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RESUMO

Este projeto descreve o processo de criacdo das interfaces do e-
commerce do atelié de semijoias Cantrelle Design, que visa atrair mais
usuarios, converter mais visitas em vendas e diferenciar a marca por
meio do comércio eletrénico. O projeto foi desenvolvido a partir da
metodologia de pesquisa de Jesse James Garrett para o0 design com
enfoque na criagdo de experiéncia para o usudrio. Dividindo-se em cinco
etapas, 0 processo consiste em entender as necessidades e desejos da
empresa e do publico alvo, listar tais necessidades e desejos de forma
clara, fazer uma analise de campo de outros websites que atendam aos
requisitos especificados anteriormente, desenvolver um mapa conceitual
sintetizando todas as informacgdes para, entdo, elaborar um esqueleto do
gue vird a ser o trabalho final, por meio do grid, formas, cores e
tipografias selecionados no design de interface. Por fim, desevolve-se as
interfaces finais do site. Neste projeto também se desenvolveu um plano
de marketing sintético como sugestdo para a empresa aplicar com o fim
de obter vendas em seu e-commerce.

Palavras-chave: E-commerce. Design de experiéncia. Interface.






ABSTRACT

This project describes the creation process of an e-commerce interface
for jewelry studio Cantrelle Design, which intends to attract more users,
convert more visits in sales and differ the brand through e-commerce.
The project was developed from the research methodology of Jesse
James Garrett for design focusing in creates an experience for the user.
Dividing into five stages, the process consists in understand the needs
and desires of the company and the target audience, list those needs and
desires clearly, make a field analysis of other websites that meet the
requirements specified early, develop a conceptual map synthesizing all
the information to, then, elaborate a skeleton of what will become the
final work, through grid, shapes, colors and selected typography in the
interface design.

Keywords: E-commerce. Experience Design. Interface.
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1. INTRODUCAO

O Brasil sempre foi um atrativo mundial quanto ao assunto joias,
semijoias e bijuterias, por ser responsavel por 1/3 do fornecimento de
pedras preciosas como citrino, ametista, &gua marinha e quartzo. No ano
de 2011 foram importados mais de U$111 milhGes e exportados U$290
milhGes, gerando um superavit de aproximadamente U$179 milhdes
para o pais em 2012 no setor, de acordo com pesquisa do Sebrae/SC
feita com trabalhadores da &rea e disponibilizada online.

Ainda de acordo com o Sebrae/SC, Santa Catarina é vista com
exceléncia no quesito Design no ramo de acessorios, porém, por sofrer
de pouca exposicdo midiatica, ndo é mais consumido em outras regies
do pais, que tem como polos de joias e semijoias 0s estados de Sao
Paulo, Minas Gerais e Rio Grande do Sul.

De acordo com o site de estatisticas Empresémetro, no ano de
2016, registrou-se 1,2 milhGes de empresas de moda e acessorios em
atividade no Brasil, sendo 0 segmento que mais cresce, movimentando
R$150 bilhdes em 2015 e representando 14% do mercado de e-
commerce deste mesmo ano (MILAN, 2016). Como complemento, uma
pesquisa feita pelo Sebrae/SC, constatou que a agregacdo de valor €
considerada uma oportunidade para atrair novos mercados, destacando-
se a necessidade de criatividade, investimento em um Design mais
brasileiro e o uso de e-commerce para auxiliar na expansdo comercial.
Vé-se uma oportunidade de voltar os meios de criacdo e acdo ao
consumidor, atendendo suas necessidades e até mesmo indo além do
esperado.

Um e-commerce de joias necessita de um conceito muito bem
definido, uma vez que a joia ja vem associada com a imagem de
distincdo e expressdo (IBMG, 2004). Para tanto, o aprofundamento em
uma metodologia de Design que seja dispar se torna essencial e
prioritario.

Pesquisas no ramo do Design apontam que, no momento da
compra, o lado emocional do consumidor muda a maneira como o
sistema cognitivo opera, quando muitas vezes ndo prevalece, afetando
completamente a agdo da compra. Ai surge o Design para a experiéncia,
tendo como um de seus pioneiros Donald Norman (2008), que afirma
como a emocdo e o prazer influenciam as percepc¢des do usuério.

A partir desse estudo, como pode-se, entdo, desenvolver um e-
commerce para 0 ramo de semijoias utilizando-se de um método do
Design para experiéncia de modo a se destacar no mercado?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Criar interfaces digitais de um ambiente de e-commerce e as
estratégias de marketing para o atelié de semijoias Cantrelle Design.

1.1.2 Objetivos Especificos

Para atingir-se o objetivo geral, estabeleceu-se o0s seguintes
objetivos especificos:

e Posicionar o atelié Cantrelle Design de modo a atrair
maior publico e estreitar relacdo com consumidores;

e Ampliar o0 engajamento do site e converté-lo em vendas;

e Diferenciar o ateli€ como marca de semijoias no
mercado por meio do comércio eletrénico.

1.3. JUSTIFICATIVA

Em busca de uma diferenciagdo no nicho em que atua, o atelié
Cantrelle Design visa uma melhor interacdo com seu publico-alvo ao
investir no ramo de e-commerce, hoje mais consolidado no Brasil,
porém pouco explorado por empresas do mesmo setor em Santa
Catarina.

Dessa forma, o projeto proposto pela autora, torna-se relevante
por auxiliar o fortalecimento do elo empresa-consumidor, ampliar o
alcance do e-commerce, tornar o uso da interface mais prazeroso para o
publico e exemplificar a utilizacdo do Design de experiéncia,
demonstrando para a comunidade académica sua eficiéncia e
abrangéncia em diversos ramos do Design.

1.4. METODOLOGIA PROJETUAL

Para desenvolver um projeto de criacdo de interfaces de um e-
commerce adequado as necessidades do usuario, leva-se em
consideragdo aspectos estéticos, sociais, emocionais, interativos e
hedbnicos.

Com estes requisitos, a metodologia utilizada neste projeto sera a
de Jesse James Garrett, apresentada no livro The Elements of User
Experience (2011). O modelo proposto pelo autor traz cinco etapas,
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iniciando desde o ponto mais abstrato, no qual a estratégia é elaborada,
até o mais tangivel, no qual ha a conex&o emocional por meio do contato
direto, sdo elas: Plano de Estratégia, Plano de Escopo, Plano de
Estrutura, Plano de Esqueleto e Plano de Superficie, conforme a Figura
1 a seguir, sendo todas sequenciais e dependentes da etapa anterior para
se obter um projeto de sucesso.

A metodologia busca entender as necessidades, desejos e
dificuldades do usuério para a elaboracdo de produtos digitais, com foco
na experiéncia em que este tera ao entrar em contato com a web site
final, tornando-o inteligivel e utilizavel.

Figura 1 — Sintese dos Planos de Garrett.
Concreto

SUPERFICIE

ESQUELETO

ESTRUTURA
ESCOPO

ESTRATEGIA

Abstrato

Fonte: Garrett (2011).
1.5.1. Plano de Estratégia

E o plano mais profundo e, logo, o mais abstrato. Aqui se prioriza
as necessidades do usuério que se deseja suprir e 0 que se objetiva
alcancar com o produto para a empresa, ou Seja a estratégia que servira
como guia para as proximas etapas, sendo, entdo, a base do projeto,
como mostra a Figura 2.

A palavra-chave aqui é explicito, quanto mais claro estdo os
objetivos do projeto, mais satisfatoriamente se conseguira os resultados
desejados nas proximas etapas.
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Figura 2 — Plano de Estratégia

Produto como Produto como
funcionalidade informagao

Necessidades do usudrio T '

Objetivos do produto

Fonte: Garrett (2011).
1.5.1.1. Objetivos do produto

Listar os objetivos que se busca alcangar com a criagdo do
produto é o primeiro passo para o embasamento de todo o projeto, pois é
por meio desta que se buscara expressar a identidade da empresa e criar
expectativas passiveis de serem produzidas nas etapas finais do projeto.

1.5.1.2. Necessidades do usuario

Identificar quem se pretende atingir é essencial para o projeto,
entendendo quais sdo as necessidades dos usuarios, por meio de
entrevistas, pesquisas de habitos, comportamento na internet, as
motivaces e frustragdes e 0 qudo familiarizado estdo com o produto.

Somente por meio da compreensdo das frustracdes, desejos,
expectativas e medos do publico-alvo que saber-se-4 como prosseguir
em cada etapa do projeto.

1.5.2. Plano de Escopo

Transforma-se a estratégia em escopo quando “vocé traduz as
necessidades dos usuarios e o0s objetivos do produto em topicos
especificos para qual contelido e funcionalidade o produto fornecerd”
(GARRETT, 2011, p. 57, traducdo nossa), assim definindo-se 0s
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requisitos necessarios para a realizagdo do projeto, conforme mostra
figura 3.

Figura 3 — Plano de Escopo

Produto como Produto como
funcionalidade informagio

Especificagoes
funcionais

Requisitos
de conteddo

Fonte: Garrett (2011)
1.5.2.1. Especificacdes funcionais

Em busca de clareza e precisdo que transformem a ideia inicial
em um ponto de partida tangivel, faz-se uma lista com itens em que se
prioriza a objetividade em certos pontos que possam trazer confuséo no
design e no processo de desenvolvimento.

1.5.2.2. Requisitos de contetido

Utilizando-se de imagens, videos e textos, o0s requisitos de
contetidos sdo concebidos com o intuito de auxiliar na determinacgéo de
quais 0s recursos que serdo empregados para a producdo de contetido do
projeto.

1.5.3. Plano de Estrutura
Nesta terceira etapa, se estrutura o que foi definido como

requisitos no Plano de Escopo com o objetivo de criar um plano coeso a
se seguir. Composto de design de interacdo e arquitetura de informacé&o.



30

Figura 4 — Plano de Estrutura

Produto como Produto como
funcionalidade informagio

Design de Arquitetura
interagdo da informagdo

Fonte: Garrett (2011)
1.5.3.1. Design de interagéo

O Design de interacdo atenta-se em descrever as possiveis
interacdes do usuéario com o produto e listar quais respostas se espera
gue o produto tenha para que haja uma interacédo satisfatdria do usuario.

1.5.3.2. Arquitetura da informagéo

A arquitetura de informacéo possibilita a criacdo de uma estrutura
de toda a informagéo recolhida até entdo de forma clara e coesa para
criar esquemas organizacionais e de navegacao que permitem com que 0
usuario do website navegue de forma eficiente e efetiva.

1.5.4. Plano de Esqueleto

A estrutura conceitual comeca a ganhar forma nesta quarta etapa
da metodologia, refinando a estrutura previamente elaborada,
identificando aspectos mais especificos como interface, navegacdo e
design de informacdo, que irdo transformar o que entdo era intangivel
em algo mais concreto. Em suma, aqui define-se a forma que a
funcionalidade teréa.
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Figura 5 — Plano de Esqueleto

Produto como Produto como
funcionalidade informagao
Design de Design de
interface navegacio

Design de informagio

Garrett (2011)
1.5.4.1. Design de interface

Selecionar os elementos corretos para cada interface do website é
0 objetivo desta etapa. No plano de estrutura na sub etapa do design de
interacdo busca-se qual funcéo termina em qual tela, aqui busca-se como
essas fungdes serdo realizadas.

Para se obter sucesso, 0 usuario precisa reconhecer
imediatamente o que é importante e 0 que se busca ressaltar em cada
tela.

1.5.4.2. Design de navegacao

Trés sdo os objetivos do design de navegacao: fornecer ao usuario
recursos para uma boa navegabilidade, comunicar a relacdo entre os
elementos que compdem o website e, por Ultimo exprimir a conexao
entre seu conteldo e a pagina que o utente esté visualizando.

Basicamente, tornar a navegabilidade do website possivel e de
facil compreensédo para o publico.
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1.5.4.3. Design de informagéo

O Design de informagéo toma decisdes sobre como apresentar a
informacdo para 0 maior nimero de pessoas possivel compreender e
fazer uso do que se pretende transmitir e atingir.

Arranja-se a informagdo do melhor modo possivel para o
entendimento do usuario e também para obter certo resultado esperado.

1.5.5. Plano de Superficie

O foco Unico da quinta e Gltima etapa, concretizando o que antes
ainda era subjetivo, é o Design sensorial. Finaliza-se, entdo, o trabalho
unindo contetdo, funcionalidade e estética de forma a agradar os
sentidos e também cumprindo todas as metas estipuladas nas etapas
anteriores.

Figura 6 — Plano de Superficie

Produto como Produto como
funcionalidade ‘ informagio
Design sensorial l

Garrett (2011)
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2. REVISAO DE LITERATURA

Visando a reducdo de esforcos e a canalizagdo de energias da
autora em prol de um melhor direcionamento para o tema do projeto,
faz-se uma revisdo de literatura sobre os assuntos de maior relevancia
para a realizacdo do trabalho.

2.1. DESIGN PARA EXPERIENCIA

Hoje, existe-se diversas pesquisas em marketing que reconhecem
gue o consumidor, mesmo quando se exige alto grau de racionalidade,
utiliza-se das emogdes na hora da decisdo da compra (HOLBROOK e
HIRSCHMAN, 1982) apud Norman (2004), o consumidor nem se da
conta de estar sendo levado pelo seu lado emocional, pois ele toma
decisdes de forma rapida e instintiva.

O design para experiéncia vem para influenciar tais decisfes, uma
vez que estuda formas de induzir o individuo — em nivel pessoal ou
coletivo — por meio de suas cria¢fes e produtos (BUCCINI, 2008).

O conceito de experiéncia no design experiencial é explicado por
Buccini (2008, p. 8) como

Um fenémeno individual que ocorre na mente do
individuo, resultado do processamento de um
complexo conjunto de estimulos — externos e
internos — e dependente das interpretagdes
subjetivas inerentes de cada pessoa.

Conclui-se, entdo, que nenhuma experiéncia é igual a outra, até
mesmo tratando-se do mesmo individuo, assim, para manter 0 usuario
interessado, necessita-se renovar a experiéncia a todo o instante
(SCHIMITT, 2000, p. 75).

O design atualmente é fortemente influenciado pelo design
funcionalista — predominio do contelido sobre a forma — dando énfase a
parte racional de um projeto. O design de experiéncia traz para junto
desses conceitos a psicologia, explorando a parte emocional, criando
para o usuario um contexto que torne a utilizacdo do produto ou servico
positivo e importante (SANTOS, 2004).

Para Buccini (2008), a internet pode fornecer uma experiéncia
impar ao usuario por ter como caracteristicas a interatividade, a
multimidia, a dinamicidade e a abrangéncia, disponibilizando
ferramentas diferenciadas e Unicas para a criacdo de um website.
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Porém, vé-se essas potencialidades pouco exploradas. Mesmo
sabendo que nem todo website deve proporcionar indmeras
experiéncias, nada impede que o visitante tenha experiéncias sensoriais,
como estéticas ou audiovisuais.

Tratando-se de e-commerces, encontra-se  experiéncias
relacionadas aos sentidos — principalmente ao visual -, aos sentimentos,
sociais, cognitivos, de uso e de motivacdo, tendo-se aqui inUmeras
possibilidades de captar a aten¢do e cativar o usuario, tornando sua
interacdo com o website prazerosa e incentivando-o a retornar.

2.2. MARKETING EXPERIENCIAL

Segundo Erik Hauser apud Cunha (2009), diretor da Associacdo
Internacional de Marketing Experiencial, o conceito nada mais é do que
“desenvolver eventos que levam a uma interacdo direta, positiva e com
sentido entre o consumidor e a marca” (CUNHA, 2009).

Ao utilizar o marketing experiencial, proporciona-se ao
consumidor a oportunidade de obter o verdadeiro sentido da marca,
imergindo na sua mensagem por meio dos cinco sentidos. N&o se vende
apenas o produto, mas o que vem depois de compra-lo e, para isso,
necessita-se de uma interacdo maior do meio de venda, seja online ou
offline. O objetivo é fazer o cliente entender o valor da sua empresa por
meio de uma experiéncia Unica de atendimento e venda (HAUSER,
2007).

De acordo com Erik Hauser em seu artigo “Experiential
Marketing” (2007), em um mundo egondmico' em que Vivemos
atualmente, a voz humana é que vende, buscando com que o cliente em
potencial se relacione com suas necessidades. Para tal, precisa-se
comunicar credibilidade, significado e relevancia para maximizar o
impacto.

Fortes (2014) afirma que sd retorna o cliente que se sinta bem
tratado, e para tal, fazer uso da experiéncia, principalmente por meio de
uma surpresa agradavel, cativando-o e criando uma relagdo mais intima,
em que se obtém maior proximidade pessoal e emocional.

Entende-se entdo, que a aplicacdo da semidtica se faz essencial
para atingir o cliente de maneira correta, por meio do que Klaric (2012)
chama de deep insight que trabalha o subconsciente contendo
componentes simbdlicos e bioldgicos. Para tal, utiliza-se da antropologia
e da psicologia do consumidor, tentando entender o que ndo é dito pelo
publico alvo e seus reais desejos e necessidades. Klaric frisa a
importancia de vender o produto sem efetivamente fazé-lo, vendendo o
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significado, ndo o produto em si, deixando com que o cliente tome suas
préprias conclusoes.

Como método, Klaric afirma que para interpretar a mente do
consumidor e inovar com sucesso, precisa-se estabelecer um objetivo
claro; realizar uma pesquisa com base em um modelo cientifico; gerar
hipoteses; saber quais perguntas sdo essenciais para se obter resultado,
fazendo uso da técnica do laddering, que busca construir uma pergunta
em cima de outra, aprofundando o assunto; procurar ler as entrelinhas do
gue esta sendo dito pelo entrevistado; depurar e hierarquizar os insights
e, por fim, entender o cddigo simbédlico do produto e leva-lo a
comunicacdo, onde que Klaric se utiliza do priming, técnica que “busca
tirar informacdo do subconsciente, com relagdo ao significado das
coisas” (KLARIC, 2012, p. 238). Em suma, para se atingir um
marketing experiencial com exceléncia, precisa-se constantemente
investigar, inovar e implementar.

2.3. VISAO MERCADOLOGICA

Para fazer aplicacdo de um conhecimento no mercado, precisa-se
primeiramente entender como este vem se comportando atualmente e
guais as tendéncias que vem demonstrando serem favoraveis e suas
variaveis de consumo.

2.3.1. Mercado de semijoias

Mesmo em época de recessdo, 0 mercado de semijoias e bijuterias
no Brasil foi um dos poucos que continuou crescendo, tendo a
expectativa, segundo o relatério da McKinsey Global Institute (2015), de
crescer 6% ao ano e que as vendas anuais de 2020 chegue ao valor de
US$250 bilhdo/ano.

Vé-se um crescimento de interesse das classes A e B em trocar o
mercado de joias pelo de semijoias, consequéncia também do
desaceleramento econémico em que se encontra o pais desde 2015 e,
consequentemente, o aumento do custo de vida. O crescimento do poder
aquisitivo das classes C, D e E também é apontada como um dos fatores
gue aqueceu esse mercado (CAVAGNOLL, 2016).

No Brasil vé-se como obstaculo a importacdo de produtos do
oriente, principalmente da China, que vendem produtos similares por
precos muito mais baixos que o produtor brasileiro pode oferecer ao
consumidor. Mas, em pesquisa feita pelo Sebrae/SC, indica-se como
principal diferencial das pegas nacionais a agregacéao de valor.
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Duas oportunidades citadas por especialistas em pesquisa do
Sebrae/SC sdo a adesdo a venda em e-commerce e a internacionalizacao
do produto local, podendo-se aqui unir ambos.

2.3.2. Mercado de e-commerce

Em 2015, o Sebrae realizou pesquisa sobre o panorama do e-
commerce no pais e eis alguns dados que devem ser levados em
consideracdo: 58% dos e-commerce do pais tem sede na regido sudeste e
25% na regido sul. O principal destino das vendas é o estado de Sé&o
Paulo, tendo Santa Catarina em sexta posi¢do; o percentual do
faturamento gasto com marketing é equivalente a 13% do capital; 33%
dos e-commerce sdo do nicho de moda, seguido do ramo de casa e
decoragdo com 19%; o principal canal para concretizacdo de vendas é a
busca organica, representando 78,9% em 2015; o numero médio de
pedidos é de 90 por més e 75% das empresas que possuem loja virtual
sdo consideradas de pequeno porte.

No mesmo ano, a data festiva que obteve lucro foi o Natal,
quando se obteve um faturamento de R$7,4 bilhdes, crescendo cerca de
26% em relacdo ao ano anterior. No ano seguinte, obteve-se alta de
7,4% nas vendas, faturando um total de R$44,4 bilhGes. Mesmo sendo o
ano de menor crescimento da histéria do ramo, que teve inicio no Brasil
em 2001, foi um feito impressionante, uma vez que contrariou as
previsdes de especialistas e superou a prdpria crise financeira do pais.

Conclui-se aqui como o e-commerce tem ganhado espaco no
comércio brasileiro entre pequenas empresas, 0 que as induz a procurar
novos meios de destacar seu website contando com ajuda do design. No
caso de um e-commerce de joias, vé-se essa necessidade se acentuando
por vender-se um produto de forte apelo estético, esperando-se 0 mesmo
de suas lojas, tanto fisica quanto virtual, encontrando forca, aqui, no
design para a experiéncia, que influencia ainda mais na compra de um
produto considerado de baixa necessidade para o consumidor, que se vé
influenciado completamente por suas emogoes.
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3. DESENVOLVIMENTO

O desenvolvimento do projeto proposto foi constituido baseado
na metodologia de Garrett (2011), dividida em cinco fases descritas
anteriormente.

3.1. PLANO DE ESTRATEGIA

Por ser o primeiro plano a ser trabalhado, ele busca o
embasamento para a construcdo do projeto, procurando-se, neste
momento, entender as necessidades e expectativas do usuario e da
empresa em relacdo ao produto em desenvolvimento.

3.1.1. Objetivos do produto

Para uma melhor compreensdo dos resultados que se esperam do
produto, levantou-se aqui 0s objetivos que a empresa considera
importantes que sejam atingidos com a aplicacdo do produto final,
listando-se juntamente dados que mostrardo 0 sucesso do e-commerce
desenvolvido.

Eis uma tabela com os objetivos do produto e os indicadores de
sucesso listados pela designer da empresa.

Figura 7 — Objetivos do produto e indicadores de sucesso

OBJETIVOS DO PRODUTO | INDICADORES DE SUCESSO

_Se tornar o principal canal de
vendas da empresa;

_Aproximar o cliente do proces-
so de criagio e produgio;
_Deixar o produto o mais proxi-
mo da realidade possivel para o
cliente poder melhor visualizar;
_Transmitir um forte apelo es-
tético e artistico;

_Vender 70% dos produtos no site
dentro de 6 meses;

_Reduzir a taxa de rejeicio para
20%;

_Ter uma porcentagem de 50% de
clientes que retornam;

_Duragio média da sessio de 5
minutos;

_Ter um média de 5 piginas aces-
sadas por sessio;

_Haver cerca de 500 - 700 visual-
izacOes semanais;

Fonte: A Autora (2017)
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3.1.2. Necessidades do usuario

Para ter maior acuracia no desenvolvimento do e-commerce,
atingindo o usuério e os objetivos da empresa, precisa-se entender as
necessidades que o usudrio encontra ao procurar um e-commerce de
acessorios e, para tal, precisa-se entender o consumidor, quem € ele e 0
gue exatamente o satisfaz.

Baseando-se no material ja desenvolvido pelo atelié, utilizou-se
duas ferramentas, descritas a seguir, para formular assertivamente as
necessidades do usuario em relagéo ao produto criado.

3.1.2.1. Persona

Para criar um produto, Garrett (2011) elucida que o maior erro da
equipe de criagéo é projetar-se como o usudrio final do produto, o que é
considerado fatal pelo autor. Para melhor entender o publico alvo, criou-
se duas Personas que, de acordo com Siqueira (2016) é a representacao
ficticia do cliente ideal, baseada em dados reais sobre comportamento e
caracteristicas demograficas dos clientes, criando-se aqui uma historia
com suas motivacles, medos, expectativas, desafios e preocupagdes e,
no design de experiéncia, é tido como ferramenta primordial

No caso deste projeto, utilizou-se das personas ja criadas para a
empresa anteriormente, aprofundando-se somente suas necessidades e
anseios em relagdo & internet e aparelhos eletrénicos. Tais personas séo
representadas pelas figuras 7 e 8 a seguir:
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Figura 8 — Persona 1

CABRIELA,
25 ANOS,
ARQUITETA

Tem familiaridade com
compra online, mas prefere
loja fisica, pois ¢ melhor
para provar e ver a pega.
Entra em sites principal-
mente pelo celular. Tem um

LG k8 e um notebook da

samsung.
Lojas favoritas: Sites favoritos:
_Zara; _PAPEL POP:
_Bazara33; _Pinterest;
_Zaful; _O barato de Floripa;

Fonte: A Autora (2017)

Figura 9 — Persona 2

BRUNA,

30 ANOS,
DIRETORA
CRIATIVA

S6 faz compras online por
nio ter tempo de ir em loja
fisica. Costuma seguir suas
marcas favoritas no insta-
gram e fazer comprar no
computador. Tem um
iPhone 6 ¢ um notebook da

MAC.
Lojas favoritas: Sites favoritos:
_BASIC ME; _Fashionismo;
_Loia Tres; _Steal the Look;
_DASH Store; _Cozinha Fit;

Fonte: A Autora (2017)
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3.1.2.2. Questionario com publico alvo

Apos segmentar o publico e com uma melhor visdo de quem se
pretende atingir com o produto, busca-se entender melhor as
necessidades do usuario por meio de um questionario desenvolvido e
aplicado com mulheres que se encaixam nas caracteristicas das personas
desenvolvidas e eis o resultado de acordo com as figuras 9, 10 e 11.

Figura 10 — Resultado quantitativo do questionario

COM QUE FREQUENCIA VOCE COMPRA ONLINE?

68%  As vezes
32% Sempre, a maioria das minhas compras sio online

0% Nio fago compras online

QUAL FOI A ULTIMA VEZ QUE VOCE FEZ COMPRAS PELA

INTERNET?
S% Na tltima semana
37% No dltimo més
21% Nos tiltimos seis meses
Ha mais de um ano
37%

O QUE VOCE ESPERA DE UM E-COMMERCE?

89%
74%

21%

|

percentual

Imagens do produto no corpo, com zoom

Informages que me passem seguranga sobre a compra

Somente a loja virtual, sem rodeios

Um pouco da histéria da marca e como sao feitos seus produtos
B Fotos conceituais mostrando o universo das colegoes

VOCE ENTRA MAIS EM SITES UTILIZANDO QUAL MEIO?

68% Computador
32% Celular
0% Tablet

Fonte: A Autora (2017)



Figura 11 — Resultado quantitativo do questionario

O QUE VOCE COSTUMA COMPRAR ONLINE?

*
Eletronicos Roupas Acessérios  Decoragdo

58% 58% 53% 53%

i o @

Beleza & Saude Alimentos & Bebidas Esporte & Lazer
32% 21% 21%

QUAL TIPO DE SITE VOCE COSTUMA COMPRAR?
S%

% 0 Sites de multimarcas

[ Todas as opgées
Lojas pequenas com produtos diferenciados
Lojas internacionais

QUAL DESSAS FRONT PAGES VOCE ACHA MAIS ATRAENTE?

v A VENCEDORA
- z - 2 a O8%

VOCE SENTE DIFICULDADE EM NAVEGCAR NOS SITES DE
COMPRA ATUALMENTE?

SIM UM POUCO NAO

5% 26% 68%

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 12 — Resultado qualitativo do questionario

O QUE A LEVOU A COMPRAR ONLINE?

“Nio ter de sair de casa e melhores pregos (mesmo com frete)”

“Mais variedades por prego mais justo”

“Facilidade e pre¢o”

“Produto nio tem onde eu moro”

VOCE TEM DIFICULDADE EM CONFIAR EM SITES MENOS
CONHECIDOS PARA EFETUAR COMPRA ONLINE? POR QUE?

“Procuro ler as reviews antes de comprar quando o site é pequeno para saber
se realmente tem qualidade e infos sobre entrega/devolugio (se fazem como
dizem que fazem)”

“Nio, mas preciso sabera procedéncia e local.”

“Sim, medo de roubo de dados, gosto quando tem paypal, tenho medo também
de o produto nio ser enviado, por isso paypal é bom.”

ESCREVA ALCUMA COISA QUE VOCE ACHE INTERESSANTE QUE
TENHA NOS E-COMMERCES E NAO FOI DITO:

“O maximo de informagoes possiveis sobre o produto. Descri¢oes detalhadas,
composi¢io, dimensdes, fotos bem feitas (e ndo retiradas de releases prontos,
em baixa qualidade)”

“Nio gosto de sites que eu ndo possa saber todas as informagoes antes de
"me cadastrar". Como por exemplo o frete, o espago de cupom e saber quantas
vezes sem juros posso parcelar”

“Planeje bem antes de agir. ;)”

Fonte: A Autora (2017)
3.2. PLANO DE ESCOPO

Apos entender melhor as necessidades da empresa e do cliente
mais afundo de forma clara, comecga-se a elaborar um plano, ainda que
na sua forma inicial, de como serd o e-commerce, listando-se as
especificacdes funcionais e os requisitos de conteldo, ja explicados
anteriormente.
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3.2.1. Especificacdes funcionais

Primeiro passo do projeto do e-commerce, lista-se aqui as
especificacdes do que se deve ter no projeto de forma clara e resumida
partindo das informagdes coletadas anteriormente.

Na lista abaixo tem-se os topicos que se espera na producdo do
website de acordo com a designer do atelié:

a)
b)

c)

d)

€)
f)

9)

h)

A pégina de entrada ter4 somente a opcao de escolha da
lingua que sera utilizada no site (inglés ou portugués);

Guias que terdo no menu: loja, shop insta, campanhas, sobre,
personalizadas e mais (subcategorizagdo em blog, contato,
imprensa e FAQ);

Ter um pop up que aparece no inicio da tela apds ser
selecionada a lingua que pede o e-mail do consumidor para
assinar a newsletter;

Colocar uma sessdo na tela inicial com as imagens do
Instagram de modo que a pessoa possa encontrar as pegas de
acordo com a imagem postada na rede social;

Ter um espaco na pagina inicial para colocar os Gltimos posts
do blog;

Criar sessdo para compras personalizadas (body chain,
braceletes, colares e pulseiras) com imagens das pegas ja
feitas para outros clientes;

O site tera uma sessao especifica com descri¢do de como é
feito, quem faz, onde é vendido, como cuidar das pecas e
sistema de garantia;

Criar sessdo de campanhas, publicando fotos e videos dos
editoriais desenvolvidos;

3.2.2. Requisitos de contetido

llustrando por meio de imagens e textos explicativos, faz-se nesta
etapa um painel semantico com funcdes e interacfes que possam vir a
servir de exemplo no desenvolvimento do projeto.
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Figura 13 - Requisitos de conteido

PRESS

Medalha ~m=—
deprata .."'

ME IAL PASSA A SFR MAIS b

VALDRIZACC EM JOIAS, PRESENTE
SUPCROZSEJADD PE.AS MAES .
P
i zm alte na joalhe- £ &
Aates associada : e
ab & RN T it - = *.
st 52nco cada ves mals va. ==

Para exibir as publicades a cerca da marca, criou-se uma interface com imagens de publicagdes
sobre esta em revista, blogs e afins.

SITE: http://www.mabostore.com.br

Acesso: 15 de maio de 2017

Fonte: Mabd Store (2017)
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Figura 14 — Requisitos de conteido

Sessio com campanhas realizadas para a marca com fotos conceituais produzidas para divulgar os
produtos de uma forma mais estética.

SITE: http://www.liliclaspe.com

Acesso: 13 de maio de 2017

Fonte: Lili Claspe (2017)
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Figura 15 — Requisitos de conteildo

CUIDADOS COM
AS JOIAS

20505, Ar CEMoA0, BupoMioo: FOICE 50 lomam ot 205, 03 [0scISveD
B et e nAe eIk e o s (e E & e o

morteahan Inchspar et ‘Snco

ke b s

O site possui um espago com todos os cuidad

SITE: http://www.joiaslie.com
Acesso: 15 de maio de 2017

para a joia pers em bom estado.

Fonte: Joias Lié (2017)

Figura 16 — Requisitos de contetido

REQUISITOS DE CONTEUDO

| N4 SKYF BIOG

Fuorthing Ve Xead TS R 2t Diarsonds?t TINA SEVE £ (0SA RFIIA TADIZS NIGHT IN FVENT
JULY 330 201¢

Kaww Atont Signe. Migs 101

Espago da pdgina inicial para promover os tltimos posts do blog, mostrando um pouco mais do
universo da marca.

SITE: http://www.lunaskye.com

Acesso: 11 de maio de 2017

Fonte: Luna Skye (2017)



Figura 17 — Requisitos de conteido
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Loja virtual que permite a compra das pegas com base nas fotos postadas no instagram da marca.
Clicando em uma imagem, aumenta-se a mesma aparecendo do lado foto e prego das pegas que
compde o look da imagem.

SITE: http://www.liliclaspe.com/pages/lilibabes

Acesso: 11 de maio de 2017

Fonte: Lili Claspe (2017)

Figura 18 — Requisitos de contetido

REQUISITOS DE CONTEUDO

LB BEIE B

Exemplo de publicidade do instagram dentro do site da loja. Clicando em uma imagem, abre um
pop um montrando a imagens e, do lado da foto, um link que redireciona para a pagina da rede
social.

SITE: http://www.joiaslie.com/

Acesso: 11 de maio de 2017

Fonte: Joias Lié (2017)



48

Figura 19 — Requisitos de contetido

REQUISITOS DE CONTEUDO

Na pigina de produto, tem-se na lateral esquerda um filtro para melhor direcionar a pesquisa do
usudrio. Tem-se também no canto superior direito, acima das imagens, outro filtro que organiza
os produtos de acordo com o prego, destaques ou mais vendidos.

SITE: http://www.liliclaspe.com

Acesso: 13 de maio de 2017

Fonte: Lili Claspe (2017)
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Figura 20 - Requisitos de conteido

Fale Conozco

R 560i3 0L 683 - BALNEARIC

Yoo

Ao clicar em “contato” no site, aparece este pop-up, com espago para envio de mensagem e todos
os dados da responsével pela marca, telefone e localizagio.

SITE: http://www..amagoconcept.com

Acesso: 15 de maio de 2017

Fonte: Amago Concept (2017)

Ao fazer o levantamento de tais referéncias, pode-se notar uma
tendéncia ao minimalismo nas formas e diagramag&o, dando preferéncia
por imagens bem produzidas e que ilustrem bem o conceito da marca e
seus produtos. Também se notou uma facilidade de navegacdo,
objetivando um envolvimento do cliente e simplificando o processo de
comprar.

E de extrema importancia este processo para o desenvolvimento
de um projeto que transmita 0 DNA da marca e que também seja de
certa familiaridade para o consumidor, sempre considerando o fator
estético envolvido.

3.3. PLANO DE ESTRUTURA

Mesmo com todos os requerimentos definidos e priorizados,
ainda se tem pouca percepcdo de como tudo ird se encaixar de forma
coesiva e harménica como um todo. No plano de estrutura, como o
préprio nome sugere, busca-se criar uma estrutura conceitual do que o
site vira a se tornar.
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3.3.1. Design de interagdo

Com o objetivo de trazer satisfacdo para o usuario, faz-se uma
lista das interacBes que ocorrerdo entre esse e 0 website e quais agdes e
reacOes espera-se que este ultimo realize.

Segue uma melhor descricdo do que se espera de cada interface

criada.

a)

b)

Pagina de abertura - pagina full screen, com apenas dois
botbes no canto centro-esquerda para selecionar a lingua
(inglés ou portugués) que, ao clicar, o usuario serd
direcionado para a pagina inicial com a lingua selecionada;
Pagina inicial - primeiro, aparece um pop up com a opgédo de
se assinar a newsletter da marca e, caso 0 usuario nao queria,
¢ so clicar na frase que terd no fim do pop up escrito (ndo
quero descontos). A pagina inicial composta de um menu
horizontal (loja, shop insta, campanha, sobre, personalizadas
e mais) em cima da tela juntamente com a logo da marca,
seguido de um slide show da largura da pagina - em torno de
200 a 300 pixels. A seguir, tera trés imagens alinhadas na
horizontal com propaganda de colegfes, blog, campanhas,
etc., que terdo links direcionando para a pagina de acordo.
Continuando, ter-se-a uma sessao para o blog, com os quatro
Gltimos posts alinhados horizontalmente, com os titulos
linkados & pégina correspondente. Finalizando, uma sessao
com as Ultimas fotos do Instagram, seguido do rodapé que
terd as seguintes informagdes: suporte (contato e FAQ), redes
sociais (icones do Instagram, Facebook, Pinterest e blog),
assinatura do newsletter e modos de pagamento. No menu
horizontal, tera algumas categorias subcategorizadas para o
cliente ter mais assertividade na procura. A categoria loja
sera dividida em novidades, chokers, colares, body chains,
aneis, pulseiras, lip ring, promocéo e “de volta ao estoque ”;
a categoria mais serd seccionada em blog, FAQ, contato e
imprensa;

Pagina dos produtos - quando selecionada esta opcdo no
menu inicial, o usudrio sera redirecionado para uma interface
com os produtos selecionados de acordo com o que foi
clicado (novidades, chokers, colares, etc.), com a seguinte
organizagdo: os produtos serdo agrupados em trés por linha,
aparecendo 15 por pégina, sendo que poder-se-a clicar no



d)

e)

f)

9)
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botdo “+” e sera carregado mais 15 imagens. Na lateral
esquerda ter4d um filtro, como exemplificado na figura 17.
Quando clicar sobre um produto para ver mais, sera
redirecionado para uma nova pagina, com um slide show de
no minimo duas imagens do produto, uma dele no corpo e
outra com zoom nos detalhes - havera opcéo de zoom quando
passar 0 mouse por cima da imagem. No lado da imagem,
havera, em ordem, o nome do produto, o preco, tabelas de
variagdes e tamanhos, botdo de compra e descrigdo da peca.
Em baixo, havera uma selecdo de quatro pecas que 0 USUArio
também poderd gostar baseado na pegca em que ele esta
vendo;

Loja do Instagram — quando selecionada essa opg¢do no
menu, 0 usudrio serd direcionado para uma interface com
diversas imagens postadas no Instagram da marca,
organizadas em uma grade de 5x5, carregando mais ao clicar
no simbolo “+” posicionado no fim da lista. Ao clicar em
uma imagem, abre-se um pop up com a imagem aumentada e
numerada de acordo com os produtos na imagem, que serdo
listados na lateral direita da imagem com seus precos e
imagens. Pode-se clicar no produto desejado e o usuario sera
direcionado para a interface do produto selecionado, ja
descrita anteriormente;

Pagina sobre a marca — iniciada por um slide show (sé
serdo passadas para as proximas imagens quando 0 usuario
selecionar assim) composto por quatro sessdes com as
descri¢des de quem € a designer, a inspiracdo da marca, onde
encontrar os produtos e como € feito e garantia, sera seguido
de video ilustrando melhor o processo producéo;

Pagina sobre pecas personalizadas — nesta pagina havera
uma imagem de uma peca jad produzida por encomenda,
seguida de um breve texto explicando um pouco o que sdo e
como sdo feitas, tendo embaixo um botdo para contato
(direcionando para a péagina de contato). Abaixo tera um slide
show com depoimentos de quem ja fez o servico e, por
Gltimo, imagens das pecas ja desenvolvidas;

P&gina de contato — a pagina de contato tera os dados para
contato (e-mail e telefone) e icones das redes sociais, seguido
de uma éarea para o envio de mensagem. Aqui, havera
espagos para nome, e-mail, assunto e mensagem,
seguidamente do botdo de “enviar”;
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h)

i)

),

Carrinho — o carrinho sera seguido do padrdo ja usado
atualmente pela maioria dos e-commerce que é ilustrado a
seguir com a figura 21.

Figura 21 — Carrinho de compras

Meu Carrinho (1)

RO O

Fonte: Joias Lié
Acesso: 13 de maio de 2017

P4gina de imprensa — Em busca de divulgar as publicacGes
sobre a empresa, essa interface vai ser composta por post,
publicacBes, etc. sobre a empresa e serd somente para
divulgacdo. Sua composicao serd simples, com as imagens e
videos alinhados verticalmente, mostrando as primeiras cinco
postagens, possuindo o sinal “+” para carregar mais
exemplos.

Pagina de FAQ - Para sanar as duvidas mais frequentes,
sera elaborado um texto em topicos, respondendo-as de
forma clara e simples. Responder-se-4 perguntas relacionadas
a prazo de entrega, tamanho de aneis, 0 processo de compra,
etc.

3.3.2. Arquitetura da informacéo

Para melhor agrupar todas as informaces levantadas e
selecionadas como relevantes, cria-se um diagrama para organiza-las
com o intuito de servir de guia para as préximas etapas.
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Figura 22 — Diagrama

pigina de

/ persomlmdas'\
story t:llmg it
da marca P“ blog
filtro na pigina _
de compras
. opronmocco arnn.ho mantido
cheme/mavco nos padroes
atuais
principal canal roduto ovecwd
de vendas Eom 5 ref‘ facl Iudode / pigina de contato
\ \ com informagdes
relevantes e espago
ara mensagem
OBJETIVOS DO PRODUTO sggﬁ;ﬁgwﬁ DO seguronca & ;

—
loja com base forte opelo/ )
nas fotos do 9

estético e BN

instagram

Jfﬁm/

| publicages

imagens de na imprensa

qualidade
qualidade d N\

N 2 et
r epaserarplicindn doproduto

editoriais ¢
o5 cuidados com as

pegas

\_'1 como é felto//

quem faz

Fonte: A Autora (2017)

3.4. PLANO DE ESQUELETO

Definido e explicito o que a empresa e o publico alvo esperam do
site, parte-se para a pratica. Aqui comecara a desenhar-se a estrutura até
entdo imaginada de forma conceitual do site.

3.4.1. Design de interface

Em continuidade a etapa de design de interacdo com as interfaces
finais de cada acdo do usuario, nesta fase busca-se uma lista de como a
identidade visual sera expressada em todo o site (formas, cores,
tipografia, grid, etc.), buscando principalmente satisfazer os interesses
das personas criadas.

Abaixo segue-se uma lista composta por imagens e explicacdes

de cada um dos elementos escolhidos para compor o website.

a) Forma - por ser uma empresa que trabalha com pecas
minimalistas, geométricas e sofisticadas, também assim serdo
as formas utilizadas nas interfaces;

b) Cores — as cores escolhidas estdo representadas na figura 23.
Seus significados sdo:



54

a. Laranja: é uma cor que transmite alegria, raio de sol,

entusiasmo,  criatividade,  sucesso,  mudangca,
determinacdo, liberdade, sexualidade, diverséo e
expressdo. E uma cor estimulante e vibrante, por ser
composta de vermelho e amarelo, traz menos
agressividade que o vermelho devido a sua
combinacao.
Estudos mostram que a cor laranja pode trazer um
maior senso de atividade, impulsiona aspiracéo,
aumenta o contentamento, também ajudando a tomar
decisbes, melhora a felicidade, confianca e
compreensao.

b. Cinza: é uma cor neutra e balanceada. Transmite
sofisticagdo, sem emogdo. O cinza claro é
considerado feminino e pode trazer atributos da cor
branca, como pureza, luz, inocéncia, segurancga, luz
brilho, sinceridade, protecdo, possibilidade e
suavidade.

Figura 23 — Cores da interface

#888888 #F8C675

R: 135 G: 135 B: 135 R: 248 G: 198 B: 117

C:49% M: 41% Y: 41% K: 5% C: 2% M:23% Y: 62% K: 0%

Fonte: A Autora (2017)

Tipografia — como tipografia, escolheu-se um tipo serifado
para textos longos e descri¢des, e para titulos e subtitulos
selecionou-se uma fonte sem serifa e mais geométrica, mais
uma vez buscando abracar as formas representadas no
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branding da marca. Segue-se na figura 24 a representagéo das
duas tipografias eleitas.

Figura 24 — Tipografia

Fonte para titulo e subtitulo: ACTOR
aAbBcCdDeEfFgGhHiljJkKILmMnNoOpPqQrRsStTuUvWwWxXyYzZ
123456789012 /()[ ]

Fonte para texto: ALIKE

aAbBcCdDeEfFgGhHiljJkKILmMnNoOpPqQrRsStTuUvVwWxXyYzZ
123456789017/() ]

Fonte: A Autora (2017)

d) Grid - os monitores de computador hoje utilizam, em sua maioria,
como resolucdo as medidas 1366x768px. Para englobar todos os
computadores e facilitar um design responsivo, utiliza-se a largura
de 1140px. Para a formacdo de grid, ird também trabalhar-se com o
usual de 12 colunas, por ser adaptavel a todos os tipos de telas tanto
de smartphones quanto de computadores atualmente, como
exemplificado na figura 25.
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Figura 25 — Grid

{

Fonte: A Autora (2017)

e) Pop up - no total, serdo dois pop ups, que estdo ilustrados na
figura 26. Ambos aparecerdo por cima da interface principal,
0 primeiro abrird automaticamente e o segundo somente
quando o usuério clicar na fungdo que o ativa.
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Figura 26 — Pop ups

BEM VINDO!

Assine nossa newsletter e ganhe 10% off na primeira compra!

Digite seu e-mail

ndo quero descontos

Combo lindo para o verao! Garanta suas pegas no nosso
site (link na bio)
#fashion #moda #cantrelledesign #semijoias #artesanal

Fonte: A Autora (2017)

f) lcones — os icones selecionados seguem a forma geométrica
escolhida e estdo representados na figura 27 a seguir.
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Figura 27 — Icones

Teone de eompras. Ao clicar no fcone, & redirecionado para a interface
de “carrinho”.

Etiqueta de promogio para ser colocada nas imagens
Etiqueta de pegas novas para ser colocar nas imagens

Modelo de botio de agio (para compra, confirmar,
entrar, escolher lingua, etc)

Padrac Usado para a escolha de cor/tamanho

Teone para carregar mais imagens

Tcone para passar as imagens nos banners

Teone para pessquisar no banco de dados do website

Fonte: A Autora (2017)

3.4.2. Design de navegacao

Com base na selecdo anterior, parte-se para o design de
navegacao, objetivando tornar a navegabilidade do e-commerce de facil
compreensdo, possibilitando que a a¢do desejada seja realizada com
sucesso.

Contém cinco diferentes tipos de navegacdo, sendo elas a global,
local, suplementar, contextual e de cortesia. Para a realizacdo deste
trabalho, utilizar-se-4 as seguintes navegacdes:

a) Suplementar - consiste em ter-se acesso a todas as paginas
estando em qualquer pagina. Este tipo de navegagdo sera
utilizado uma vez que ja se selecionou qual lingua se deseja,
partindo entdo da pagina inicial. Na figura 28 tem-se uma
ilustracéo exemplificando tal modelo.

Figura 28 — Navegacdo Suplementar

Fonte: Garrett (2011)
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b) Local — esta navegacdo limita o percurso entre as interfaces,
podendo navegar somente entre as paginas mais “proximas”
da arquitetura, havendo uma hierarquia arquiteténica. Este
modelo de navegacdo sera utilizado no processo de
finalizacdo de compra, criagdo de conta e partindo da pagina
frontal, onde escolhe-se qual idioma deseja-se navegar. A
figura 29 esclarece melhor o que se tenciona explicar.

Figura 29 — Navegacdo Local

Fonte: Garrett (2011)
3.4.3. Design da informacéo

Organizando todo o conjunto de informagdes unidas durante todo
0 percurso, nesta etapa arranja-se tais dados do melhor modo possivel
para transmitir entendimento e para obter-se o resultado esperado. A
chave é agrupar e organizar os elementos de informagédo de uma forma
que reflita como os usuarios poderdo pensar e suportar as tarefas e
objetivos desejados. A seguir, uma lista categorizada dos componentes
do website.

a) Idiomas
a. Inglés
b. Portugués
b) Cabecalho

a. Contato
b. Minha conta
c. Carrinho
d. Pesquisar
¢) Menu
a. Loja
i. Novidades

ii. De volta em estoque
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iii. Colares
iv. Anéis
v. Brincos
vi. Body chain
vii. Lipring
viii. Pulseiras
iX. Chokers
X. Decoragéo
xi. SALE
b. Shop insta
c. Personalizadas
d. Campanhas
e. Sobre
f. Mais
i. Blog
ii. Imprensa
iii. FAQ
d) Rodapé
a. Suporte
i. FAQ
ii. Contato
b. Social
i. Facebook
ii. Twitter
iii. Instagram
iv. Blog
v. Pinterest

c. Newsletter
d. Modos de pagamento

i. Boleto

ii. Depésito
iii. Paypal
iv. Pagseguro
v. Moip

3.4.4. Wireframes
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A unido de todas as etapas do plano de esqueleto, wireframes
capturam os detalhes antes escritos e representa-os ja encaixados,
preparando para o modelo final.

A seguir, as figuras de 30 a 43 que ilustram o esqueleto do
website.

Figura 30 — P4gina de abertura

SLIDE SHOW
COM IMACENS
EM MODO FADE

Fonte: A Autora (2017)

Na primeira interface, o usuério escolhe em qual idioma ele vai
navegar pelo site, assim como a moeda — délar ou real. Ap6s a selegéo,
0 usudrio é direcionado para a pagina principal do website, ilustrada a
seguir na imagem 31.
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Figura 31 — Pop up de assinatura do newsletter

BEM VINDO!

Assine nossa newsletter e ganhe 10% off na primeira compral

Digite seu e-mail

nio guero descontos

DESTAQUE

Fonte: A Autora (2017)

Apos a selecdo do idioma, abre o pop up em que se pede o e-mail
do usudrio para a inscricdo na newsletter, que é opcional. Ap6s a tomada
de decisdo, direciona-se para a pagina inicial.



Figura 32 — Péagina inicial

SLIDE SHOW 5

DESTAQUE

IMAGEM IMAGEM IMAGEM

BLOG CANTRELLE

INSTAGRAM

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)

63



64

Figura 33 — P4gina dos produtos

MENU

MENU
COLEGAD
DUNAS ()
ORIGEM @
MASQUERATA o)

MINIMAL SUMMER  (15)

GEMAS
querTzoROSA ()
ch Ra ()
R e 2]
AMETISTA G
TOPAZIO AZUL (@)
CITRIND @

IMAGEM IMAGEM

Choker Totem Choker Totem

Choker Totem Choker Totem

IMAGEM

Choker Totem Choker Tatem

®

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)

IMAGEM

Choker Totem

Choker Totem

IMAGEM

Choker Tatem
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Ao selecionar no menu do cabegalho a opgdo “loja”, direciona-se
0 usuario para a interface com todos os produtos disponiveis, podendo
filtra-los na barra lateral esquerda.

Figura 34 — Produto selecionado

- -

R$45,00

Padrao

IMAGEM

DESTAQUE

NChE[‘ F‘E NOMED I‘E \U EDAvEcn NOM ED 4 PECA

Fonte: A Autora (2017)

Quando se faz a escolha de um produto, o usuario é conduzido
para a interface deste, com detalhes descritivos, imagens com zoom,
botdo de compra e produtos similares.
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Figura 35 — Loja do Instagram

MENU LOGO MENU

el
v
>
0
m

Fonte: A Autora (2017)

Quando selecionada a op¢do de “insta shop” no menu, o USUArio
se encontrard em uma interface com as fotos postadas no Instagram da
marca, todas agrupadas como exemplificadas na figura 35 e, ao clicar
sobre uma delas, abre um pop up como o da figura 36.



Figura 36 — Pop up da loja do Instagram

67

MENU LOGO MENU

Choker Totemn Body chain Mocambigue

<> X

Bracelete Acores

Combo lindo para o verio! Garanta suas pecas no nosso
site (link na bio)

#fashion #moda #cantrelledesign #semijoias #artesanal

Fonte: A Autora (2017)

Neste pop up ter-se-4 uma melhor visdo da imagem selecionada,
junto com os produtos da imagem na lateral direita dela. Na parte

inferior, ainda na lateral direita, serd posicionada a legenda utilizada na
imagem do Instagram.
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Figura 37 — Pé4gina sobre a marca

e o

SLIDE SHOW
< >

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)

Nesta interface encontra-se um slide show com informagdes sobre
a marca, o produto e sobre quem faz, seguido de um video ilustrando
melhor o processo de produc&o.



Figura 38

— Carrinho

1TEM PRECO QUANT. TOTAL
CHOKER TOTEM REXX XX REXX.XX
REMOVER
CHOKER TOTEM REXXXX REXX XX
REMOVER
Cupom: Subtotal REXK XX
Para findlizor, digite 0 CEP: | suoeens]

Escolha o frete: @ PAC (5 dias Uteis): Rbxxx
Sedex (1dia ofil): Rbwxx

TOTAL RSXX,XX

Continuar comprando

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)
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Ao finalizar uma compra, o usudrio é direcionado para a interface
ilustrada na figura 38, onde ele pode visualizar sua compra e selecionar

como ele vai receber a compra — PAC,

Sedex ou em maos.
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Figura 39 — P4gina de cadastro

Ja tem cadastro na loja?

Se vocé ji tem lastro na loja, informe nos campos
senha de acesso i loja.

Esqued a senha

Login via Facebook

Se pr - usando sua conta do Facebook

Criar novo cadastro

Use o mulirio abaixo para cadastrar-se na loja.
E ripido e ficil

Nome completo:

E-mail:

Digite uma senha:

Confirme a senha:

Género:
* Feminino Masculino

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)

Ao selecionar “finalizar pedido” na interface anterior, o cliente ¢
conduzido para a éarea ilustrada na figura 39, onde tera de preencher

alguns dados para finalizar a compra.




Figura 40 — Pagina de imprensa

IMAGEM

Expolicac@io sobre a imagem.

IMACEM

Expolicacto sobre a imogem.

- Expolicacao sobre a imagem.

®

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)
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Na péagina de imprensa serdo distribuidas, como na figura 40,
imagens ilustrando postagens e publicagBes sobre a marca em blogs,
jornais, revistas e derivados, com uma breve descri¢do na lateral inferior
de cada imagem.

Figura 41 — FAQ

o o

Nunc tincidunt loborks igula. Aiquam ulancorper
lom In e o)

INFORMACOES DE ENTRECA

efor o 1 In id @lit OC fortor fuchus vor

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)
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A sessdo de FAQ serd mais técnica, com texto corrido,
respondendo as ddvidas mais recorrentes dos clientes.

Figura 42 — Campanhas

MENU Kelcle] MENU

IMAGEM IMAGEM
IMAGEM IMAGEM

@

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)

Nesta interface, cada imagem é um banner que, ao clicar, sera
direcionado para uma pagina com as imagens da campanha escolhida,
como ilustra a figura 43



Figura 43 — Campanhas

IMAGEM

IMAGEM

IMAGEM

RODAPE

®

Fonte: A Autora (2017)
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Nesta interface ter-se-4 uma sequéncia de imagens da campanha
selecionada. As cinco primeiras imagens serdo mostradas, caso 0
usudrio queira ver mais, basta clicar no icone “+” que carregard as
imagens restantes da campanha.

3.5. REAVALIACAO DO PROJETO

Avaliando as etapas anteriores, sentiu-se a necessidade de um
aprofundamento maior nas necessidades reais da empresa, por exemplo,
como a empresa interage com os clientes e qual sua proposta de valor,
buscando-se ferramentas para melhor visualizar tais interac0es,
escolhendo o Canvas de Modelo de Negdcios (CLARK, 2013) para
suprir a necessidade.

3.5.1. Canvas de Negdcios

O Canvas de Modelo de Negécios (CLARK, 2013) é uma
ferramenta visual que permite analisar todos os segmentos da empresa,
dividido em 4 grandes blocos que respondem as seguintes perguntas:
“para quem? O qué? Como? Quanto?”.

Com tais perguntas respondidas e estruturadas visualmente, é
possivel ter melhor compreensdo da empresa e como ela opera. O
Canvas da Cantrelle Design esta representado na figura 44.
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Figura 44 — Quadro do modelo de negécios

PARCEIROS CHAVES ‘\ﬁ

qum (Cricidma);
" Dura bijuterias (SP)-

AR E PRODUZIR
mgcgssﬁmus'- Y 1. MULHERES

ANUNCIARE RETENGAO DE ENTRE
PROMOVER VENDAS CLIENTE E SERVIGO 20 € 30 ANOS EM
- ONLINE, INICIO DE
D"Ngg"g:f R SELF-SERVICE CARREIRA

INFORMAR
DIFERENCIAIS;
MANTER SITE

ATRATIVO.

2 EXPRESSIVAS,
INDEPENDENTES E
CRIATIVAS;

LOJAONLINE:
PARTICIPAGA EM
. FEIRAS;
“Sfﬂi%?z".“‘ BLOG, FACEBOOK
MARCAREPUTAGEQ A EINSTAGRAM; 3, EM INICIO DE
N CANTRELLE. EMALOU CARREIRA, MAIORIA
PESSOALMENTE TRABALHANO
COMERCIO OU
MERCADO
CRIATIVO;

ALUGUEL DA
ESTRUTURA;

TAXAS LEGAIS.

BANHO E MATERIAL;
LOGISTICAENTREGA.

Fonte: A Autora (2017)

3.5.1.1. Avaliacéo do Canvas

Nota-se uma preocupagdo com a assisténcia pos-venda e de
engajamento do publico com o conceito da marca, por isso, criou-se
uma lista de necessidades de alteracdes:

Limitar a venda para o Brasil e paises proximos, como a
Argentina e Uruguai;

Ao pedir 0 e-mail para o envio do newsletter, adicionar
também um campo para o aniversario;

Facilitar o processo e compra 0 maximo possivel;

Fazer do blog uma extensdo do proprio site e ndo um site
a parte;

Reavaliar organizacdo e disposicdo dos elementos da
pagina principal.
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3.5.2. Atualizacgdo dos requisitos de contetddo

Mesmo com poucas mudancgas se fazendo necessaria, realizou-se
novamente 0s requisitos de conteldo, com o intuito de levantar
referéncias para atender aos requisitos desejados. Segue-se nas figuras
45 a 47 as referéncias selecionadas.

Figura 45 — Newsletter

Lookback |
+ Info

Feecbonk
Instegram
Newalatier

J pesaul uma cona” ERLE © Bgn

Aggarrdendo por eewessaintitudio.com,br.,

Fonte: Saint Studio (2017)

Com o intuito de promover promocdes especiais no més ou dia do
aniversario do assinante, acrescenta-se um campo em que possa Se
acrescentar a data do aniverséario juntamente com o pedido de e-mail
para a assinatura do newsletter.
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Figura 46 — Blog

FASHION BEAUTY UFESTYLE

§HoP Now >

SEAUTY FASHION

FASHION TRENDING

FASHION

BACKSTAGE BEAUTY

HOTTO WEAR LOLA MAY AWTT !

HoLIDAY HAIR

Fonte: Lola May Clothing (2017)

Ao acrescentar o blog no préprio dominio do e-commerce,
adiciona-se uma ferramenta a mais ao site para a promocao do DNA da
marca, trazendo a cliente ainda mais para perto da realidade da empresa,
criando-se elos mais fortes do que apenas o de compra e venda.
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3.5.3. Design de interface

Ainda visando um aprimoramento da loja online, buscou-se
padronizar a cor, utilizando a cor rosa, ja em uso pela marca e as
tipografias utilizadas em outros meios. Tanto a cor quanto as tipografias
estdo exemplificadas nas figuras 48 e 49.

Figura 48 — Cor

#EAD1CD

R: 234 G: 209 B: 205

C: 8% M: 21% Y: 16% K: 0%

Fonte: A Autora (2017)

A cor rosa é uma cor delicada que significa dogura, legal, charme,
feminino, romance, amizade, afei¢do, harmonia, paz interior e
acessibilidade. O rosa claro é usado para representar ternura.

Figura 49 — Tipografia

TPOGRAFIA

Caviar Dreams

AabbCcDdEeFfCoHRIIKKLIMMNNO oPpQaRrSsTHUwXxYyZ z
1234567890l@#b% & (0/7[){}

Adobe Caslon Pro

AaBbCcDAEeFfGgHTKKLIMmNnOoPpQqR:SsTtUu Ve WwXxYyZz
123456 78901@#$%&* (/310

Fonte: A Autora (2017)



80

Mantendo a ideia anterior de ter uma tipografia com serifa e outra
sem serifa, também ndo se esquecendo das formas geométricas,
selecionou-se as duas acima que, aléem de serem ja utilizadas,
demonstram caracteristicas analogas a cor, como feminilidade e charme.

3.6. CARD SORTING

O card sorting é uma ferramenta utilizada para melhor definir a
taxonomia das categorias de um website, sendo centrado no usuério, de
facil aplicacdo e de curta duragdo (MOULIN, 2011), sendo ideal para a
validacdo do que foi desenvolvido até entdo.

Existem dois tipos do card sorting, escolhendo-se fazer uso do
tipo fechado, onde se tem predefinido as categorias que ira se trabalhar,
no caso cada interface das wireframes, deixando 0s grupos — de no
minimo 3 pessoas — livres para adjetivar de acordo com o que acha
melhor que se haja em cada tela.

A dindmica foi desenvolvida para ter até 100 adjetivos, com um
tempo de 1 minuto e meio por categoria para o grupo escolher os
adjetivos que achava mais adequado.

O resultado foi 0 seguinte demonstrado nas figuras 50 e 51:

Figura 50 — Resultado card sorting

POP-UP DE PAGINA PAGINA DE PRODUTO CARRINHO
NEWSLETTER INICIAL PRODUTOS SELECIONADO
_Incomoda; _Desmqucs bem _Prcga em dcstaqu.c; _Sium]agao de frete; _Clareza de
_Limpor, definidos; _Fotos sensiveis (que _Deseritivo funcionaly informagio;
_Faril de fechar; _Promogées, mostre mais quando _Prego em destaque; _Foto do produ-
_Fechar em mobile; _Carrinho ficil de [passa o mouse por _Fotos de virios o
_Dtsagradé\'tl*, achar, cima); 'a'.ug'ulos € no corpo; _Ficil de
_Chato; _Limpo;, _Filtro lateral dos _Informagio técnica; cancelar;
_Aparecer uma vez sd;, _Mais vendidos; produtos; _Recomendagées de _Facil de ver o
_Camsoﬂaﬁ bem  |_Filtro de mais vendi- | cuidados (ma- desconto (para
definidas; dc_:sa’mais baratos; nutengio); diferente tipos de
_lcones de ordenagio; pagamenta);
|_Descritivo;

Fonte: A Autora (2017)




Figura 51 - Resultado card sorting
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FINALIZAR SOBRE A
CADASTRO COMPRA MARCA CAMPANHAS FAQ

_Opgio paranio |_Nao pode dar _Fotos da produgie | _Foco no produto; _Categorizar as
envio de e-mails; “bug'; {conceito artesanal _Pequeno texto com perguntas;
_Nao pedlr _Opgio de paga- bem 4 mostra); o conceito da cam- _Contatos da
informagdes de mento via boleto; | _Video; panha; marca;
pagamento; _Mhiltipla opgées _Smrytcl]iug bem _Informagao de _Se tiver chat,
_Minimalista; de pagamento; desenvolvido e apoiadores; colocar como

envolvente; _Ficil acesso jina opcional. Nio

_Mix de texto ¢ pigina inicial; aparecer sem

imagens; pedir e o tempo

tado;

Fonte: A Autora (2017)

Como se pode observar, todo o desenvolvimento anterior,
juntamente com as mudancas feitas posteriormente, foi validado com
sucesso por meio da dindmica, dando mais seguranga para avancar para
a préxima etapa do projeto, o redesenho das wireframes que foram
identificadas as necessidades de mudanca e, em seguida, a aplicacéo do
eye tracking.

3.7. REDESIGN DOS WIREFRAMES

Apos a reavaliacdo das wireframes desenvolvidas e da dinamica
aplicada com o publico consumidor, aperfeicoou-se as telas que foram
identificadas com necessidade de alteragdo, como expostas nas figuras
52,53, 54, 55, 56, 57 e 58.
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Figura 52 — Pégina principal

somn P
LOM  HIOP INSTA  CAMPANHA FERSONALIZADAS SOEE  MAS

BANNER PRINCIPAL

Brinco Eclissi Color Delilah Lip Rin Ancora

o Dr RBABEBG an 2 RE21.09

BANNER NEWSLETTER

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)
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Observa-se algumas mudancas na pagina inicial, baseando-se no
que foi solicitado pelas mulheres que participaram da dindmica do card
sorting, ampliando o uso de imagens, tornando a tela mais simples de
navegar e de facil compreensao.

Figura 53 — Pop up de newsletter

MENU LOGO MENU

SIDE SHOU

X

Inscreva-se ¢ receba 10% OFF
em sua primeira compra

BANNER h;:;mw

Fonte: A Autora (2017)

Para o pop up da newsletter, notou-se muitas reclamagdes quanto
a indiscricdo e incomodacdo por dificultar a navegabilidade, por isso
preferiu-se inserir apenas uma janela na lateral direita inferior sendo
facil de fechar.
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Figura 54 — Blog

BANNER DO BLOG

POST

POST POST

POST

POST POST

POST | POST

POST

®

RODAPE

Fonte: A Autora (2017)

A pégina de blog sera adicionada ao site ao invés de ser mantida
como uma pagina a parte como anteriormente era utilizado. A intencéo é
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aproximar ainda mais o consumidor do universo da marca e facilitar o
acesso ao blog.

Figura 55 — Finalizar compra

mimcon 2
LOMA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS
IMEM PRECO QUANT. TOTAL
BRINCO BAE R$120,00 I R$120,00
ANEL NATI R$85,00 R$85,00
TOTAL R$217,50
MEUS DAPOS ENTREGA PACAMENTO
Crle nova cona ou dsntifique-s ® PagSeguro
E-mail: CEP | §81M0-360 O Baleto
Cooerenb Comfrmar venbe: O Rsao00 Retirads O Puypa
O Depésito em conta
O R#12,50 PAC
O R$18,10 SEDEX o v
o s s —
Nome
CPF. Fadeege CPF do tinular:
8 Mexms e do cormprador. () Outro CPE
MNuimarc: Cornplersensa maa
Teefime: Codigo de egumunga
Beiee Cidade
——
ke P
Pcehr
Digin- atmens do et pars v s parss
Total a pagar R217,50
ASSINE NOSSA NEUSLETTER
SECEBA, 0o OFF NA PRMEIRA COMPA
CONTATO
FaQ

~
TOPO

Fonte: A Autora (2017)

Para o processo de finalizagdo de compra, deixou-se a interface
mais agradavel, criando blocos na horizontal que tornam o processo
mais agradavel e transmite a sensacdo de agilidade ao preencher os
campos por ndo criar a necessidade de ir mais para baixo da tela.

Também se criou em uma tela s6 para cadastro do cliente e
compra, reduzindo o nimero de cliques para finalizar o pedido.
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No caso de o cliente ja possuir cadastro, ele clicara em
“identifique-se” presente no primeiro bloco e sera direcionado para a
tela da figura 56 que, ao ser preenchida, retornara para a figura 55.

Figura 56 — Identificacdo de cliente ja cadastrado

PESQUISAR MINKA CONTA E REAL v
LOJA  SHOP INSTA CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE MAIS

Identifique-se para continuar

| E-mail

| Senha |

Esqueci a senha

SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO ASSINE NOSSA NEWSLETTER
RECEBA 10% OFF NA PRIMEIRA COMPRA
CONTATO FACEBOOK PAGSEGLRO
o nemcane vor
PINTEREST PAYPAL
BLOG DEPOSTO

A
ToPO

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 57 — Finalizagéo da compra

LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA N;Z) PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

Seu pedido 4D92DD no valor de R$ 67,50 foi recebido com sucesso.

/i para acompanhar seu pedido.

INSTRUCOES PARA DEPOSITO BANCARIO.
BANCO: Tt
AGENCIA: 6448
CONTA CORRENTE: 25096-6

CPF:093:847,609-27
PORTADORA: Fligia Pereira Conti
;

TE REC A AGAMENT ASSNE NOSSA NEUSLETTER
RECEBA 10 OFF NA PRIMEIRA COMPRA

Fonte: A Autora (2017)

Notou-se que a interface fornecida como padrdo da plataforma
em que o site esta hospedado é extremamente simples e pobre, criando-
se entdo uma estrutura organizacional mais facil de navegar e de apelo
estético forte, seguindo a linha estética da empresa.
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Figura 58 — Acompanhamento de pedido

resquste macom B
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE MAIS
MEUS PEDIDOS MEUS DADOS MEU ENDERECO MINHA SENHA
conco | oATh | om | mao | s | o
4D92DD ‘ 101117 1003 ‘ RE67,50 ‘ 3 dias el [ Em andamento ‘ Nao
SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO ASSINE NOSSA NEUSLETTER
RECEBA 10 OFF NA PRMERA COMPRA
CONTATO FACEBOOK PAGSECURO
FAQ NSTAGRAM MoP ‘
PINTEREST PAYPAL
A
000

Fonte: A Autora (2017)

Novamente notou-se uma interface fornecida pela plataforma de
pouco apelo visual e ndo condizente com o branding da marca,
refazendo-a entdo para atender as demandas estéticas.

3.6. QUESTIONARIO DE VALIDACAO

Para o processo de validagdo, criou-se uma simulacdo do website
no programa Windows Power Point, que foi aplicado com 10 mulheres
gue, posteriormente, responderam um questionario avaliando o e-
commerce. Nas figuras 59 e 60 temos o levantamento das respostas.
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Figura 59 — Resultado questionério de validacéo

1. O que vocé achou da escolha de cores?
_Achei a formagio de cores elegante, traz o millenial pink e os "nudes" que sdo

tendéncia (klow, fenty beauty);
_As cores combinam bastante com a marca;
_Bonitas, remetem muito 4 feminilidade e ao conceito da marca, mas acho que

poderia ser usado um rosa de um tom um pouquinho mais quente, principal-
mente pra nio comprometer a legibilidade dos botdes;
_Amei. clean, romdntico e sofisticado.

2. Voce considerou facil a navegabilidade?

100%

NAO o
3. Qual das sessées mais te chamou a aten¢c&o?
_Shop insta;
_Pigina inicial;
_Descontos;

_Campanhas;
4, Voce assinaria a newsletter apresentada
nesse formato?

NAO

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 60 — Resultado questionério de validacéo

5. O que voce tem a dizer do processo de compra?

_Pritico. Facilita por deixar as informagdes de compra e entrega na mesma
pégina;

_Muito ficil! Talvez fosse interessante destacar mais quais produtos estio
sendo comprados (na pigina de pagamento);

_O processo é de ficil execugdo.

6. Descreva até 3 adjetivos que vocé atribuiria
Qo e-commerce

Pritico, ficil, acessivel, atual, inovador, bonito, criativo, original,
ripido, confortivel, eficiente, suave, bonito, cémodo, elegante,
abrangente, variado.

7. Quanto as imagens, vocé consideraria ideal
o formato atribuido?

B sim

8. Se quiser, deixe aqui alguma consideracdo que
vocé ache relevante.

_seria legal fazer um estudo das tipografias, afim de unificar melhor e diminuir
as variagoes (bold, italic, etc). acho que o site da insecta segue a linha estética do
site da cantrelle, dd uma olhadinha!

_Talvez a fonte do rodapé e o menu poderia ser diferente. Como ela é mais
"condensed", sinto que atrapalha um pouco a leitura;

_Sempre colocar fotos do produto sozinho e sendo usado - como o cliente ndo
tem nenhuma opgio para experimentar, ver tamanho ou peso, é necessiria a
descri¢o e aplicacdo do produto.

Fonte: A Autora (2017).

Por meio das respostas, obteve-se um alto grau de satisfacio por
meio das entrevistadas, notando-se também sugestBes significantes

quanto a cor e fonte, como apresentadas na questéo 8 da figura 58.

Assim, fez-se uma revisdo das telas e também ajustes que se
tornam relevantes, como, novamente, a troca de cor e uso variado das

tipografias escolhidas, em forma negrito e itélico.
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A cor para os botes fica a representada na figura 61 e a variacdo
tipografica fica como a representada na figura 62.

Figura 61 — Cor dos botdes

#cfba8a

R:207 G:106 B:138

C:17% M:71% Y:26% K:0%

Fonte: A Autora (2017)
Figura 62 — Variagdo tipografica
Caviar Dreams
AobbCchdEeFfCgHhliiKELIMmNNOoPpQgRSsTHILW WlwXxy Lz
1234567890l@#$5%°& 0[}{}

AabbCcDdEeFFGgHhKRLIMmNA O oPoQqReSs THULVALwXx Yy 2z
234567 890I@#3%&*(f]{}

AabbCcDdEeFfGgHhliJikkLIMmNROoPpQgRrSsTHUuVvlwXxYyZz

1234567 890!l@ #$x 5" O[1{}

AaBbCcDdEeFFCgHhlIiKkLIMmNn OoPpQgRrSsTHUuVvllwXxYyZz

1234567890l@#$x & 0[]{}

Fonte: A Autora (2017)

Com a validacdo e as modificacbes devidamente feitas, foi
possivel finalizar as interfaces do website.

3.7. INTERFACES FINAIS

Apos tanta pesquisa e trabalho, tem-se as interfaces finalizadas
preenchendo os requisitos previamente delineados no comeco do
projeto, sendo elas representadas pelas figuras 63 a 87.
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Figura 63 — Péagina inicial

PORTUGUES

ESPANOL

Fonte: A Autora (2017)

Figura 64 — Newsletter

PESQUISAR wimcoms B2 [ v
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

Nome e sobrenome®

E-mail*

Aniversdrio®

Ji possui uma conta? Efetuar login

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 65 — Pégina Principal

ginis RN wom R omv
O SICNSTA CAMNEA S PRONAITAINS  SOBE S

:

DESTAQUES

Brinco Bae Anel Nati Bracelete Rosie

ou 3¢ RI4000 o0 20P84250 ou 2xR83250

10% OFF

ASSINAR

soun e ¢ ssescuemrs
el B e
P i ]
oo TN

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 66 — Subcategorias

PESQUISAR MINHA CONTA E s v
LOJA  SHOPINSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE ~ MAIS

BLOG
CONTATO
IMPRENSA
FAQ

Fonte — A Autora (2017)



Figura 67 — Pagina de produtos

— e o
LOUA  SHOPINSTA - CAMPARHY PERSCNALIZADAS SOBE  MAS

BE 116

dwas 200

Mezaurcte KEd]

Moo Sower12)

e

Caskad Suncnidy {17

Quoto roxe [

Jodz nndia o

dutebrorco ()

Brinco Feest dmco Filss( e Folsst
R$75,00 R$75,00 R$75,00

Brinco Ecksst dinco Eossi Bvinco Ecissi

R$75,00 R$75,00 R$75,00

dvinco Eeiusi dvinco Ecisi
R$75,00 R$75,00
suroNTE sees SoCiA PAGANENTO srme wres TS
SECERA |On OF M MMERA CONIGA
contars neno sucaose
w3 DITACRAM e [

e AR .

s s ==

P

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 68 — Produto selecionado

i [y —
LOM  SHOP INSTA  CAMPANKA PERSONALIZADAS  SOBRE  MAIS
ANEL NATI
R$85,00
VARIACOES

| Tamanbo

ADICIONAR AO CARRINKO

COMPRA RAPIDA

DESTAQUES

%

Brinco Eclssi Binco Fclssi Binco Echsst
R$75,00 R$75,00 R$75,00
RESpriow RERTY o 26 253835
SUPORTE FREDES SOCIAG PACAMENTO ASSNE NOISSA KEUSUETTRR
CEA 1% 0 N P Cor

CONKIO e ENCELRC

E T o o

st A “
EONTC

[

&

Fonte: A Autora (2017)



Figura 69 — Insta shop

ssousus wamcom B2 Ev
LOJA  SHOPINSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

SUPORTE REDES SOCIALS PAGAMENTO ASNE NOSSA NEUISLETTER
RECER 0% OFF NA JIMERA COMPRA
conme ACE0K FAGHECIRO
] NSTAGIAM MoP ki
st AL
ace CEPOSTO

Fonte: A Autora (2017)



Figura 70 — Foto escolhida do insta shop

nsausun mmcon B muv
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANKA PERSONALIZADAS SOBRE ~ MAIS

ing el

SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO

CONTATO FACEBOOK PAGSECIRO ——————
() INSTAGRAM MOP i
b reos
ASSINAR
HOG DEPOSTO

Fonte: A Autora (2017)



Figura 71 — Blog

9 1STA CAMPAIGHA

(ole;ao FEMME (a)e;aa FEMME Colegao FEMME
o]

TITULO DO POST TITULO DO POST TiTuLO DO POST

Colecdo FEMME Coruao FEMME Colegdo FEMME

o o

i
E

TITULO DO POST TITULO DO POST
Colecdo FEMME Colegdio FEMME Colegdo FEMME
m m ’

TITULO DO POST TITULO DO POST TITULO DO POST

POT S 10CA P wos
sl G A e

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 72 — Personalizadas

PEsQUIAR weacons B2
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

SONALIZADAS

Design exclusivo ¢ um toque de p lidadc.
Vocé conta um pouco da sua histria ¢ nés deschamos
uma pega exclusiva e tnica para vocé.

Na joalheria, cada pega transmite uma mensagem,
reflete uma personalidade, sendo moldada em cada
ctapado processo de criagio.

Entre 0 amo por aquilo quc fazemos ¢ a expressio
de quem vocé €, criamos pegas que a tornam uma
#eantrellewoman

PARA SABER MAIS, ENTRE EM CONTATO COM A GENTE!

cantrelleoficial@egmail.com
(48)996621810

DEPOIMENTOS

TLorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Ut mollis lectus sed massa sagittis, eget mollis quam pel-
lentesque. Quisque pharetra.
®0000
SUPORTE 5 Yocins Mdvenro ASSNE NS HPISLETTER
L Te ) DEROSTO BECERA |0 OFF NA SRIMBRA COMPRA
oo PCRO0K PACSECLRO -
o NSTAGHAM Mop i
~
1000

Fonte: A Autora (2017)




Figura 73 — Sobre a marca
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LOJA  SHOP INSTA

CAMPANHA

PERSONALIZADAS SOBRE

CONHECA A DESIGNER

Cankesa a desigrer e fandador da Cantrlle - Fliviz Conti. Formada em Design pela
Universidade Federal de Sunta Catarina, trabulhou desde pequena com trabalbos mana-
438, desde pintura e tela até montagem de bijuteezas, Tngressou na universidade com o
sonho de ter uma marca de acessdrios prépeka e com 19 anos comegon a modelar sen
sonho. Mantou um atelié ciseiro e, em outubeo de 2015, Janson sus primeirs colegio da
s o sanc
4 Cantrelle Design
Flivia busca sempre crlar pegas que refiitam o espiiito de liberdade da mulher moderra,
ndo tem medo de ir atris de seus sonhos & nem de ousar nos acessdrios, dui também
originou o nome da Cantrelle, que significs “uea selher que di énfase e uusa vida
Vivida com paixo, expeessanda-se por meto de seu estilo, charme ¢ cultivo dos prazercs
do munda”.

MAIS

CONTATO
)

REDES

FACEROCK
INSTAGRAM
PINTESEST
HOG

PAGAMENTO ASSINE NOSSA NEUSLETTER,
RECEBA |0 OFF NA PRIVEIRA COMPRA

A
TOPO

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 74 — Campanhas

R weacom B3 Ry

LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA i PERSONALIZADAS SOBRE ~ MAIS

RTE REDES SOCIA ASSNE NOSSA NEUSLETTER

RECEBA 10% OFF NA PRIMEIRA COMPRA

CONTATO FACEBOOK

FAQ INSTACRAM
PINTEREST
8OG

~
00

Fonte — A Autora (2017)
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Figura 75 — Exemplo de campanha

A — 57} PN HE S

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 76 — Carrinho

resous mimcom sy
LOIA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS
ITEM PRECO QUANT. TOTAL
. BRINCO BAE R$ 120,00 1 R$120,00
S\ REMOVER

ANEL NATI R$85,00 I R$8500
REMOVER

Cupom: Subtotal: R$205,00

Para finclizar, digite o CEP:

Escoha o frete: @ PAC (5 dlias Uteis) R$12.50
O Sedex (1dia tilk R$23,60

TOTAL R$217,50

CONTINUAR COMPRANDO FINALIZAR PEDIDO

SUPORTE REDES SOCIAIS. PACAMENTO ASSNE NOSEA NELILETTER
BECERA 0% OFF 1l FRAERR COMPA
comte FACEROCK SGECLRO
FQ STaChAM op i
e FRYPL
wos BEFOSIC

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 77 — Finalizar pedido

PESQUISAR wencom &3
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA % PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS
ITEM PRECO QUANT. TOTAL
BRINCO BAE R$120,00 1 R$120,00
ANEL NATI R$85,00 | R$85,00
MEUS DADOS ENTREGA PAGAMENTO
Ceie nova conts oo entifique-ss ® Pagseruo
E-mall CEP; | 88040-360 O Boleto
Crlar senba: Confimar eala: O Rso0.00 1dia Retirada O Porul

— — Owin i e S

OR#810  4dms SEDEX N ot

it ‘
- i
3 Tndirnges —I CPF da éular:
] e pe— S Ot
F— i — L]
[ T = — —
O& s

O Bk s e

Pacch:

g o admnsn do vt pars wr s paris
Totalapagar  R$217,50

FINALIZAR COMPRA

SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO ASSHE NOSSA NEUSLETTER
RECEBA 10 OFF NA PRMERA COMPRA

conio FACEBOCK PACSEGURO -

0 INSTACRAM MOR ‘ iniad ‘

ae i =
BOG DEPOSTO

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 78 — Identificagdo

PESQUISAR MINHA CONTA E REAL v
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE MAIS

Identifique-se para continuar

[ E-mail |

[ [

Esqueci a senha

SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO ASSINE NOSSA NEWSLETTER
RECEBA 10% OFF NA PRIMEIRA COMPRA

CONTATO FACEBOOK PAGSEGURO
PINTEREST PAYPAL o
BLOG DEPOSTO

ToPO

Fonte: A autora (2017)
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Figura 79 — Pedido efetuado

PESQUISAR MNHA CONTA E
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

Seu pedido 4D92DD no valor de R$ 67,50 foi recebido com sucesso.
Cligue agui para acompanhar seu pedido.

INSTRUCOES PARA DEPOSITO BANCARIO:

BANCO: Itai
AGENCIA: 6448
CONTA CORRENTE: 25096-6
CPF:093.847,609-27
PORTADORA: Flavia Pereira Conti

SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO ASSINE NOSSA NEWSLETTER
RECEBA 10 OFF NA PRIVERA COMPRA-

contto FACEBOOK PAGSEGLRO

Q INSTAGRAM MOP e

rony s
8OC DEPOSTO

&

Fonte: A autora (2017)
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Figura 80 — Acompanhamento de pedido

PESQUISAR MINHA CONTA Q
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE ~ MAIS

MEUS PEDIDOS MEUS DADOS 'MEU ENDERECO MINHA SENHA

CODIGO | DATA | TOTAL | PRAZO | | PAGO

4D92DD | _10/11/17 _10:03 | msuol 3 dias titeis | Em andamento | Nao.

ATUALIZAR LISTA

SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO ASSNE NOSSA NEWSLETTER
RECEBA 10% OFF NA PRIMERA COMPRA
CONTATO FACEBOOK PAGSEGLRO!
a s vor
PINTEREST PAYPAL 3
BLOG DEPOSTO

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 81 — Cadastro
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA %

Jd tem cadasfro na l‘o;a’
ch

ENTRAR Esquect a senha

Login wa Facebook

Se prefi usando sua conta do Facebook.

wacom B2 maLv

PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

CflOf novo cadastro

lirio abaixo para cadsstrar-se na loja.

Nome completo®:

E-mail*:

Digite uma senha®:

Confirme a senha®:

| ——
SUPORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO
FECEDA. 10 OFF KA PRIMEIRA COMPRA
CONTATO FACEBOOK. PAGSEGURO
B INSTACRAM “op e
PINTEREST PAYPAL
BoC DEROSTO

~
T80

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 82 — Imprensa

PESQUISAR MNHA CONTA Q
LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

IMPRENSA

PETITE
A CANTRELLE DESIGN:
> N0 COLEGAO MINIMAL
PORTER i
Post no blog Petite a Porter - janeiro de 2016
SUPORTE REDES SOCIAIS PACAMENTO ASSINE NOSSA NEUSLETTER
RECEBA 10x OFF NA PRIMEIRA COMPRA
CONTATO FACEBOCK PACSECLRO
FAQ INSTAGRAM MOw G
PINTEREST PAYPAL
sion s I

A~
T0P0

Fonte — A Autora (2017)



Figura 83 — FAQ

vescimsan vmcom B

LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA PERSONALIZADAS SOBRE MAIS

FAQ

Duvidas frequentes

Respondemos as diividas mais frequentes para evitar dor de cabegas>

Predusie] Cuiddades| Repares| Descarte

Toda tellé cm Floriancpolis banibo de ouro que ¢ feito em Crlt do
‘manter toda a produglo 100% catarinense.
A:pqnpmmememdgymmummd.:dmmk&hmﬁnpncmdﬂnwmm-ﬁd‘dnpuhlnmpe -se nio molbar o
‘pesa, manter em um hygar seguro. denlon),
Cinmlpqnmﬁwllymdlm:)ﬂswmmﬂimdmda:llgumﬁlhd::wn‘infwﬂmunplludlpqllpqndemﬁmnmmnnk
com . igu.

N recomendamos que no se figa o descarte da pega em Lxo comum, ajudando nos custos para o reforno da pesa a0 atelié onde serd reurilizado
o material. Preserve a natureza, ese planeta tumbém  seu.

Env-mm-pmmdnulinlll Argenina e Uruguai.. sgéncia Correi dades di
Criciima s Florindpolis. Prt toega ¢ o, ucize o cupoen FLORIPA o CRICICITY e Live-se do vilo do fete.

Para o resto dos lugares nio é vilido a uso do capom.
Famanfe

Uellzamos bl otemaconl e manbhos parsanés, e utlizads os tmanhon 15,17 ¢ 20 Dl umashos somene o sncomeads.
Para sber o pegue u tamanho ponde 1 5.5 cm, 0 tmanho 17 ¢ corre-
w\dﬂ\lrzsimeuhﬂmﬁnlﬂlzmlm{nﬁnmkb:u\.

As pulsciras ¢ colares sio mensurads previsio do tamanho também com um barbante. Em caso de mu-

danga de tamanha em pulseiras e colares por favor entre em contato,

em metal bruto ou banhad: & w:md:ﬂmmmwmukd\muwnuwmm&lpmﬁar

prons v so e pis b, Vot e v e s o b o g e
uma pega novinha para levar 3 beleza da narureza com

prei de prego?
ﬂmnsagwmwmmamunrmmmmuma&m. do al.wqumummp.mump-, fambém contunda
essc tempo para o pedida d Fazemas o estorm

_PARAMAIS DUVIDAS ENTRE EM CONTATO

cantrellecfici
(48)99662-1810
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SUP

(5]

ORTE REDES SOCIAIS PAGAMENTO ASSNE HOSSA NEUISLETTER
RECERA. 1% OFF Na FRIMERA COMPRA

COMIATO FACEBOCK PACSECIRO r |

INSTACRAM MOP

PATEREST BAYRAL m
HOG DEPOSTO

Fonte: A Autora (2017)
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Figura 84 — Contato

FESQUSAR

LOJA  SHOP INSTA  CAMPANHA

mencom B2
PERSONALIZADAS SOBRE  MAIS

Deixe uma measagem ara nds! Vamos responder rudinbo: Responsivek: Flivia Conti
E-mail: cantrelleoficial @gmail.com
Seu nome: Whatsapp: (48) 99662-1810
Endereco: Servidio Alcides Anacleto Vieira, 120 - apto 3,
I | Pantanal, Floriandpolis - SC
- oy ¢
Mersagem:
ENVIAR
SUPORTE REDES SOCIAIS PACAMENTO ASSNE NOSSA NEWSLETTER
FECERA 10x OFF NA FEMERA COMPSA
conwo FACEROOK PASECLRO
fAQ INSTAGRAM Mop o
e oo =]
Hoe LEROSTO

Fonte: A Autora (2017)
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4. PLANO DE MARKETING

O plano de marketing foi criado baseando-se no modelo utilizado
em um projeto do Sebrae em parceria com a Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC) e Fundacdo de Ensino e Engenharia de Santa
Catarina (FEESC) em 2004.

Em seus estudos, apds fazer um levantamento de quem ¢é a
empresa € quais sao sua visao, valores e propdésito — ja explicitados no
decorrer deste projeto — desenvolve-se “estratégias (caminhos para
atingir o alvo) e taticas (acGes gerenciais definida para dar conta das
estratégias)” (Sebrae, 2004) para alcangar o proposito da empresa.

4.1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Levando em consideracdo o produto produzido e o publico alvo
da Cantrelle Design, foram desenvolvidas estratégias de comunicacdo
assim como taticas para satisfazé-las.

4.1.1. Promocdao de vendas ao cliente final

Como taticas, far-se-a uso do mail marketing assim como 0 uso
do aplicativo de celular Whatsapp, meio mais utilizado entre as clientes
para comunicacdo, para a divulgacdo de promocdes exclusivas para
clientes cadastrados no banco de dados do site.

Também intensificara a participacdo em desfiles, feiras e eventos
em geral e a divulgacao destes no blog.

4.1.2. Redes sociais

Para as redes sociais, criar-se-4 uma linguagem uniforme e
andncios no Facebook e Instagram, também engajando possiveis
consumidores no Pinterest, postando imagens que incentivem 0 acesso
ao site.

No Instagram se postard todos os dias da semana por volta das
11h da manhd, hora que o aplicativo apresenta como o inicio de um
maior acesso, como exposto na figura 85.
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Figura 85 — Medidor Instagram

Seguidores Horse  Dias

Seguidares Horas  Dias
¢  Segurdas-feims ¥ < Tercas-feiras >
Oh 3k 15h  18h  27h Oh 61 9 12h 15h 1Eh 210
Seguidores Horas  Das Sequidares Horas  Dias
¢ Quartas-fairas < Quintas-feirag >
3 & 9 X
oh 3nh sh sh 12h 15 18h 2h h an h - 12h 15h 18h 21h
Seguidoree Horse  Diae Sequidares Horas  Diss
{ GSextas-feiras > < GSabados >
oh 3h 15h  18h  21h lh 3R BN 2 15h 18R 21h
Seguidores Hores  Diss

< Domingos

6h 12

b 3h 15h  18h  27h

Fonte: Instagram (2017)

Nos finais de semana aconselha-se fazer a postagem no final do
dia, por volta das 18 horas.
No Facebook, também se fard postagens diarios, variando o
horario, postando as 10 horas da manha, as 14 horas, as 17 horas e as 19
horas, buscando trazer postagens que estimulem a participacdo do
seguidor, com uso de videos, imagens, links, perguntas e etc.
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4.1.3. Sistema SEO

SEO (Search Engine Optimization) é a otimizacdo para
mecanismos de busca, como o0 Google (MESQUITA, 2015). Este tipo de
divulgacédo é mais complexo, exigindo a escolha certa de palavras-chave
para o site ficar melhor ranqueado nos mecanismos de busca visando
alcangar mais trafego organico e autoridade do site (MESQUITA,
2015).

O proprio Google possui uma ferramenta chamada Google
AdWords, que aconselha a escolha de palavras-chave o mais especifica
possivel para ter uma maior assertividade e ndo ter muitos concorrentes
para a mesma palavra-chave, quando é muito genérica.

Para o site da Cantrelle, criou-se um anuncio-teste no Google
AdWords com as seguintes palavras-chave: semijoias artesanais, atelié
de design de joias artesanais, semijoias delicadas, semijoias
minimalistas, acessorios femininos sustentaveis.

4.1.4.Blog

O blog também funcionara como uma ferramenta de divulgacéo,
sendo utilizado para aproximar o cliente do DNA da marca, fazendo
aquele se identificar ainda mais com o produto e criar um vinculo
emocional, além de que o blog também auxilia no ranqueamento do site.

Para seguir um padrdo de postagem, serdo feitas postagens uma
vez por semana, nas segundas-feiras as 10 horas da manhd, dia e horario
gue ja se fez testes dentro da empresa e comprovou-se ser o dia em que
mais se obtém acesso em postagens do blog.
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5. CONCLUSAO

O projeto foi realizado com a intuito de exemplificar o uso do
design de experiéncia em uma aplicacdo de website, com um resultado
gue ultrapassou as expectativas da empresa, além de apresentar
estratégias e taticas que possam trazer mais resultados de venda via
online.

Baseando-se na metodologia de Jesse James Garrett (2011), pode-
se pesquisar a fundo o mercado, as necessidades e desejos do publico
alvo e da empresa, além de pesquisar concorrentes. Com este apanhado
de informagdes, pode-se estruturar o site e suas interfaces, apresentando
na primeira etapa do projeto as wireframes. Mas sentiu-se necessidade
na segunda etapa do processo de conhecer ainda melhor a empresa,
criando em parceria com a empresa um Canvas de Modelo de Negocios
(CLARK et al., 2013) e fazer uma dindmica com o publico alvo que
indicasse com mais precisdo 0 que se esperava de um e-commerce de
semijoias, assim, aplicou-se o card sorting. Com ambas as informagfes
levantadas, efetuou-se algumas modificacdes nas wireframes, assim
como a mudanca da cor e da tipografia.

Por fim, apresentou-se as interfaces finalizadas, assim como o
plano de marketing sugerido para contribuir com a divulgacéo do site e
para alcancar maior nimero de vendas.

O projeto foi concluido alcangando todos os objetivos
previamente tragados, sendo de relevancia académica e comercial,
expondo como o design de experiéncia pode auxiliar no processo de
criacdo e aplicacdo de um projeto, ndo sO na area de web, mas também
em produto, grafico e afins.

Espera-se que o projeto seja aplicado e continue uma sucessao da
pesquisa realizada para aprimorar ainda mais o0 e-commerce do atelié
Cantrelle Design.
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" Egondmico: economia com base no consumo voltado para inflar o ego pessoal.



