do carrinho de compras).

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato

F17 Logar no Gerenciador Web (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir que os administradores e fornecedores faca o seu login
no Gerenciador Web.

Na tela inicial do Gerenciador Web, serdo exibidos 2 campos para o cliente, o login e a senha.
O login do usuéario no sistema serd o CPF, no caso de administradores, e 0 CNPJ, no caso de
fornecedores. Ao informar o login e a senha corretas, ele pode visualizar as informacdes que
Ihe competem no Gerenciador Web.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restri¢do Categoria Formato
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F18 Criar pedido | Oculto (X)

Descri¢do: No carrinho de compras, caso o cliente marque a opgdo a vista como forma de
pagamento, ou marque a opcao cartdo de crédito (e 0 pagamento seja validado no Visanet), o
sistema deve transformar o carrinho de compras em um pedido. O pedido deve conter as
mesmas informacdes do carrinho de compras. Os produtos ou servicos selecionados deverdo
ser armazenados em uma estrutura separada do pedido, ou seja, nos itens do pedido.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato

NF 18.1 Apobs a criacdo do pedido, o sistema deve |Usabilidade Permanente
Envio de e-mail |enviar um e-mail para o fornecedor e para
o cliente com os dados do pedido.

F19 Confirmar pagamento | Oculto (X)

Descricdo: Este requisito visa confirmar o pagamento do pedido feito pelo Portal no sistema
do Visanet/Cielo.

Para isto, cada fornecedor precisa ser homologado pelo Visanet para poder acessa-lo.Um dos
pré-requisitos para esta homologacdo sdo as questdes de seguranca do sistema de origem.

Caso os dados do cartdo de crédito ou débito do cliente sejam véalidos e o cliente tenha
crédito/saldo para a operacdo, o sistema deve validar a operacdo e alterar o campo status
pagamento para pago e salvar no campo comentario pagamento, o cédigo de confirmacao de
pagamento do Visanet.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato
NF 19.1 Os dados do cartdo de crédito ou de débito | Seguranca Permanente
Informacdes do |ndo devem ser armazenados no sistema.

cartdo

F20 Efetuar cadastro de clientes (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir aos clientes efetuarem o seu cadastro no Portal pelo
celular. O cliente também pode efetuar a alteracdo dos seus dados de entrega.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato
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F21 Visualisar detalhes do pedido no Gerenciador Web e no Portal | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir ao administrador, cliente ou fornecedor, visualizar os
detalhes de um determinado pedido.

Para os administradores e fornecedores, a tela de detalhes do pedido, deve ser exibida ao
efetuar a selecdo de um dos pedidos, no Relatério de Pedidos (requisito visualizar pedidos).

Para os clientes, a tela de detalhes do pedido, deve ser exibida ao efetuar a sele¢cdo de um dos
pedidos, quando o cliente acessar o menu “Visualizar meus pedidos” (requisito Visualizar
meus pedidos).

Para os administradores e fornecedores, também deve ser inserido um botéo na tela para que
eles possam imprimir o pedido, contendo as mesmas informacdes impressas nesta tela de
detalhe do pedido (ver requisito Imprimir pedido). A impressao do pedido deve ser habilitada
apenas no Gerenciador Web. No Portal, essa op¢do ndo deve existir.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato

F22 Pesquisar por fornecedores (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa proporcionar ao cliente uma forma de pesquisar por
fornecedores de um determinado tipo de atividade e regido.

Basicamente, na tela principal, deve existir 3 campos: estado, cidade e ramo/tipo de atividade.
Apdbs o preenchimento do campo estado, o sistema deve carregar as cidades daquele estado,
através de consulta no Web Service dos correios.

Apo6s o preenchimento do estado e da cidade, o cliente precisa informar qual o tipo de
atividade que ele esta procurando (Supermercado, Farmacias, etc.)

Ao preencher o tipo de atividade, o sistema deve carregar uma lista com todos os fornecedores
daquela regido e tipo de atividade. Esta pesquisa deve considerar as tags cadastradas para cada
tipo de atividade.

Ao selecionar um fornecedor, o sistema deve carregar as suas categorias/subcategorias (ver
requisito Pesquisar categoria/subcategoria de produtos (Portal)).

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricao Categoria Formato
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F23 Pesquisar categoria/subcategoria de produtos (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa proporcionar ao cliente uma forma de pesquisar por categorias e
subcategorias de um determinado fornecedor.

As categorias devem ser exibidas no lado esquerdo da pagina. Abaixo de cada categoria,
devem ser exibidas as suas subcategorias.
Exemplo:
- Bebidas
- Cerveja
- Refrigerantes
- Vinhos

Ao selecionar uma subcategoria, 0 sistema deve carregar todos os produtos daquele
fornecedor/categoria/subcategoria.

Ao selecionar o produto, o sistema deve carregar os detalhes do produto (ver requisito
Visualizar detalhes do produto).

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato

F24 Visualizar detalhes do produto (Portal) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa proporcionar ao cliente, a op¢do de visualizar os detalhes do
produto e inclui-lo no carrinho de compras.

Ao selecionar algum produto, o cliente pode visualizar os detalhes dele.

Deve existir uma opcdo abaixo da imagem principal, que possibilite o cliente visualizar as
imagens secundarias, casos elas existam.

Nesta tela, deve ser incluido um botdo de "Comprar”. Este botdo deve incluir o produto
selecionado no carrinho de compras.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restrigdo Categoria Formato
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F25 Finalizar pedido (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir ao fornecedor, responsavel pela entrega do pedido,
informar a finalizacdo do pedido, ou seja, que o pedido foi pago (nos casos de pagamentos a
vista) e entregue ao cliente.

O fornecedor pode alterar o status do pagamento, caso a forma de pagamento seja a vista, e 0
status da expedigé&o.

Se 0 pagamento for no cartdo de crédito, o fornecedor ndo pode alterar o campo status do
pagamento, pois a propria rotina que efetua o pagamento no Visanet verifica o retorno do
sistema do Visanet e altera 0 campo status do pagamento e comentario do pagamento (Ver
requisito confirmar pagamento).

Apbs o fornecedor finalizar o pedido (marcar os campos status pagamento para pago e status
expedicdo para entregue), o sistema deve enviar um e-mail para o cliente informando que o
pedido foi encerrado.

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restricdo Categoria Formato
NF 25.1 O fornecedor devera se identificar com Seguranga Permanente
Identificacdo do |seu CNPJ para acessar o Gerenciador Web

USUArio

F26 Emitir relatorios gerenciais (Gerenciador Web) | Oculto ()

Descricdo: Este requisito visa permitir ao fornecedor e aos administradores verem algumas
informagdes para fins de controle e faturamento.

O usuério deve selecionar também a maneira como ele quer ver a informacéo, podendo ser
semanal, quinzenal, mensal, trimestral, semestral e anual. Caso ele queria, ndo precisam ser
marcadas estas opcOes. O sistema deve entdo considerar todo o histérico de pedidos.

Além dos filtros mencionados acima, o fornecedor ou administrador deve selecionar o
relatorio que ele gostaria de visualizar. Sdo eles:

- Valor total das vendas

- Quantidade de pedidos

- Melhor Fornecedor em valor total das vendas (Apenas para administradores)

- Melhor Fornecedor em quantidade de pedidos (Apenas para administradores)

- Melhor Cliente em valor total das vendas (Apenas para administradores)

- Melhor Cliente em quantidade de pedidos (Apenas para administradores)

- Valor total das vendas por fornecedor (para fins de faturamento e apenas para
administradores)

Requisitos Nao Funcionais

Nome Restri¢do Categoria Formato
NF 26.1 O administrador/fornecedor devera se Seguranca Permanente
Identificacdo do | identificar com seu CPF/CNPJ,
usuario respectivamente, para acessar o

Gerenciador Web.




APENDICE G - DESCRICAO DOS CASOS DE USO

Neste apéndice serd apresentada a descricdo dos 26 (vinte e seis) casos de uso do

Portal. A descri¢do dos mesmos foi feita pelo préprio autor, conforme detalhamento a seguir:

1. Manter fornecedores no Gerenciador Web
Atores:
Administrador e fornecedor
Pré-condicdo:
O administrador/fornecedor devera ter se identificado com seu CPF/CNPJ, respectivamente, para
acessar o Gerenciador Web.
Objetivo:
Disponibilizar aos administradores, as opcfes de incluir e alterar fornecedores, e disponibilizar aos
fornecedores, a opcéo de alterar os seus dados.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona 0 menu Cadastros na pagina inicial do Gerenciador Web;
2. O ator seleciona o submenu Fornecedor;
3. O sistema deve identificar se o ator é um fornecedor ou administrador do sistema;
4. Caso seja um administrador, ver subfluxo Manter Fornecedor — Administrador.
5. Caso seja um fornecedor, ver subfluxo Manter Fornecedor — Fornecedor.
Subfluxos:
1. Manter Fornecedor — Administrador
1.1 O sistema deve exibir uma lista com todos os fornecedores cadastrados.
1.1.1 0 administrador pode filtrar por fornecedores, através do botdo filtro.
1.1.20 administrador pode selecionar um dos fornecedores, ao clicar em cima do campo
CNPJ.
1.1.30 sistema deve exibir todas as informag6es referentes ao fornecedor selecionado.
1.1.40 administrador visualiza as informac@es do fornecedor.
1.1.50 administrador pode alterar as informagdes do fornecedor e clicar no botéo alterar,
para confirmar as alteragdes.
1.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de fornecedor alterado com sucesso.
1.1.7 0 sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores cadastrados (o filtro
deve ser respeitado, caso tenha sido feito).
1.2 O sistema deve exibir um botdo inserir.
1.2.1 Ao clicar neste botdo, o administrador pode efetuar a inclusdo de um novo fornecedor.
1.2.20 administrador deve preencher os dados do fornecedor.
1.2.30 administrador deve clicar no bot&o gravar, para confirmar o cadastro do fornecedor.
1.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de fornecedor incluido com sucesso.
1.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores cadastrados.
2. Manter Fornecedor — Fornecedor
2.1 0 sistema deve exibir todas as informacdes referentes ao fornecedor.
2.2 O fornecedor pode visualizar as suas informacdes.
2.3 O fornecedor pode alterar algumas de suas informacdes e clicar no botdo alterar, para
confirmar as alteraces.
2.4 O sistema deve exibir uma mensagem de fornecedor alterado com sucesso.
2.5 0 sistema deve voltar para a tela inicial do Gerenciador Web.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 1.1.5, o administrador pode cancelar a alterag8o, caso queira desfazer as alteracdes feitas no
cadastro do fornecedor.
2. Paraisto, o administrador deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores cadastrados (o filtro deve ser respeitado,
caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 1.2.3, o administrador pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira incluir o fornecedor.
2. Paraisto, o administrador deve clicar no botéo cancelar.
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3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos fornecedores cadastrados.
Fluxo alternativo 3:
1. Noitem 2.3, o fornecedor pode cancelar a alteracéo, caso ndo queira alterar as suas informacdes.
2. Paraisto, o fornecedor deve clicar no botéo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela inicial do Gerenciador Web.
Pontos de extensdo:
Né&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
N&o se aplica.

2. Manter clientes no Gerenciador Web
Atores:
Administrador
Pré-condicéo:
O administrador devera ter se identificado com seu CPF para acessar o Gerenciador Web.
Objetivo:
Disponibilizar aos administradores, as op¢des de incluir e alterar clientes.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona 0 menu Cadastros na pégina inicial do Gerenciador Web.
2. O ator seleciona o submenu Clientes.
2.1 0 sistema deve exibir uma lista com todos os clientes cadastrados.
2.1.10 ator pode filtrar por clientes, através do bot&o filtro.
2.1.20 ator pode selecionar um dos clientes, ao clicar em cima do campo CPF/ CNPJ.
2.1.30 sistema deve exibir todas as informaces referentes ao cliente selecionado.
2.1.40 ator visualiza as informacges do cliente.
2.1.50 ator pode alterar as informagdes do cliente e clicar no botéo alterar, para confirmar
as alteracdes.
2.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de cliente alterado com sucesso.
2.1.7 0 sistema deve voltar para a tela de listagem dos clientes cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
2.2 O sistema deve exibir um bot&o inserir.
2.2.1 Ao clicar neste botdo, o ator pode efetuar a inclusdo de um novo cliente.
2.2.20 ator deve preencher os dados do cliente.
2.2.30 ator deve clicar no botdo gravar, para confirmar o cadastro do cliente.
2.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de cliente incluido com sucesso.
2.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem dos clientes cadastrados.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 2.1.5, o ator pode cancelar a alteracdo, caso queira desfazer as alteracGes feitas no cadastro do
cliente.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos clientes cadastrados (o filtro deve ser respeitado, caso
tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 2.2.3, o ator pode cancelar a altera¢do, caso ndo queira incluir o cliente.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos clientes cadastrados.
Pontos de extensdo:
Né&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Né&o se aplica.

3. Manter administradores no Gerenciador Web
Atores:
Administrador
Pré-condicéo:
O administrador devera ter se identificado com seu CPF para acessar 0 Gerenciador Web.
Obijetivo:
Disponibilizar aos administradores as opgoes de incluir, alterar e excluir administradores.
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Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona o0 menu Cadastros na pagina inicial do Gerenciador Web.
2. O ator seleciona o submenu Administrador.
2.1 0 sistema deve exibir uma lista com todos os administradores cadastrados.
2.1.10 ator pode filtrar por administradores, através do botdo filtro.
2.1.20 ator pode selecionar um dos administradores, ao clicar em cima do campo nome.
2.1.30 sistema deve exibir todas as informaces referentes ao administrador selecionado.
2.1.40 ator visualiza as informag6es do administrador.
2.1.50 ator pode alterar as informagdes do administrador e clicar no botéo alterar, para
confirmar as alteracdes.
2.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de administrador alterado com sucesso.
2.1.70 sistema deve voltar para a tela de listagem dos administradores cadastrados (o filtro
deve ser respeitado, caso tenha sido feito).
2.2 O sistema deve exibir um botéo inserir.
2.2.1 A0 clicar neste botdo, o ator pode efetuar a inclusdo de um novo administrador.
2.2.20 ator deve preencher os dados do administrador.
2.2.30 ator deve clicar no botéo gravar, para confirmar o cadastro do administrador.
2.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de administrador incluido com sucesso.
2.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem dos administradores cadastrados.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 2.1.5, o ator pode cancelar a alteracdo, caso queira desfazer as alterages feitas no cadastro do
administrador.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botéo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos administradores cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 2.1.4, na tela de visualizagéo das informagdes do administrador, além dos botdes de alterar e
cancelar, deve ser exibido o botéo de excluir. O ator pode entdo excluir outro administrador.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo excluir.
3. O ator deve confirmar a exclusdo do outro administrador.
4. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos administradores cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 3:
1. Noitem 2.2.3, o ator pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira incluir o administrador.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos administradores cadastrados.
Pontos de extensao:
Nao se aplica.
Casos de uso incluidos:
Nao se aplica.

4. Manter categorias/subcategorias no Gerenciador Web
Atores:
Fornecedor
Pré-condicéo:
O fornecedor devera ter se identificado com seu CNPJ para acessar 0 Gerenciador Web.
Objetivo:
Disponibilizar aos fornecedores as opcdes de incluir, alterar e excluir categorias/subcategorias de
produtos.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona o menu Loja na pagina inicial do Gerenciador Web.
2. O ator seleciona o submenu Categoria.
2.1 0 sistema deve exibir uma lista com todas as categorias/subcategorias cadastradas.
2.1.10 ator pode filtrar por categorias e subcategorias, através do botdo filtro.
2.1.20 ator pode selecionar uma categoria ou subcategoria, ao clicar em cima do campo
nome.
2.1.30 sistema deve exibir todas as informaces referentes a categoria ou subcategoria
selecionada.
2.1.40 ator visualiza as informacfes da categoria ou subcategoria.
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2.1.50 ator pode alterar as informagdes da categoria ou subcategoria e clicar no botéo
alterar, para confirmar as alteragdes.

2.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de categoria ou subcategoria alterada com
sucesso.

2.1.70 sistema deve voltar para a tela de listagem das categorias ou subcategorias
cadastradas (o filtro deve ser respeitado, caso tenha sido feito).

2.2 O sistema deve exibir um botéo inserir.

2.2.1 A0 clicar neste botdo, o ator pode efetuar a inclusdo de uma nova categoria ou
subcategoria.

2.2.20 ator deve preencher os dados da categoria ou subcategoria.

2.2.30 ator deve clicar no botdo gravar, para confirmar o cadastro da categoria ou
subcategoria.

2.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de categoria ou subcategoria incluida com
sucesso.

2.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem das categorias ou subcategorias
cadastradas.

Fluxo alternativo 1:

1. Noitem 2.1.5, o ator pode cancelar a alteracdo, caso queira desfazer as alterages feitas no cadastro da
categoria ou subcategoria.

2. Paraisto, o ator deve clicar no botéo cancelar.

3. O sistema deve voltar para a tela de listagem das categorias ou subcategorias cadastradas (o filtro deve
ser respeitado, caso tenha sido feito).

Fluxo alternativo 2:

1. Noitem 2.1.4, na tela de visualizagdo das informacdes da categoria ou subcategoria, além dos botdes de
alterar e cancelar, deve ser exibido o bot&o de excluir. O ator pode entdo excluir uma categoria ou
subcategoria.

2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo excluir.

3. O ator deve confirmar a exclusdo da categoria ou subcategoria.

4. O sistema deve voltar para a tela de listagem das categorias ou subcategorias cadastradas (o filtro deve
ser respeitado, caso tenha sido feito).

Fluxo alternativo 3:

1. Noitem 2.2.3, o ator pode cancelar a alteragdo, caso ndo queira incluir a categoria ou subcategoria.

2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.

3. O sistema deve voltar para a tela de listagem das categorias ou subcategorias cadastradas.

Pontos de extensdo:
N&o se aplica.

Casos de uso incluidos:
Nao se aplica.

5. Manter produtos no Gerenciador Web
Atores:
Fornecedor
Pré-condicéo:
O fornecedor devera ter se identificado com seu CNPJ para acessar o Gerenciador Web.
Obijetivo:
Disponibilizar aos fornecedores as opg¢bes de incluir, alterar e excluir os produtos/servi¢os que deseja
oferecer aos clientes.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona o menu Loja na pagina inicial do Gerenciador Web.
2. O ator seleciona o submenu Produto.
2.1 0 sistema deve exibir uma lista com todos os produtos cadastrados.
2.1.10 ator pode filtrar por produtos, através do botao filtro.
2.1.20 ator pode selecionar um produto, ao clicar em cima do campo referéncia.
2.1.30 sistema deve exibir todas as informaces referentes ao produto selecionado.
2.1.40 ator visualiza as informag6es do produto.
2.1.50 ator pode alterar as informagdes do produto e clicar no botdo alterar, para confirmar
as alteracdes.
2.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de produto alterado com sucesso.
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2.1.70 sistema deve voltar para a tela de listagem dos produtos cadastrados (o filtro deve
ser respeitado, caso tenha sido feito).
2.2 O sistema deve exibir um botéo inserir.
2.2.1 Ao clicar neste botdo, o ator pode efetuar a inclusdo de um novo produto.
2.2.20 ator deve preencher os dados do produto.
2.2.30 ator deve clicar no botdo gravar, para confirmar o cadastro do produto.
2.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de produto incluido com sucesso.
2.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem dos produtos cadastradas.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 2.1.5, o ator pode cancelar a alteracdo, caso queira desfazer as alteracGes feitas no cadastro do
produto.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos produtos cadastrados (o filtro deve ser respeitado, caso
tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 2.1.4, na tela de visualizagdo das informacdes do produto, além dos bot&es de alterar e
cancelar, deve ser exibido o botdo de excluir. O ator pode entdo excluir um produto.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo excluir.
3. O ator deve confirmar a exclusdo do produto.
4. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos produtos cadastrados (o filtro deve ser respeitado, caso
tenha sido feito).
Fluxo alternativo 3:
1. Noitem 2.2.3, o ator pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira incluir o produto.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos produtos cadastrados.
Pontos de extensao:
Nao se aplica.
Casos de uso incluidos:
Nao se aplica.

6. Manter carrinho de compras no Portal
Atores:

Cliente
Pré-condicéo:

Selecionar algum produto ou servigo para compra, na tela de detalhes do produto.

Objetivo:

Disponibilizar aos clientes as opg¢des de incluir, alterar e excluir os produtos/servigos que deseja, do seu
carrinho de compras. Além de confirmar os dados para que o carrinho de compras torne-se um pedido.
Fluxo de Eventos:

1. O ator acessa a tela de sele¢do de produtos e servicos (caso de uso selecionar produtos).

2. O ator acessa a tela de identificacdo do cliente (caso de uso Identificar cliente).

3. O ator acessa a tela de confirmacdo do endere¢o de entrega do pedido (caso de uso Confirmar

enderec¢o de entrega)

4. O ator acessa a tela de pagamento (caso de uso Efetuar pagamento).

Pontos de extensdo:

N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:

1. Selecionar produtos.

2. ldentificar cliente.

3. Confirmar endereco de entrega

4. Efetuar pagamento

7. Selecionar produtos
Atores:
Cliente
Pré-condicéo:
Selecionar algum produto ou servigo para compra, na tela de detalhes do produto.
Objetivo:
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Disponibilizar aos clientes as opg¢des de incluir, alterar e excluir os produtos/servi¢os que deseja, do seu
carrinho de compras.
Fluxo de Eventos:

1. O ator informa a quantidade que ele deseja daquele determinado produto ou servico. O sistema
deve atualizar o valor total do item.
O ator informa o CEP de entrega.
O ator clica no botéo Calcular frete. O sistema deve atualizar o valor do frete.
O ator clica no botdo Préximo passo.
O ator é direcionado para a tela de identificacdo do cliente, caso ndo esteja logado no Portal, ou
direto para a tela de confirmagéo do enderego de entrega do pedido, caso ja esteja logado no Portal.
Fluxo alternativo 1:

1. Quando o ator clicar no botdo Préximo passo, o sistema deve validar se o produto é passivel de
estoque (campo deveValidarEstoque no cadastro do produto). Caso o produto seja passivel de
estoque, o sistema deve verificar se o produto ainda tem estoque disponivel. Caso ndo tenha, deve
ser exibida uma mensagem ao ator informando que este item sera retirado automaticamente do
carrinho de compras pelo sistema, em virtude do produto néo ter estoque disponivel.

Fluxo alternativo 2:

1. Quando o ator clicar no botdo Préximo passo, o sistema deve validar se a soma dos precos dos
produtos é maior do que o valor minimo para compra definido pelo fornecedor, no cadastro do
fornecedor.

2. Caso o valor dos produtos seja menor do que o valor minimo para compra, o sistema deve exibir
uma mensagem ao ator informando que a compra ndo pode ser realizada em virtude do valor
minimo para compra e ndo deve permitir a continuidade do carrinho de compras. Além disso, a
mensagem deve informar qual o valor minimo para compra do fornecedor em quest&o.

Fluxo alternativo 3:

1. Quando o ator clicar no botdo Préximo passo, o sistema deve validar se o local de entrega do
pedido é um local valido de entrega para o fornecedor (requisito validar local de entrega). Caso o
fornecedor ndo atenda a esta regido, o sistema deve emitir uma mensagem ao ator informando que
o fornecedor ndo trabalha na regido informada e ndo deve permitir a continuidade do carrinho de
compras.

Fluxo alternativo 4:

1. Quando o ator clicar no botdo Préximo passo, o sistema deve validar o periodo de entrega do
pedido (requisito validar periodo de entrega). Caso o ator ndo esteja a contento com a data prevista
de entrega do fornecedor, o ator pode desistir do carrinho de compras atual.

Fluxo alternativo 5:

1. O ator pode efetuar a exclusdo de qualquer produto ou servigo selecionado anteriormente no
carrinho de compras através do botdo excluir.

2. O ator deve clicar no botéo excluir.

3. O sistema deve excluir o produto ou servigo do carrinho de compras.

Pontos de extensao:

Nao se aplica.

Casos de uso incluidos:
N&o se aplica.

aprwd

8. Identificar cliente
Atores:

Cliente
Pré-condicdo:

O cliente ndo pode ter feito o login na pagina inicial.
Objetivo:

Disponibilizar aos clientes a opgéo de efetuar o login no Portal.
Fluxo de Eventos:

1. Consultar o caso de uso Logar no Portal.
Pontos de extensdo:

N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:

1. Logar no Portal
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9. Confirmar endereco de entrega do pedido
Atores:
Cliente
Pré-condicéo:
O casos de uso Selecionar produtos deve ter sido executado com sucesso e, caso 0 ator ndo estivesse
logado, o caso de uso Identificar cliente também deve ter sido executado com sucesso.
Obijetivo:
Disponibilizar aos clientes a opcao de alterar o endereco de entrega do pedido.
Fluxo de Eventos:

1. O ator visualiza o endereco de entrega atual, selecionado no cadastro do cliente.

2. O ator ndo realiza alteracGes, pois o endereco de entrega esta correto.

3. O ator clica no botdo Proximo passo.

Fluxo alternativo 1:

1. No passo 2, o ator pode efetuar a alteracdo do endereco de entrega do pedido. Para isto, ele precisa
alterar os campos que deseja.

2. O ator clica no botdo Préximo passo.

3. Osistema deve validar se o novo local de entrega do pedido é um local valido de entrega para o
fornecedor (requisito validar local de entrega). Caso o fornecedor ndo atenda a esta regido, o
sistema deve emitir uma mensagem ao ator informando que o fornecedor ndo trabalha na regido
informada e ndo deve permitir a continuidade do carrinho de compras.

Pontos de extens&o:

N&o se aplica.

Casos de uso incluidos:
N&o se aplica.

10. Efetuar pagamento
Atores:
Cliente
Pré-condicdo:
O caso de uso confirmar endereco de entrega deve ter sido executado com sucesso.
Obijetivo:
Disponibilizar aos clientes a opcao de escolher a forma de pagamento de sua preferéncia e se necessario
efetuar o pagamento do pedido através do cartdo de crédito ou debito.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona a forma de pagamento de sua preferéncia, escolhendo entre as opgdes: cartdo de
crédito, cartdo de débito e a vista (opcdo sujeita a validagdo no cadastro do fornecedor).
2. O ator informa os dados do seu carto.
3. O sistema deve chamar o sistema de pagamentos on-line do Visanet (ver requisito confirmar
pagamento).
4. O sistema deve transformar o carrinho de compras em um pedido (ver requisito criar pedido).
5. O sistema deve informar o ator da data de entrega do pedido, assim como o nimero do pedido
gerado.
6. O sistema deve enviar e-mail para o cliente e para o fornecedor com os dados do pedido.
Fluxo alternativo 1:
1. No passol, o ator pode selecionar a op¢do pagamento a vista.
2. O sistema deve transformar o carrinho de compras em um pedido (ver requisito criar pedido).
3. O sistema deve informar o ator da data de entrega do pedido, assim como o nimero do pedido
gerado.
4. O sistema deve enviar e-mail para o cliente e para o fornecedor com os dados do pedido.
Pontos de extensao:
Né&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
N&o se aplica.

11. Visualizar pedidos no Gerenciador Web
Atores:

Administrador e fornecedor
Pré-condicdo:
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O administrador/fornecedor devera ter se identificado com seu CPF/CNPJ, respectivamente, para
acessar o Gerenciador Web.
Obijetivo:

Permitir aos administradores e fornecedores visualizar os pedidos feitos no Portal.
Fluxo de Eventos:

1. O ator seleciona 0 menu Pedidos na pagina inicial do Gerenciador Web;

2. O sistema deve exibir uma lista com todos os pedidos cadastrados (Para o administrador devem ser
exibidos os pedidos de qualquer fornecedor. Para o fornecedor, devem ser exibidos apenas 0s
pedidos dele mesmo).

3. O ator pode filtrar por pedidos, através do botéo filtro.

4. O ator pode selecionar um dos pedidos, ao clicar em cima do campo cédigo do pedido.

5. O sistema deve exibir todas as informacdes referentes ao pedido selecionado (ver caso de uso
Visualizar detalhes do pedido).

Pontos de extensdo:
Né&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
1. Visualizar detalhes do pedido.

12. Manter tipo de atividades no Gerenciador Web
Atores:
Administrador
Pré-condicéo:
O administrador devera ter se identificado com seu CPF para acessar o Gerenciador Web.
Obijetivo:
Disponibilizar aos administradores as opgdes de incluir, alterar e excluir tipos de atividades no
Gerenciador Web.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona 0 menu Cadastros na pagina inicial do Gerenciador Web.
2. O ator seleciona o submenu Tipo de atividade.
2.1 O sistema deve exibir uma lista com todos os tipos de atividades cadastrados.
2.1.10 ator pode filtrar por tipos de atividades, através do botéo filtro.
2.1.20 ator pode selecionar um dos tipos de atividade, ao clicar em cima do campo nome.
2.1.30 sistema deve exibir todas as informac6es referentes ao tipo de atividade
selecionado.
2.1.40 ator visualiza as informages do tipo de atividade.
2.1.50 ator pode alterar as informacdes do tipo de atividade e clicar no bot&o alterar, para
confirmar as alteraces.
2.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de tipo de atividade alterado com sucesso.
2.1.7 0 sistema deve voltar para a tela de listagem dos tipos de atividades cadastrados (o
filtro deve ser respeitado, caso tenha sido feito).
2.2 O sistema deve exibir um bot&o inserir.
2.2.1 Ao clicar neste botéo, o ator pode efetuar a inclusdo de um novo tipo de atividade.
2.2.20 ator deve preencher os dados do tipo de atividade.
2.2.30 ator deve clicar no botdo gravar, para confirmar o cadastro do tipo de atividade.
2.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de tipo de atividade incluido com sucesso.
2.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem dos tipos de atividades cadastrados.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 2.1.5, o ator pode cancelar a alteracdo, caso queira desfazer as alteragdes feitas no cadastro do
tipo de atividade.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos tipos de atividades cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 2.1.4, na tela de visualizacdo das informagdes do tipo de atividade, além dos botGes de alterar e
cancelar, deve ser exibido o botéo de excluir. O ator pode entdo excluir um tipo de atividade.
Para isto, o ator deve clicar no botdo excluir.
O ator deve confirmar a excluséo do tipo de atividade.
4. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos tipos de atividades cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).

wn
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Fluxo alternativo 3:
1. Noitem 2.2.3, o ator pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira incluir o tipo de atividade.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos tipos de atividades cadastrados.
Pontos de extensdo:
Né&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Na&o se aplica.

13. Manter periodo de entrega no Gerenciador Web
Atores:
Fornecedor
Pré-condicéo:
O fornecedor devera ter se identificado com seu CNPJ para acessar 0 Gerenciador Web.
Obijetivo:
Disponibilizar aos fornecedores as opg¢des de incluir, alterar e excluir os periodos de entrega dos
pedidos.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona 0 menu Cadastro na pégina inicial do Gerenciador Web.
2. O ator seleciona o submenu Fornecedor.
3. O ator clica no botdo Periodos de entrega.
3.1 O sistema deve exibir uma lista com todos os periodos de entrega cadastrados.
3.1.10 ator pode filtrar por um periodo de entrega, através do botéo filtro.
3.1.20 ator pode selecionar um dos periodos de entrega, ao clicar em cima do registro.
3.1.30 sistema deve exibir todas as informaces referentes ao periodo de entrega
selecionado.
3.1.40 ator visualiza os periodos de entrega.
3.1.50 ator pode alterar o periodo de entrega e clicar no botéo alterar, para confirmar as
alteracdes.
3.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de periodo de entrega alterado com sucesso.
3.1.70 sistema deve voltar para a tela de listagem dos periodos de entrega cadastrados (o
filtro deve ser respeitado, caso tenha sido feito).
3.2 O sistema deve exibir um bot&o inserir.
3.2.1 Ao clicar neste botéo, o ator pode efetuar a inclusdo de um novo periodo de entrega.
3.2.20 ator deve preencher os dados do periodo de entrega.
3.2.30 ator deve clicar no botdo gravar, para confirmar o cadastro do periodo de entrega.
3.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de periodo de entrega incluido com sucesso.
3.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem dos periodos de entrega cadastrados.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 3.1.5, o ator pode cancelar a alteracdo, caso queira desfazer as alteragdes feitas no cadastro do
periodo de entrega.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos periodos de entrega cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 3.1.4, na tela de visualizacdo das informagdes do produto, além dos botGes de alterar e
cancelar, deve ser exibido o botdo de excluir. O ator pode entdo excluir um periodo de entrega.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botéo excluir.
3. O ator deve confirmar a exclusdo do periodo de entrega.
4. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos periodos de entrega cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 3:
1. Noitem 3.2.3, 0 ator pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira incluir o periodo de entrega.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos periodos de entrega cadastrados.
Pontos de extensdo:
N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Né&o se aplica.
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14. Manter local de entrega no Gerenciador Web
Atores:
Fornecedor
Pré-condicéo:
O fornecedor devera ter se identificado com seu CNPJ para acessar 0 Gerenciador Web.
Obijetivo:
Disponibilizar aos fornecedores as op¢6es de incluir, alterar e excluir os locais de entrega dos pedidos.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona 0 menu Cadastro na pagina inicial do Gerenciador Web.
2. O ator seleciona o submenu Fornecedor.
3. O ator clica no botdo Locais de entrega.
3.1 0 sistema deve exibir uma lista com todos os locais de entrega cadastrados.
3.1.10 ator pode filtrar por um local de entrega, através do botao filtro.
3.1.20 ator pode selecionar um dos locais de entrega, ao clicar em cima do registro.
3.1.30 sistema deve exibir todas as informages referentes ao local de entrega selecionado.
3.1.40 ator visualiza os locais de entrega.
3.1.50 ator pode alterar o local de entrega e clicar no bot&o alterar, para confirmar as
alteracGes.
3.1.6 O sistema deve exibir uma mensagem de local de entrega alterado com sucesso.
3.1.70 sistema deve voltar para a tela de listagem dos locais de entrega cadastrados (o
filtro deve ser respeitado, caso tenha sido feito).
3.2 O sistema deve exibir um bot&o inserir.
3.2.1 Ao clicar neste boto, o ator pode efetuar a inclusdo de um novo local de entrega.
3.2.20 ator deve preencher os dados do local de entrega.
3.2.30 ator deve clicar no botdo gravar, para confirmar o cadastro do local de entrega.
3.2.40 sistema deve exibir uma mensagem de local de entrega incluido com sucesso.
3.2.50 sistema deve voltar para a tela de listagem dos locais de entrega cadastrados.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 3.1.5, o ator pode cancelar a alteracéo, caso queira desfazer as alteragdes feitas no cadastro do
local de entrega.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos locais de entrega cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 3.1.4, na tela de visualizacéo das informagdes do produto, além dos botdes de alterar e
cancelar, deve ser exibido o botéo de excluir. O ator pode entdo excluir um local de entrega.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo excluir.
3. O ator deve confirmar a exclusdo do local de entrega.
4. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos locais de entrega cadastrados (o filtro deve ser
respeitado, caso tenha sido feito).
Fluxo alternativo 3:
1. Noitem 3.2.3, o ator pode cancelar a alteracdo, caso ndo queira incluir o local de entrega.
2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de listagem dos locais de entrega cadastrados.
Pontos de extensdo:
N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Né&o se aplica.

15. Imprimir pedido no Gerenciador Web
Atores:
Administrador e Fornecedor
Pré-condicéo:
O caso de uso confirmar Visualizar detalhes do pedido deve ter sido executado com sucesso.
Obijetivo:
Disponibilizar ao administrador ou fornecedor a op¢do de imprimir o pedido.
Fluxo de Eventos:



1.

2.

3.

4,
Fluxo altern
1. Noi
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O ator clica no botéo imprimir pedido.

O sistema exibe a tela padrdo do sistema operacional para escolha da impressora.
O ator clica no botdo imprimir.

O sistema deve voltar para a tela de detalhes do pedido.

ativo 1:

tem 2, o ator pode cancelar a impress&o.

2. Paraisto, o ator deve clicar no botdo cancelar.
3. O sistema deve voltar para a tela de detalhes do pedido.
Pontos de extensao:

Nao

se aplica.

Casos de uso incluidos:

Nao

se aplica.

16. Visualizar meus pedidos no Portal

Atores:

Cliente
Pré-condicdo:
O caso de uso Logar no Portal deve ter sido executado com sucesso.

Obijetivo:

Disponibilizar aos clientes a opcéo de visualizar os pedidos dele no Portal.
Fluxo de Eventos:

ghrwnPE

Fluxo altern
1.

O ator clica no botéo Meus Pedidos.

O sistema deve exibir uma lista com todos os pedidos feitos pelo cliente

O ator pode filtrar por pedidos, através do botéo filtro.

O ator pode selecionar um dos pedidos, ao clicar em cima do campo cddigo do pedido.

O sistema deve exibir todas as informagdes referentes ao pedido selecionado (ver caso de uso
Visualizar detalhes do pedido).

ativo 1:

No item 2 do fluxo principal, o ator pode clicar no botdo Refazer pedido, existente ao lado do
Gltimo campo da listagem de cada pedido (ver caso de uso Refazer pedido no Portal)

Pontos de extensao:

1.

Refazer pedido.

Casos de uso incluidos:

1.

Visualizar detalhes do pedido.

17. Refazer pedidos no Portal

Atores:
Clie

nte

Pré-condicdo:
O caso de uso Visualizar meus pedidos no Portal deve ter sido executado com sucesso, ou seja, 0 ator

deve estar na
Obijetivo:

tela de visualizacdo de pedidos.

Disponibilizar aos clientes a opcao de refazer os pedidos no Portal.
Fluxo de Eventos:

1.
2.

3.
4,

5.

6.
Fluxo altern

1.

2.

O ator clica no botéo Refazer pedido.

O sistema deve exibir uma mensagem questionando se o ator tem certeza de que deseja refazer o
pedido selecionado.

O ator clica no botdo de confirmacéo (Sim).

O sistema deve verificar todos os itens (produtos/servigos) do pedido selecionado e inclui-los no
carrinho de compras. O comportamento seria 0 mesmo que buscar os produtos no Portal e clicar no
botdo comprar. No entanto, neste caso, ele ja adiciona ao carrinho todos os itens do pedido
selecionado.

O sistema deve exibir uma mensagem ao ator de produto/servigos incluidos no carrinho de compras
€Om SUCesso.

O sistema deve permanecer na tela de visualizacdo de pedidos.

ativo 1:

No item 3, o ator pode clicar no botéo de cancelamento (N&o).

O sistema deve permanecer na tela de visualizagdo de pedidos.

Pontos de extensao:
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N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Né&o se aplica.

18. Logar no Portal
Atores:
Cliente
Pré-condicdo:
N&o se aplica.
Obijetivo:
Disponibilizar aos clientes a opgéo de fazer o login no Portal.
Fluxo de Eventos:
O ator informa o seu codigo de usuario
O ator informa a senha
O ator clica no botéo entrar
O sistema valida os dados do usuério
5. O sistema habilita os menus Meus pedidos, Meu cadastro, Meu carrinho e Sair no Portal.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 3, caso o usuario ndo seja valido ou tenha digitado a senha incorreta, o sistema deve exibir
a mensagem de usudrio ou senha invalidos.
Fluxo alternativo 2:
1. Quando o ator clicar no botdo Meu carrinho, ele deve ser direcionado para a tela de carrinho de
compras do cliente (ver caso de uso Manter carrinho de compras).
Fluxo alternativo 3:
1. Quando o ator clicar no botdo Meus pedidos, ele deve ser direcionado para a tela de visualizar meus
pedidos no Portal (cer caso de uso Visualizar Meus Pedidos no Portal).
Fluxo alternativo 4:
1. Quando o ator clicar no botdo Meu cadastro, ele deve ser direcionado para a tela de alteracéo de
clientes (ver caso de uso efetuar cadastro de cliente no Portal).
Fluxo alternativo 5:
1. Quando o ator clicar no botéo Sair, todas as informacGes gravadas na sessdao do navegador do
cliente devem ser excluidas (inclusive as informag6es do carrinho de compras).
Pontos de extensao:
N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Nao se aplica.

PR

19. Logar no Gerenciador Web
Atores:
Administrador e Fornecedor
Pré-condicéo:
N&o se aplica.
Obijetivo:
Disponibilizar aos administradores e fornecedores a op¢éo de fazer o login no Gerenciador Web.
Fluxo de Eventos:
O ator informa o seu codigo de usuario
O ator informa a senha
O ator clica no botéo entrar
O sistema valida os dados do usuério
5. O sistema carrega a tela inicial do Gerenciador Web.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 3, caso o usudrio ndo seja valido ou tenha digitado a senha incorreta, o sistema deve exibir
a mensagem de usudrio ou senha invalidos.
Pontos de extensao:
Né&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
N&o se aplica.

N
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20. Efetuar cadastro de clientes no Portal
Atores:
Cliente
Pré-condicéo:
Né&o se aplica.
Obijetivo:
Permitir aos clientes efetuarem o seu cadastro no Portal pelo celular ou alterar o seu cadastro ja
existente.
Fluxo de Eventos:
1. Caso o usuério tenha clicado no botéo efetuar cadastro na tela inicial do Portal, ver subfluxo
Cadastro de cliente.
2. Caso o usudrio tenha clicado no botdo Meu cadastro, apos ter efetuado o login no Portal, ver
subfluxo Alteracéo de cliente.
Subfluxos:
1. Cadastro de cliente
1.1 O sistema exibe a tela de cadastro de cliente
1.2 O ator preenche 0s campos do cadastro
1.3 O ator clica no botéo gravar.
1.4 O sistema valida os dados informados
1.5 0 sistema exibe a mensagem de cliente cadastrado com sucesso
1.6 O sistema habilita os menus Meus pedidos, Meu cadastro, Meu carrinho e Sair no Portal.
1.7 O sistema retorna para a tela inicial do Portal.
2. Alteracéo de cliente
2.1 0 ator clica no botdo meu cadastro.
2.2 O sistema exibe os campos do cadastro do cliente.
2.3 O sistema permite a alteracdo apenas do endereco.
2.4 0O ator altera as informacdes.
2.5 0 ator clica no botéo gravar.
2.6 O sistema exibe a mensagem de cliente alterado com sucesso.
2.7 O sistema retorna para a tela inicial do Portal.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 1.3, o usuério pode clicar no botdo cancelar caso deseje cancelar o seu cadastro.
Fluxo alternativo 2:
1. Noitem 2.5, o usuério pode clicar no botdo cancelar caso deseje cancelar a alteracdo do seu
cadastro.
Pontos de extensao:
Nao se aplica.
Casos de uso incluidos:
Nao se aplica.

21. Visualisar detalhes do pedido no Gerenciador Web e no Portal
Atores:
Administrador, Fornecedor e Cliente.
Pré-condicéo:
Para os clientes, o caso de uso Visualizar meus pedidos deve ser sido executado com sucesso.
Para o administradores e fornecedores, o caso de uso Visualizar detalhes do pedido deve ser sido
executado com sucesso.
Objetivo:
Permitir ao administrador, cliente ou fornecedor, visualizar os detalhes de um determinado pedido.
Fluxo de Eventos:
1. Caso o ator seja um administrador ou fornecedor, ver subfluxo Detalhes do pedido no
Gerenciador Web.
2. Caso o ator seja um cliente, ver subfluxo Detalhes do pedido no Portal.
Subfluxos:
1. Detalhes do pedido no Gerenciador Web
1.1 O ator seleciona um pedido na tela de visualizagao dos pedidos.
1.2 O sistema deve exibir uma tela que mostre todas as informagdes do pedido selecionado.
1.3 0 ator clica no bot&o voltar.
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1.4 O sistema retorna para a tela de visualizacdo de pedidos (o filtro deve ser respeitado, caso
tenha sido feito).
2. Detalhes do pedido no Portal
2.1 0 ator seleciona um pedido na tela de Meus pedidos.
2.2 O sistema deve exibir uma tela que mostre todas as informacdes do pedido selecionado.
2.3 0 ator clica no botéo voltar.
2.4 O sistema retorna para a tela de Meus pedidos.
Fluxo alternativo 1:
1. Noitem 1.3 (Gerenciador Web), o usuario pode clicar no imprimir (ver caso de uso imprimir
pedido). No portal esta op¢do ndo deve existir.
Pontos de extensao:
1. Imprimir pedido.
Casos de uso incluidos:
Na&o se aplica.

22. Pesquisar por fornecedores no Portal
Atores:

Cliente
Pré-condicéo:

N&o se aplica.
Obijetivo:

Proporcionar ao cliente uma forma de pesquisar por fornecedores de um determinado tipo de atividade e
regido.
Fluxo de Eventos:
Na tela inicial do Portal, o ator seleciona o estado.
O ator seleciona a cidade.
O ator informa o tipo de atividade.
O ator clica no botéo pesquisar.
O sistema exibe uma lista de fornecedores daquela regido e tipo de atividade.
O ator seleciona o fornecedor, clicando em cima do campo Nome.
O sistema mostra os produtos e servi¢os do fornecedor (ver caso de uso pesquisar por
categorias/subcategorias no Portal).
Pontos de extensao:

N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Nao se aplica.

Nook~wbdpE

23. Pesquisar por categorias/subcategorias no Portal
Atores:
Cliente
Pré-condicéo:
O caso de uso pesquisar por fornecedores deve ter sido executado com sucesso.
Obijetivo:
Proporcionar ao cliente uma forma de pesquisar por categorias e subcategorias de um determinado
fornecedor.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona uma categoria do fornecedor
2. O ator seleciona uma subcategoria do fornecedor
3. O sistema exibe os produtos daquela subcategoria
4. O ator seleciona um dos produtos, clicando em cima da imagem dele (ver caso de uso Visualizar
detalhes do produto).
Pontos de extensdo:
Né&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
N&o se aplica.

24. Visualizar detalhes do produto no Portal
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Atores:
Cliente
Pré-condicéo:
O caso de uso pesquisar por categorias/subcategorias deve ter sido executado com sucesso.
Obijetivo:
Proporcionar ao cliente, a op¢do de visualizar os detalhes do produto e inclui-lo no carrinho de compras.
Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona um dos produtos na tela de visualizagédo de produtos de uma determinada
subcategoria.
2. O sistema exibe as informacGes do produto.
3. O ator pode visualizar as demais imagens do produto, clicando nas setas abaixo da imagem
principal do produto.
4. O ator clica no botdo comprar para incluir o produto no carrinho de compras (ver caso de uso
manter carrinho de compras).
5. O sistema retorna para a tela de produtos de uma determinada subcategoria.
Pontos de extensdo:
Nao se aplica.
Casos de uso incluidos:
Nao se aplica.

25. Finalizar pedido no Gerenciador Web
Atores:

Fornecedor
Pré-condicéo:

O fornecedor devera ter se identificado com seu CNPJ para acessar o0 Gerenciador Web e o pedido deve
ter sido entregue ao cliente.

Objetivo:

Permitir ao fornecedor, responsavel pela entrega do pedido, informar a finalizacdo do pedido, ou seja,
gue o pedido foi pago (nos casos de pagamentos a vista) e também informar que o pedido ja foi entregue ao
cliente.

Fluxo de Eventos:
1. O ator seleciona 0 menu Pedidos Pendentes na pagina inicial do Gerenciador Web.

2. Osistema deve exibir uma lista com todos os pedidos pendentes de pagamentos e/ou entrega para o
fornecedor em questéo.

3. O ator pode filtrar por pedidos, através do botdo filtro.

4. O ator pode selecionar um dos pedidos, ao clicar em cima do campo cédigo do pedido.

5. O sistema deve exibir todas as informagdes referentes ao pedido selecionado.

6. O ator pode fazer a alteracdo do campo status do pagamento para pago, caso a forma de pagamento
seja a vista.

7. O ator pode informar um comentario para o pagamento, caso a forma de pagamento seja a vista.

8. O ator altera o status da expedicdo para pago.

9. O ator pode informar um comentario para a entrega.

10. O ator clica no botdo gravar.

11. O sistema envia um e-mail para o cliente e para o fornecedor, informando que o pedido foi

encerrado.
Fluxo alternativo 1:
1. No item 10, o usuario pode clicar no botdo cancelar, caso nao queria finalizar o pedido.
Pontos de extensao:
N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:
Né&o se aplica.

26. Emitir relatérios gerenciais
Atores:
Administrador e Fornecedor
Pré-condicéo:
O administrador/fornecedor devera ter se identificado com seu CPF/CNPJ, respectivamente, para
acessar o Gerenciador Web.



142

Obijetivo:
Permitir ao fornecedor e aos administradores verem algumas informacdes para fins de controle e

faturamento.
Fluxo de Eventos:
O ator seleciona 0 menu Relatdrios Gerenciais na pagina inicial do Gerenciador Web.
O sistema exibe a tela de selecéo de relatérios.
O ator seleciona a maneira como ele quer ver a informacdo (semanal, quinzenal, etc.)
O ator seleciona o tipo de relatério que ele quer ver.
O sistema exibe o relatério.
O ator clica no botdo voltar.
. O sistema volta para a tela de selecéo de relatorios.
Pontos de extensao:

N&o se aplica.
Casos de uso incluidos:

Né&o se aplica.

NoogakrwbdpE



APENDICE H - PROTOTIPOS DE INTERFACE

Neste apéndice serdo demonstrados os prototipos de interface do Portal. O objetivo
dos prototipos é de demonstrar como seriam as telas do Portal, caso as mesmas fossem

desenvolvidas.

Devido a similaridade entre algumas telas do Portal, principalmente no que diz

respeito as telas de cadastro no Gerenciador Web, apenas algumas telas foram detalhadas:

e Portal — Tela inicial

Portal

UF: [ Rio Grande do Sul

Cidade: [ Nove Hamburgo

Tipo de Estabelecimento:

FPortal 2010, Todos o= direitos reserrados. All ights resenced.

Esta é a tela inicial do Portal. Ela foi construida de forma que fosse rapido o acesso a
ela, ou seja, com poucos campos e o0 layout mais basico. Nesta tela o cliente informa o estado,
a cidade e o tipo de estabelecimento que pretende encontrar. Apos, o cliente clica no botéo

buscar. Exemplo: RS, Novo Hamburgo e supermercado.



e Portal — Tela inicial do Portal com a opc¢éo de login para o cliente

==,

Uzuirio

Portal

Senha

UF: [ Rio Grande do Sul

Cidade: [ Nove Hamburgo

Tipo de Estabelecimento:

(" Buscar )

Fortal 2010, Tedos os direitos reservados. All rights resenved.

——
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A Unica diferenca desta tela, para a tela anterior, é o fato dos campos de usuario e

senha estarem habilitados para o cliente. Através destes campos, o usuario pode efetuar o

login no Portal, caso ele ainda ndo esteja logado.
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e Portal — Tela de fornecedores encontrados na selecdo efetuada

=,

Portal

Resultados da busca para:
“Supermercados” em “Movo Hamburgo, RS”

Hipermercado Bourbon

Bairro: Centro
Valor Minimo para Compra: R$15,00
Valor para |sengéo do Frete: R$30,00

Macional

Bairro: Centro
Valor Minimo para Compra; R$10,00
Valor para Isengéo do Frete: R$20,00

Fortal 2010, Todos os direitos reservados. All rights resenced.

Esta tela sera exibida para o cliente quando ele clicar no botdo buscar na tela inicial
do Portal. A tela exibe todos os fornecedores que estdo cadastrados no sistema e que atendem
a selecdo efetuada. Neste exemplo, todos os supermercados da cidade de Novo Hamburgo no
RS. Apos, o cliente seleciona o fornecedor de sua preferéncia clicando em cima do nome do

fornecedor, ou seja, neste caso o supermercado que ele prefere.
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e Portal — Tela de produtos e servicos do fornecedor selecionado

Met o
Meus Pedidos
Meu Cadastro | Sair

Aguas
Refrigerantes

LIMPEZA Skol 12 Latas 355m| Bohemia 600m|
Detergentes R$ 18,00 R$ 5,00

Sabdo em P

HIGIENE

Corona Garnafas 355ml  Skol 12 Latas 355m
R 18,00 R$ 18,00

Portal 2010. Todos os direitos reservados. All rights reserved

Esta tela sera exibida para o cliente quando ele selecionar algum dos fornecedores na
tela de fornecedores encontrados. O sistema exibe as categorias e subcategorias de produtos e
servicos do fornecedor em questdo. O cliente seleciona a categoria e depois subcategoria

desejada. Apos, o cliente seleciona o produto ou servico que deseja clicando na sua imagem.
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e Portal — Tela de detalhes do produto ou servico selecionado

POl'tal Meus Pedidos

Meu Cadastro | Sair

Hipermercado Bourbon > Bebidas > Cervejas

Skol 12 Latas 355ml
RS 18,00

(_Comprar )

Imagem 1 de 3
Descrigéo:
Fardo com 12 latas de 355ml.

Ingredientes: cevada, amido e agua.
Produto proibido para mencres de 18 anos.

Portal 2010. Todoes os direitos reservados. All rights reserved.

Esta tela serd exibida para o cliente quando ele selecionar algum dos produtos ou
servicos na tela de produtos e servigos do fornecedor. O sistema exibe os detalhes do produto
ou servico. Apos verificar os detalnes do mesmo, o cliente clica no botdo comprar, caso

deseje inseri-lo no carrinho de compras.



e Portal — 12 tela do carrinho de compras (Manter carrinho de compras)

=,

Portal

ITEM QoT
Skol 12 Latas 355ml

2
Skol 12 Latas 355ml 2
2

Skol 12 Latas 355ml

CEP:

(" Calcular Frete )

UNITARIO  TOTAL

RS 18,00 RS 36,00
RS 18,00 RS 36,00
RS 18,00 RS 36,00

SUBTOTAL: R$108,00
FRETE: RS0,00
TOTAL: R§108,00

(" Continuar )

Fartal 2010, Tados os direitos reservados. Al rights rezenred.

—
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Esta tela sera exibida para o cliente quando ele clicar no botdo Meu carrinho na parte

superior da tela inicial. O sistema exibe para o cliente, os produtos e servi¢os que foram

selecionados. O usuario pode alterar a quantidade que deseja dos mesmos, além de poder

excluir algum deles também. O cliente deve preencher o CEP de entrega do pedido e apds

clicar no botdo Continuar.
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Portal — 3?2 tela do carrinho de compras (Confirmar endereco de entrega)

=,

Portal

Enderego de Entrega:

Av. Pedro Adams Filho, 4007 302
Bairro: Patria Nova

Movo Hamburgo - RS
CEP: 93320-005

( Confirmar ) ( Novo Enderego )

Fartal 2010, Todos os direitos rezervados. All rights resenved

—

Esta tela sera exibida para o cliente quando ele clicar no botdo Continuar na 12 tela
do carrinho de compras. O sistema exibe para o cliente, o endereco de entrega do cliente. O

cliente pode mudar o endereco de entrega. Apds, o cliente clica no botdo Confirmar para
continuar a compra.
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Portal — 42 tela do carrinho de compras (Confirmar endereco de entrega)

S

Portal

Resumo do Pedido:

ITEM VALOR TOTAL

RS 38,00
RS 35,00

Skol 12 Latas 355ml
Skol 12 Latas 355ml

SUBTOTAL: RS108,00
FRETE: RS0,00
TOTAL: RS108,00

( Efetuar Pagamento )

visA DEENR®S EOEmm

Fortal 2010, Tedos oz direitos reservados, All rights resemved.

Esta tela sera exibida para o cliente quando ele clicar no botdo Confirmar na 32 tela

do carrinho de compras. O sistema exibe para o cliente, o resumo do pedido e possibilita o
pagamento do mesmo através de cartdes e a vista.
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e Gerenciador Web — Tela de login

Portal

USUARIO

SENHA

P LOGIN

Esta € a tela de login do Gerenciador Web. O fornecedor ou o administrador devem

informar o usuario e senha e apos, clicar no botdo Login para efetuar o acesso ao sistema.

e Gerenciador Web — Cadastro de fornecedor

I
. o Bom dia, teste
= \ = [ Targa, 15 de Junhe de 2010
O , Ita = sd ) l IP: 189.73.148.15
CADASTROS 2 _SAR
Client Fornece: dor
Campos marcados com brigat
Raziio Social [Razo sacial P Erszil
[Nome Fantas Estado: [ Rio Grande do Sul [
CHPJ: |47-515-741fnnm-93 Cidade: |N°V° hamburga
Peszoa da contata:  |Pemmas d contala Baro; [ Centro
E-mal: [felipewecker@pop.com br Endereco:  [Enderego
Telefore:  [(10) 1111-1111 Momero: [ 122
Faxi [z 2zee-zzez Complementar  [Complemento
Telefone da pessos de  [(22) 33033333 cepr [0z
contato:
Celular da pessoa de contata:  [(33) 3dd-dadd

ALTERAR || CANCELAR

Esta € a tela de cadastro/alteragdo de fornecedores. O administrador deve informar os
dados do fornecedor e clicar no botdo Gravar/Alterar.
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|
. ) & Bom dia, teste
— A =1 L Terga, 15 de Junho de 2010
Orta i )\ l IP: 139.72,148,15
CADASTROS R_SMR
Cliente Fornecedor
FILTRC: Listando 11 registros + ! INSERIR
r Nome ! Razdo Social CPF [ CNPJ E-mail Ativo
[T cristiano Schmitz 766.261,300-30 nh.eristiano@gmalcom @
[T Rodrige Matheus Schmitz 006 783,270-92 rodrige.schmitz@gmail com [x]

Esta é a tela de listagem de clientes. O administrador pode visualizar todos os

clientes cadastrados no Portal. Para inserir um novo cliente, o administrador deve clicar no

botdo Inserir. Para alterar os dados de um cliente ou visualizar os detalhes do mesmo, o

administrador deve clicar sobre o CPF/CNPJ do cliente.

e Gerenciador Web — Cadastro de cliente

Portal

Cliente Fornecedor

Campos marcadas com * 530 obrigatérios

Data Cadastroy  D6/04/2010 0047132

K

CADASTROS

Data Gltimo acesso:  28/05/2010 20:02:25
Tipo:  Pessoa fisica
Mome:  [Rodriga Matheus Schitz
cprr [o0 Te32r0-az

Diata Mascimento: i

Senha |23EII]‘]EZE
Cliente especial: * ) simn
Alivo: * 0 Ativa

% Mio

(=]
Contato

Telefone!
Celulari
Fax:
E-mil

Endereco
Enderesal
Mimera |

Complementa:

Cidade:

Estada:

EBairro!

Bom dia, teste

Terga, 15 de Junho de 2010

1P: 189.73.148.15

X | SAIR

[tz1) s248-07e7

[redrige schmite@gmail.cam

[Rua 550 Dominges

[1497

|3l]2

[5%0 Leopoldo

Rio Grande do Sul [

[centra

ALTERAR

CANCELAR

Esta € a tela de cadastro/alteracdo de clientes. O administrador deve informar os

dados do cliente e clicar no botdo Gravar/Alterar.
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Gerenciador Web — Listagem de administradores

) Bom dia, teste
PO rta l / % Terga, 15 de Junho de 2010

P 189.73.146.15

USUARIOS Rl _SMR
Listando 3 registros

FILTRO

+ | INSERIR
r Nome
T Teste
M cristiano

At
M rodrige

<

o

9060

Esta é a tela de listagem de administradores. O administrador pode visualizar os
administradores cadastrados no Portal. Para inserir um novo administrador, o administrador

deve clicar no botdo Inserir. Para alterar os dados de um administrador ou visualizar os

detalhes do mesmo, o administrador deve clicar sobre o usuario do administrador.

Gerenciador Web — Cadastro de administradores

Portal 3 ‘ f

Bom dia, teste
/ % Terga, 15 de Junho de 2010

P 129.73,148 15

USUARTOS

X | SAIR

— | EXCLUIR

ALTERAR || CANCELAR

Esta é a tela de cadastro/alteracdo de administradores. O administrador deve informar
os dados do administrador e clicar no botdo Gravar/Alterar.



154

e Gerenciador Web — Listagem de categorias/subcategorias

3

Bom dia, teste

= { r - Terca, 15 de Junha de 2010
Portal H | 7

Lo % | SAIR

Categoris Pradut

FILTRO Listando 231 registroz 112]3]4]5 Préima + [INSERIR

E
<
S

Categoria - Nome
Sardinhas & Atuns
Polenta
Erva-Mate

Achocolstados

Alimentos Infantis

1Ja0aaaaaaaaaaaaaa0oo9an0
100000000000000000600006

=

Esta é a tela de listagem de categorias/subcategorias. O fornecedor pode visualizar as
suas categorias e subcategorias cadastradas. Para inserir uma nova, o fornecedor deve clicar
no botdo Inserir. Para alterar ou visualizar os dados de uma categoria ou subcategoria, 0

fornecedor deve clicar sobre 0 nome da categoria/subcategoria.

e Gerenciador Web — Cadastro de categorias/subcategorias

9 ~ Bom dia, teste
= ¢ i . Terca, 15 de Junha de 2010
Portal H| @

Lo X | SAIR

Campas marcados com * s§o obrigatérics, — | EXCLUIR

ALTERAR || CANCELAR

Esta € a tela de cadastro/alteracdo de categorias/subcategorias. O fornecedor deve
informar os dados da categoria ou da subcategoria e clicar no botdo Gravar/Alterar.
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e Gerenciador Web — Listagem de produtos

|
, o Bom dia, teste
=t y 7' L Terga, 15 de Junho de 2010
O ] a &, | \\} ¥ ) IP: 189.73.148.15
oA - ML
Categoria Produte
FILTRO Listsndo 23 registros +  INSERIR
r Categeoria Cadige Referéncia Prege Estoque Ordem Ative
Limpeza = Limpeza de
- Roupa Q0000 Detergents 10,00 10 1 @
Limpeza = Limpeza de
- Roupa Q0001 Detergente Ariel 5,00 1 1 @
Biscoitos =
- Integrais/Light 20000 Biscoite MESTLE Integral Gergelim 170g 2,30 12 1 @
Biscoitos = Creany
- Cralcer 20001 Club social salsa cebols 150g 1,50 10 2 @
Biscoitos = Creany
- Craleer a0002 Biscaita Tostines 1,50 2 3 (]
[T Bomboriers = Bomboens 0050 Bombom Recheada com Flocos & Chocolste Chokito HESTLE 9 com 3 Uridades 3,00 1 1 (~]
Limpeza = Limpeza da
O g 90050 Vassoura Moviga BETTAMIM 10,00 1 1 (]
Il g'""m e linre=adn 90051 Ealde Plistico Fluir PLASUTIL & Litros 11,00 1 3 @
asa
l_ Behidas = Cervejas 40052 Cerweja SKOL Lata 350ml com 12 Unidades AAA88 18,00 12 1 @
[T EBebidas = AguaMineral 40053 Agua Mineral sem Gas CRYSTAL Garrafa LE Litros 2,30 1 2 (~]
[T Bebidas = Refrigerantes 90054 Refrigerants COCA COLA Lata 350ml 1,40 1 3 (]
[T EBebidas = Refrigerantes  9005% Rerigerante CGCA COLA Garrafa 2 Litros 2,30 1 4 (]
T Massas = Espaguetes 0055 Wacarran Caseiro Talhari M 1 DE S00g 4,00 1 1 (]
[T Massas = Instantneo 90054 Macarro Instantanzo DOMA BENTA Stio do Picspau Amarela de Galinha 749 0,70 1 2 (]
T Mazszs = Espaguetes a00s6 Macarrdo Integral Perne REMATA Pacote S00g 4,75 1 2 @
[T Bebidas = Cafée Cia 90057 Café Soldvel em P IGLACU Lata 100g 2,00 1 ©
[T Bebidas = Café e Cia a00ss (Café Expresso Bourbon ASTRO 136g Caixa com 20 Sachés 10,11 z [+]
l_ Behidas = Café e Cia 40059 Cafe a Wacuo Torrado e Moido Especial MELITTA Caixa S00g €,00 K @
[T Eebidss » Cafée Cia 0060 Coador de Papel Ecolégico MELITTA MY 103 com &0 Unidades 347 4 ©

Esta é a tela de listagem de produtos. O fornecedor pode visualizar os seus produtos
cadastrados. Para inserir um novo produto, o fornecedor deve clicar no botdo Inserir. Para
alterar ou visualizar os dados de um produto, o fornecedor deve clicar sobre o campo

referéncia do produto.

e Gerenciador Web — Cadastro de produtos

I
~ . Bom dia, teste
= ¢ 7’ (] Terga, 15 de Junhe de 2010
Or a LITE Ry 4 I P 189.73.148.15
Lo x| MR
Categoria Produta
Campos marcados com * sio obrigatérios. —| ExcLuR

Categoria: * Selecione = Imagem principal:
Browse upload

Codigor* [ s00m

Destaqualcapal: * & sim O Mo

Ordem: * i

Referéncis: ®  [Detergente

Ativar ® @ Ative " Inativo

Promogio

Descrigio: * Detergents

Promogio; # ® stiva ™ Inativo
Preco:® (10,00 Catainicios  [ns032010 | (5] @
Estogue: * 10 Diata final: zwisan |F @

Walor com desconta; 5,00

ALTERAR || CANCELAR

Esta é a tela de cadastro/alteragcdo de produtos. O fornecedor deve informar os dados

do produto e clicar no botdo Gravar/Alterar.



e Gerenciador Web — Visualizacdo de pedidos

Portal D 2| g
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Bom dia, teste
Terga, 15 de Junho de 2010
IP: 189.73.148. 18

X | SAIR
Campos marcados com * s obrigatérios
Pedide Pagamento
Data: * wsozon | [zsra | @ Shatuz; * ¥ Pendente € Pag
Valor dos produtos: 1090 Comentirion |
walor dos freter 1250 EpclE
Shaty ¥ Pendent & Expedido
Valor total; 2340
Cliant Comantirio: [
Informagfes pessoais;  Ra#io Sadih Produt
CHPI:
E-mail; felipewecker@gmail com A
Telsfone: (511 4533965 Imagem Codige Qnt. Yaler Subtotal
Enderes: > = 0000 Rf 230 R$ 9,20
se Y
o0:
i i (
stado: )‘).‘
Gegon TESHT-TIE (1A 00E3 Rf 170 R’ 170
&
L

(= Imprimir pedida

ALTERAR || CANCELAR

Esta € a tela de visualizacdo de pedidos. O administrador ou o fornecedor podem

visualizar os pedidos e até mesmo imprimi-lo. Nesta mesma tela, o fornecedor pode alterar o

status do pagamento e o status da expedi¢éo do pedido.



