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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo
desenvolver e analisar o projeto Ayla’s Cosméticos, um site voltado ao comércio
eletrbnico de produtos de beleza, destacando a importancia do design
responsivo, do banco de dados relacional e das estratégias de marketing digital
na construcdo de uma experiéncia de compra eficiente e acessivel ao publico-
alvo. A metodologia utilizada envolveu pesquisa bibliografica, analise
comparativa de provedores de hospedagem e levantamento de dados por meio
de formularios online, a fim de compreender o comportamento de consumo de
cosméticos no ambiente digital. Os resultados da pesquisa apontaram que a
maior parte dos consumidores esta na faixa etaria abaixo dos 18 anos e valoriza,
principalmente, o preco acessivel, a facilidade de navegacao e a variedade de
produtos, demonstrando a importancia de um site funcional e atrativo. Foi
utilizado o sistema de gerenciamento de banco de dados MySQL, pela sua
eficiéncia e integracdo com o PHP, além da hospedagem em servidor Locaweb,
selecionada por oferecer melhor custo-beneficio e estabilidade. O estudo conclui
que o comercio eletrdbnico de cosméticos representa um setor em constante
expansao, impulsionado pela inovagédo tecnoldgica e pelas mudangas nos
habitos de consumo. Dessa forma, o projeto Ayla’s Cosméticos cumpre o
objetivo proposto, mostrando-se viavel tanto em termos técnicos quanto
mercadologicos, ao oferecer uma plataforma moderna, segura e adaptavel as

tendéncias digitais.

Palavras-chave: comércio eletrbnico; cosméticos; design responsivo; banco de
dados; marketing digital.



ABSTRACT

This final course project aims to develop and analyze the Ayla’s Cosmetics
project, an e-commerce website for beauty products, highlighting the importance
of responsive design, relational databases, and digital marketing strategies in
building an efficient and accessible shopping experience for the target audience.
The methodology used involved bibliographic research, comparative analysis of
hosting providers, and data collection through online forms to understand the
consumption behavior of cosmetics in the digital environment. The research
results indicated that most consumers are under 18 years old and primarily value
affordable prices, ease of navigation, and product variety, demonstrating the
importance of a functional and attractive website. The MySQL database
management system was used for its efficiency and integration with PHP, in
addition to hosting on a Locaweb server, selected for offering the best cost-
benefit ratio and stability. The study concludes that the e-commerce of cosmetics
represents a constantly expanding sector, driven by technological innovation and
changes in consumption habits. In this way, the Ayla’s Cosmetics project fulfills
its proposed objective, proving viable both technically and commercially, by

offering a modern, secure platform adaptable to digital trends.

Keywords: e-commerce; cosmetics; responsive design; database; digital

marketing.



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1 - Modelo Mapa do Site ..o 15
Figura 2 - Modelo Entidade-Relacionamento de Ayla’s Cosméticos................ 17
Figura 3 - Grafico de pizza: Qual a sua faixa etaria?.........ccccccccceeieiiiiiiiieeinnnns 28

Figura 4 - Gréfico de pizza: Vocé costuma comprar cosméticos pela internet?29
Figura 5 - Grafico de pizza: Com que frequéncia vocé realiza esse tipo de compra
(o] 01110 = S 29
Figura 6 - Grafico de barras horizontais: Quais categorias de cosméticos vocé
Mais consome? (Marcar at€ 3).......cccoiiiunieii e e e e 30
Figura 7 - Gréfico de barras horizontais: O que vocé mais valoriza em uma loja
virtual de cosmeéticos? (marcar @té 3) ........ccooeiiiiiiiiiiiiii e 31
Figura 8 - Grafico de pizza: Vocé utiliza a fungéo “favoritos” ou “lista de desejos”
€M 10JAS VIMUGIS? ... e e e e 32
Figura 9 - Grafico de barras horizontais: Que tipo de conteudo vocé gostaria de
ver em um Site de COSMELICOS? ......uiiiii e 33
Figura 10 - Grafico de pizza: Vocé costuma pesquisar sobre o produto antes de
(070 ] 1 0] o] = | o PP 33
Figura 11 - Gréfico de barras horizontais: Quais redes sociais vocé mais usa para
seguir marcas de COSMELICOS? .......uuiiiiiiiii i e 34

Figura 12 - Grafico de pizza: Que tipo de forma de pagamento vocé costuma

U102 | 0 = £ PP 35
Figura 13 - Catalogo de produtos...........ccoovuiiiiiiiiiiii e e 36
Figura 14 - PAgina INICIal ..........ooioiiiiiiii e 36
Figura 15 - PAgina de 10gin ..........ooiiiiiiiiiiiiee e 37
Figura 16 - Pagina de cadastro para novos produtos...........cccoeveeeveieineeeeennnnnn. 37
Figura 17 - Pagina de lista de USUArOS ..........ccoevviiiieiii e 38

Figura 18 - Pagina de lista de USUArOS .........cccooevviiiiiiiiieici e 38



SUMARIO

T INTRODUGAOD ...ttt e 7
2 REFERENCIAL TEORICO .......cooiiieeeeeeeeeeeee e, 9
2.1 Marketing Digital no Mercado de Cosméticos Online..............cccceveeeeennn. 9
2.2 Comportamentos do Mercado Consumidor...........cccooeeevviieieeiiinceeeeeee, 9
2.3 Estratégia Competitivas e Inovagdo no E-commerce............ccccuvveennn. 10
S METODOLOGIA ... ettt e e e e e e e e e e e e ennnaeeeeas 12
3.1 Técnicas e Instrumentos de Coleta de Dados............ccccceeeeeiieiiiinineennnn. 12
3.2 Perfil de AMOSIIA ... 13
3.3 Banco de Dados .........cccoiiiiiiiiiiiei s 13
Y N 1D L 2 T I I P 14
5 BANCO DE DADOS ...t e e e e eeeae e e e e enneee e 16
5.1 Banco de DadOs .........coooiuiiiiiiii e e 17
B2 MYSQIL ... e 19
6 ACESSIBILIDADE DIGITAL E INCLUSAO SOCIAL........ccoeeoeeeeeeeiieeeeeen 21
6.1 Acessibilidade para Estudantes ..........ccoooviiiiiiiii i 21
7 INOVACOES TECNOLOGICAS......cooeeeeeeeeee e, 23
7.1 PrinCipaisS INOVAGOES .......c.uiiiiiiiiiie e e 23
7.2 Impacto para 0 Projeto. ... 23
8 RESPONSIVIDADE ..ottt e e ee e e e e 25
9 CUSTO DE DOMINIO E HOSPEDAGEM ........cooveeeeieeeeeeeeee e 26
10 APRESENTACAO DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS..... 28
0Tt T (= PR 35

11 CONSIDERAGCOES FINAIS .....ooiiiiiieiciecet ettt 39



1 INTRODUGAO

Com o avango da tecnologia e a popularizagdo da internet ocorreram
mudangas significativas na maneira como os consumidores realizam suas
compras, no cenario atual, lojas online tém se popularizado como uma alternativa
mais pratica e acessivel de compras de diversas mercadorias. Entre as areas
mais exploradas do ambiente digital esta o setor de cosméticos, que foi
impulsionado pela busca abundante por autocuidado e pela praticidade de
efetuar compras sem sair de casa, neste contexto criamos a Ayla’s Cosméticos,
uma loja virtual que busca oferecer qualidade em compras de diversos produtos
cosmeticos.

Por meio deste trabalho serdo explorados os desafios enfrentados por
pequenos empreendedores, da area de venda de cosméticos, na estruturagao
de sua loja virtual, considerando desde a escolha da plataforma de e-commerce
(compra e venda de produtos e servicos pela internet) até a estratégia de
marketing digital mais adequada para atrair e fidelizar os consumidores. Diante
desse cenario, a questao norteadora € quais os elementos principais para a
criagcado de uma loja online para venda de cosméticos, com énfase na experiéncia
do cliente e nas estratégias de marketing

A hipétese levantada é a de que a combinagdo de uma plataforma
intuitiva, estratégias de marketing digital eficazes e um aplicativo bem
estruturado podem ser determinantes para o sucesso de uma loja online de
cosméticos no mercado competitivo atual.

O principal objetivo deste trabalho de conclusédo de curso (TCC) é
desenvolver a loja online “Ayla’s Cosméticos”, tendo como objetivos especifico:

e Considerar os aspectos estratégicos e operacionais envolvidos,
buscando especialmente analisar o mercado de cosméticos no
ambiente digital.

e Propor estratégias para a implementacdo de uma loja virtual
conjunta com um aplicativo e destacar aimportancia da experiéncia
do cliente como diferencial competitivo (caracteristica que
diferencia uma empresa de suas concorrentes).

e Analisar necessidades de usuarios com deficiéncia, deixando o site

inclusivo e com acesso amplo para diversas pessoas.



A justificativa para a realizagao deste TCC reside na relevancia crescente
do comércio digital e a necessidade dos pequenos empreendedores se
adaptarem as novas demandas do mercado digital, este trabalho também visa
expor as dificuldades e desafios que os empreendedores enfrentam ao ingressar
no setor de cosméticos online.

No primeiro capitulo sera abordado o referencial tedrico trazendo
conceitos relacionados ao e-commerce, estratégias de marketing e
comportamento dos consumidores. No segundo capitulo serdao abordados os
materiais e métodos utilizados para a elaboragao do site online e do aplicativo.
Finalmente, no terceiro capitulo, sera realizada uma abordagem conclusiva,
destacando os principais achados e a recomendagdes para a implementacao do

site e do aplicativo de forma bem-sucedida para o projeto “Ayla’s Cosméticos”.



2 REFERENCIAL TEORICO

A evolugdo do comércio online vem transformando significativamente o
mercado de cosméticos, criando oportunidades novas e desafios para
empreendedores que desejam estabelecer-se no mercado online, além disso a
criacdo de uma loja de cosméticos online requer compreensao em diversos
setores, desde estratégias de marketing até o comportamento do consumidor,
este capitulo aborda estudos brasileiros e estrangeiros que exploram esses
aspectos, fornecendo uma base sodlida e um maior entendimento para o

desenvolvimento do projeto.

2.1 Marketing Digital no Mercado de Cosméticos Online

O marketing digital tem se mostrado cada vez mais essencial para
empresas que desejam se destacar no mercado online de cosméticos.
Gongalves e Araujo (2021) analisaram a importancia do marketing digital nas
decisbes de compras de cosméticos online por jovens de Santana do
Livramento-RS. Os autores destacam que estratégias digitais eficazes
influenciam de forma significativa as decisbes de compra deste publico-alvo.

Além disso, o marketing digital é essencial para o sucesso de uma loja
virtual de cosméticos. O conteudo gerado por usuarios (User Generated Content
- UGC) tem se mostrado uma ferramenta essencial no mercado do marketing
digital. Estudos indicam que, em 90% dos casos, o UGC influéncia nas decisbes
de compra dos clientes, sendo a publicidade mais eficaz proveniente de pessoas

comuns.

2.2 Comportamentos do Mercado Consumidor

Compreender o comportamento dos consumidores € fundamental para o
sucesso da loja virtual. Um estudo exploratério sobre o comportamento do
consumidor de cosméticos revelou que fatores como a qualidade do produto,

preco e influéncia de terceiros sao determinantes no processo de compra.
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Outro estudo aponta que a maioria dos consumidores de cosméticos
ainda sdo do sexo feminino, embora haja um crescimento significativo no
consumo por consumidores do sexo masculino, indicando a necessidade de
estratégias de marketing segmentadas para publicos diferentes.

A experiéncia do cliente é um diferencial competitivo crucial no e-
commerce (mercado online) de cosméticos. Empresas como a Amaro
implementaram estratégias omnichannel (estratégia de vendas que integra os
canais de comunicagdo e venda de uma empresa), combinando vendas online
com espacos fisicos de experimentagédo, conhecidos como guide-shops (lojas
fisicas que permitem os consumidores testarem os produtos online antes de
comprar). Essa abordagem permitiu aos clientes fidelizarem-se a loja e garantiu

maior satisfagao ao efetuar a compra online.

2.3 Estratégia Competitivas e Inovagao no E-commerce

A inovagao e a adogao de novas estratégias competitivas sdo essenciais
para se destacar no mercado de cosméticos. Um estudo sobre estratégias
competitivas na industria cosmeética ressaltou que a incorporagdo de
investimentos em propagandas de marketing em conjunto ao posicionamento da

marca é fundamental para seu sucesso empresarial.

Além disso, a expansé&o do setor cosmético no Brasil e o comportamento
dos consumidores indicam que a adaptagao as novas demandas e preferéncias

da clientela é crucial para a sustentabilidade e crescimento no mercado online.

As inovagbes constantes no modelo de negdcios sdo vitais para se
destacar no e-commerce. A maquiadora Charlotte Tilbury, por exemplo,
construiu um império na industria de beleza, combinando luxo e acessibilidade.
Sua marca, langada em 2013, é valorizada em bilhdes de euros e destaca-se
pela inovagdo em produtos de maquiagem e cuidados com a pele (skincare),

além de uma forte presenca de marketing nas redes sociais.

Portanto a criagdo de uma loja online de cosméticos, como a “Ayla’s
Cosméticos”, requer conhecimento profundo das estratégias de marketing

digital, do comportamento do consumidor e da importancia de proporcionar uma
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experiéncia agradavel de compra. Estudos brasileiros destacam que a adogao
de estratégias inovadoras e a atengao as necessidades dos consumidores sao
fundamentais para seu sucesso no mercado competitivo. Portanto € de suma
importancia que empreendedores estejam sempre atentos as tendéncias e

busquem constantemente aprimorar suas praticas para atender as expectativas

do publico-alvo.
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3 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, pois tem como
objetivo a criagdo de uma loja virtual de cosméticos, com base em
conhecimentos tedricos e praticos que possam ser utilizados na resolugcéo de
problemas reais do mercado. A natureza da pesquisa € quantitativa e qualitativa,
combinando analises subjetivas (preferéncias e percepgdes do mercado
consumidor) com dados estatisticos coletados por meio de instrumentos de
pesquisa.

A abordagem do trabalho sera realizada por meio de uma pesquisa
exploratéria e descritiva. A pesquisa exploratoria sera utilizada para obter uma
compreensao inicial sobre o comportamento consumidor do setor de cosméticos
e a presenga das lojas virtuais nesse segmento. Ja a pesquisa descritiva sera
utilizada para tracar o perfil dos consumidores e suas preferéncias ao comprar

com lojas online.

3.1 Técnicas e Instrumentos de Coleta de Dados

A técnica principal que utilizaremos para a coleta de dados sera a
pesquisa de campo, realizada com a aplicacdo de um questionario estruturado,
para os alunos e funcionarios do ensino médio da ETEC Orlando Quagliato,
elaborado com perguntas fechadas e de multipla escolha, o questionario sera
disponibilizado de forma online.

O formulario sera disponibilizado por meio do WhatsApp e direcionado ao
publico-alvo da loja (pessoas entre 15 e 35 anos). As perguntas abordam temas
como frequéncia de compras online, tipos de cosméticos mais consumidos,
meios de compra preferidos, aspectos considerados na escolha do produto
(preco, marca, reputacédo da loja, etc), e o interesse em funcionalidades como
lista de favoritos e carrinho de compras.

Além do questionario, serdo utilizadas fontes secundarias para o

embasamento da pesquisa, como artigos cientificos, TCCs, revistas e
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publicacdes de instituicbes de confianca da area do marketing digital e comércio
eletrénico no Brasil.

Os dados obtidos serao analisados de forma interpretativa e estatistica,
visando compreender os comportamentos mais recorrentes e demandas dos
consumidores em relagcdo ao e-commerce de cosméticos. Tal analise contribuira

diretamente para a estrutura e funcionalidade do site Ayla’s Cosméticos.

3.2 Perfil de Amostra

A amostra da pesquisa foi composta por alunos e funcionarios da ETEC
Orlando Quagliato, o publico-alvo compreende pessoas de 15 a 45 anos que
tenham o habito de fazer compras online. A escolha dessa faixa etaria justifica-
se por representar a maior parte dos consumidores de cosméticos, conforme
indicam estudos recentes sobre comportamento de compra no Brasil
(Gongalves, 2021).

A amostra busca abranger todas as salas e funcionarios da ETEC. Essa
amostragem permitira a coleta de dados significativos sobre habitos de
consumo, preferéncias de compra, canais acesso e expectativas em relagao a

loja virtual de cosméticos.

3.3 Banco de Dados

O Banco de dados sera montado utilizando os programas Apache e
MySQL, com as tabelas Carrinho, com as colunas id_cli (PK), nome, e-mail,
senha, telefone e enderegco, Produto, com as colunas id_prod (PK), nome,
descricdo, prego, estoque, categoria e image url, Categoria, com as colunas
nome e descrigdo, Pedido, com as colunas id_ped (PK), id_cli (FK), data_ped,
status e val_tot, ItemPedido, com as colunas id_it (PK), id_ped (FK), id_prod
(FK), quantidade e prec¢o_unit, Carrinho, com as colunas id_car (PK) id_cli (FK)
e data_cria, ItemCarrinho, id_it_car (PK), id_car (FK), id_prod (FK), Pagamento,
com as colunas id_pag (PK), id_ped (FK), data_pag, forma_pag, val_pag e
status_pag quantidade como mostra o modelo entidade-relacionamento na

segdo 5 deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC).



14

4 MAPA DO SITE

A estrutura do site € essencial para garantir a navegabilidade,
acessibilidade e usabilidade da plataforma de vendas, especialmente no
comeércio eletrdnico. A loja Ayla’s Cosméticos apresenta um mapa de navegacao
(sitemap) com disposigao clara, objetiva e funcional, alinhada aos de navegacao
e design centrado no usuario.

O site é dividido em seg¢des, com a pagina principal (Home) sendo o
nucleo central da experiéncia do usuario. A partir dela, temos se¢des essenciais
como cadastro, login, carrinho de compras, favoritos, produtos e contato.
Segundo Gongalves (2021), uma estrutura organizada na navegacgao € um fator
determinante para a permanéncia do usuario na plataforma, influenciando
diretamente na experiéncia de compra.

A area de produtos esta segmentada em categorias que atendem as
demandas do publico-alvo de forma eficiente: iluminador, lapis, esponja, base,
po, delineador, corretivo e rimel. Esta categorizagao contribui para a otimizagao
do processo de busca por produtos e decisdo da compra final, esse aspecto
também foi evidenciado por Santos e Santos (2017), que apontam a importancia
de organizar o portfélio de lojas virtuais para facilitar a jornada dos consumidores.

Além dos fatores ja apresentados, funcionalidades como cadastro, login e
carrinho de compras fortalecem a personalizagao da experiéncia e permitem que
a empresa acompanhe o comportamento de seus consumidores, elemento
essencial nas estratégias de marketing digital. Arantes (2016) refor¢ga que quanto
mais agil e clara for a estrutura do e-commerce, maiores sdo as chances de
conversao e fidelizagdo do consumidor.

Portanto o mapa do site Ayla’s Cosméticos demonstra um planejamento
coerente com boas praticas e estratégias de marketing digital e comércio
eletrénico, sustentado por diretrizes de experiéncia do usuario e organizagao de

conteudo, o que favorece uma interacdo mais fluida com a plataforma.



Figura 1 - Modelo Mapa do Site

Ayla's
Cosmésticos

Cadastro 1 Login

15

Favoritos _CSrnnho de-- Home |44 Produtos |4 Contato
Compras
L L = § L L ' o L i a » 1
Huminador Lapis Esponja Base Po Delineador Corretivo Mascara Base Rimel

Fonte: Os autores (2025)
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5 BANCO DE DADOS

Para garantir a organizacdo e o armazenamento eficiente das
informagdes da loja vitural Ayla’s Cosmeéticos, foi desenvolvido um banco de
dados relacional, estruturado com base no Modelo Entidade-Relacionamento
(MER). O banco de dados tem como finalidade principal armazenar e gerenciar
os dados dos clientes, produtos, pedidos e itens do carrinho de compras,
permitindo o funcionamento pleno do sistema e-commerce.

O modelo foi implementado utilizando o Sistema de Gerenciamento de
Banco de Dados MySQL, a estrutura do banco foi projetada para garantir
integridade referencial, desempenho e escalabilidade. As principais entidades do

modelo sdo:

o Cliente: armazena os dados cadastrais dos consumidores.

e Produto: contém informacbées sobre os cosmeéticos vendidos,
como nome, descricdo, preco e estoque.

o Carrinho: permite ao cliente adicionar e revisar os produtos antes
da finalizagdo da compra.

o Pedido: registra as compras realizada, com data, valor e status

o Item_Pedido e Item_Carrinho: armazenam os produtos
adicionados em pedidos e no carrinho, respectivamente, com a
quantidade e o valor unitario.

As Figuras 2 e 3 ilustram o modelo entidade-relacionamento (MER)
desenvolvido para o sistema da loja:



17

Figura 2 - Modelo Entidade-Relacionamento de Ayla’s Cosméticos
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Fonte: Os autores (2025)

Este modelo serviu como base para a criagdo das tabelas no banco de
dados e posterior integracdo com o site e aplicativo, a organizagao logica e a
separagao das entidades possibilitam uma gestao eficiente dos dados e facilitam
futuras expansdes do sistema, como a inclusdo de mddulos de pagamento,

avaliacdes de produtos e relatorios administrativos.

5.1 Banco de Dados
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Um banco de dados é uma colegéo organizada que pode ser facilmente

acessada, gerenciada e utilizada. Segundo Heuser (1998), um banco de dados

€ “um conjunto de dados integrados que tem por objetivo atender a uma

comunidade de usuarios”.

Os bancos de dados sao gerenciados por Sistemas de Gerenciamento de

Banco de Dados (SGBD), que sao softwares responsaveis por controlar o

acesso, a manipulagao e a organizacdo dos dados. Os SGBDs proporcionam

uma interface entre os dados brutos e os usuarios ou projetos, garantindo

seguranga, integridade e consisténcia das informagdes.

Existem diversos modelos de banco de dados, sendo os mais comuns:

Relacional: Organiza os dados em tabelas com linhas e colunas,
permitindo relacionamentos entre diferentes conjuntos de dados. E
0 modelo mais utilizado atualmente

Orientado a Objetos: Armazena dados na forma de objetos, como
na programacao orientada a objetos, facilitando a representacéo
de estruturas mais complexas

Hierarquico e em Rede: Modelos mais antigos que organizam os

dados em estruturas de arvore ou em redes, respectivamente

O processo de desenvolvimento de um banco de dados envolve varias

etapas, conforme descrito por Mesquita (1998):

1.

Projeto Conceitual: Criagdo de um modelo abstrato que
representa os requisitos de dados do sistema, geralmente
utilizando diagramas entidade-relacionamento

Projeto Légico: Tradugdo do modelo conceitual para um modelo
l6gico que pode ser implementado em um SGBD especifico.
Projeto Fisico: Definicao das estruturas de armazenamento fisico

e métodos de acesso eficientes aos dados.

A compreensdo e a aplicagcao correta dos conceitos de banco séao

fundamentais para o desenvolvimento de sistemas eficientes, seguros e
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escalaveis, especialmente em ambientes corporativos e aplicagbes web, como

€ 0 caso da loja virtual Ayla’s Cosmeéticos.

5.2 MySQL

O MySQL é um Sistema de Gerenciamento de Banco de Dados

Relacional (SGBDR) de cédigo aberto, € amplamente utilizado para desenvolver

paginas web e sistemas corporativos diversos. O MySQL foi desenvolvido

inicialmente pela empresa sueca MySQL AB no ano de 1995, posteriormente foi

adquirido pela Sun Microsystems em 2008 e, em 2010, passou a ser mantido

pela Oracle Corporation.

Algumas das principais caracteristicas desse SGBDR sé&o:

Modelo Cliente-Servidor: O MySQL opera no padrdo cliente-
servidor, onde permite que multiplos clientes se conectem
simultaneamente ao servidor, acessando e manipulando dados
armazenados.

Linguagem SQL: Utiliza a Structured Query Language (SQL)
como linguagem padrao para definir, manipular e consultar dados,
essa linguagem facilita a interacao do usuario com o banco de
dados.

Desempenho e Escalabilidade: E conhecido por sua alta
performance e capacidade de escalar conforme a demanda, o
MySQL é capaz de lidar com grandes volumes de dados e multiplas
conexdes simultaneas.

Seguranga e Confiabilidade: Oferece bons recursos de
seguranga, como controle de acesso baseado em privilégios e
suporte a transagdes ACID (Atomicidade, Consisténcia, Isolamento
e Durabilidade), garantindo a integridade dos dados

Suporte a Diversas Plataformas: Compativel com diversos
sistemas operacionais, como Windows, Linux e macOS, além de
oferecer interfaces para varias linguagens de programagao
incluindo PHP, Java, Python e C + +.
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O MySQL é amplamente utilizado em projetos de e-commerce, sistemas
de gerenciamento de conteudo (CMS) e agdes empresariais, devido a sua

confiabilidade, flexibilidade e comunidade ativa de desenvolvedores.
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6 ACESSIBILIDADE DIGITAL E INCLUSAO SOCIAL

A acessibilidade digital tem ganhado crescente importancia no debate
sobre direitos humanos e cidadania, especificamente na area de inclusao social
das pessoas com deficiéncia. Em uma sociedade cada vez mais interligada por
redes digitais, o acesso em massa a conteudos, plataformas e servigos online
deixou de ser apenas uma questdo técnica e passou a se tornar uma
necessidade ética e importante.

A criagdo de espacgos digitais acessiveis é uma estratégia fundamental
para garantir a participacao inclusiva de todos os individuos sem discrimina-los.
Montardo e Passerino (2007) destacam que os conceitos de inclusao digital e
acessibilidade digital estao interligados, apesar de ndo serem idénticos.

A inclusdo digital refere-se ao acesso fisico e econémico as tecnologias
da informagédo, ja a acessibilidade digital diz respeito a capacidade dessas
tecnologias de serem compreendidas e usadas da forma correta por todos,
independentemente de suas limitagdes sensoriais, compreendidas ou cognitivas.
Os autores reforcam que a acessibilidade é condicéo indispensavel para que a

inclus&o social seja feita de uma maneira efetiva.

6.1 Acessibilidade para Estudantes

Silva et al. (2020) reforcam a ideia de discutir o uso de tecnologias
inclusivas no ensino superior, o estudo mostra que, apesar dos avangos legais
e técnicos, ainda existem barreiras significativas para estudantes com
deficiéncia, como a auséncia de materiais acessiveis, a falta de formacao dos
professores e a falta de acessibilidade nas plataformas virtuais utilizadas em
aula.

Tais barreiras dificultam o processo de aprendizagem e contribuem para
a exclusao dos estudantes com deficiéncia e em alguns casos facilitam o
bullying. Leite e Luvizotto (2017) vao além ao relacionar acessibilidade digital a
propria nogado de cidadania, para as autoras, o acesso as tecnologias néo se
restringe ao consumo de informacdo, mas esta diretamente ligado a

possibilidade de participagao social, politica e cultural.
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A auséncia de acessibilidade em ambientes digitais representa uma forma
de exclusao estrutural, que limita a voz e a presenga de grupos historicamente
marginalizados, como as pessoas com deficiéncia. Arenhradt et al. (2017), ao
analisarem os portais de instituicdes federais de ensino no Brasil, identificaram
uma série de falhas técnicas e estruturais que comprometem a acessibilidade.

O estudo revela que embora existam leis e normativas — como o Decreto
n°® 5.296/2004 e a Lei Brasileira de Inclusao (Lei n°® 13.146/2015) — a maioria dos
sites ndo cumpre os requisitos basicos de acessibilidade, como a presenca de
leitores de tela, textos alternativos para imagens e navegagao pelos atalhos do
teclado. Esses descasos evidenciam um distanciamento entre o discurso
institucional e a pratica efetiva.

Nesse mesmo sentido, Silva (2007), ao realizar uma revisao sobre
acessibilidade em ambientes virtuais de aprendizagem, identificou a persisténcia
de padroes que excluem pessoas deficientes ao desconsiderar as
necessidades do usuario com deficiéncia visual, auditiva, motora ou intelectual.
A pesquisa aponta a necessidade crescente de politicas publicas voltadas para
a acessibilidade técnica e de profissionais que desenvolvam conteudos
realmente inclusivos.

Diante desse cenario, é possivel afirmar que a acessibilidade digital deve
ser compreendida como uma medida essencial para a inclusao social e para a
equidade no acesso ao conhecimento. No contexto do comércio eletrénico, como
€ o0 caso da loja Ayla’'s Cosméticos, considerar a acessibilidade desde a
concepgao do site ou aplicativo € uma medida estratégica que amplia o alcance
do negadcio e reforgca o compromisso com os direitos humanos.

Incorporar funcionalidades como leitores de tela, contraste ajustavel,
navegacgao por teclado e descricdo de imagens ndo € apenas opcional e sim
necessario. Como mostram os estudos analisados, a exclusédo digital de pessoas
com deficiéncia é resultado de negligéncia e desconhecimento das dificuldades
que este grupo social passa diariamente, e ndo das limitagdes das tecnologias.
Portanto, cabe as empresas, instituicbes de ensino e desenvolvedores
assumirem a responsabilidade de construir um ambiente digital justo e inclusivo

para todos.
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7 INOVAGCOES TECNOLOGICAS

A tecnologia vem desempenhando um papel importante e central na
transformacdo do mercado digital, possibilitando maior eficiéncia, alcance e
inovagao nos processos de negocios. No contexto de um e-commerce como a
Ayla’s Cosméticos, compreender as principais inovagdes e seus impactos diretos

€ essencial para garantir competitividade e proximidade com o publico-alvo.

7.1 Principais Inovagoes

O comércio eletrbnico tem acompanhado diversas transformagdes
tecnoldgicas ao longo dos anos, que moldaram o comportamento do consumidor
e a forma como as empresas se posicionam no mercado. Entre as principais
inovagdes destacam-se a utilizagdo da inteligéncia artificial (IA) para
recomendacgdes personalizadas, os chatbots para atendimento em tempo real, o
uso da realidade aumentada (RA) para simulagédo de produtos e a expansao de
sistemas de pagamento digital seguros, como carteiras virtuais e o PIX, no caso

do Brasil.

Segundo Torres (2019), a inteligéncia artificial aplicada ao marketing
digital permite que as empresas compreendam melhor o perfil de consumo dos
usuarios, criando experiéncias personalizadas e aumentando a fidelizacdo. Ja
para Prado (2021), os sistemas de pagamento instantaneo no Brasil, como o
PIX, representam um marco na simplificacéo e seguranga das transagdes online,

reduzindo barreiras para o consumidor e facilitando a compra.

Além disso, a logistica inteligente tem se tornado um diferencial
competitivo, de acordo com Santos (2020), a integragdo entre e-commerce e
sistemas de gestdo de estoque possibilita maior agilidade e eficiéncia nas

entregas, algo essencial para garantir a satisfagao dos clientes.

7.2 Impacto para o Projeto
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No contexto da loja virtual Ayla’s Cosméticos, a incorporagao dessas
inovagdes tecnoldgicas tem impactos diretos e significativos. O uso de chatbots
permitira oferecer atendimento agil e disponivel 24 horas, contribuindo para uma
melhor experiéncia do cliente, a adogao de IAs podera auxiliar na recomendacao
de produtos, aumentando a chance de conversdes e fortalecendo a relagao com

o0 consumidor.

Além disso, a implementacdo de meios de pagamento modernos e
seguros é fundamental para transmitir confianga ao publico-alvo, que abrange
pessoas de 15 a 40 anos, acostumadas a transacbes digitais rapidas. A
integracdo com o PIX, por exemplo, garante a praticidade e rapidez, atributos

altamente valorizados pelo publico-alvo.

Portanto, a utilizagdo de recursos de logistica integrada permitira que o
controle de estoque seja mais eficiente, evitando problemas de indisponibilidade
de produtos e assegurando uma gestdo mais profissionalizada. Assim, a
tecnologia ndo apenas apoia a operagao da loja, mas se torna o eixo central para

a sua expansao e consolidacao no mercado digital.
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8 RESPONSIVIDADE

A responsividade €& um dos elementos mais importantes no
desenvolvimento de plataformas digitais, principalmente em projetos voltados ao
e-commerce. Ela consiste na capacidade de um site e/ou aplicativo adaptar-se
de forma automatica a diferentes dispositivos, como computadores, tablets e
smartphones, mantendo a boa experiéncia, layout e navegagao para o usuario.

Segundo Nascimento (2020), a usabilidade € um fator essencial para o
sucesso de projetos digitais, pois o publico nao busca apenas infomagdes, mas
também agilidade, clareza e acessibilidade na interagdo com a loja online. No
casso do e-commerce Ayla’s Cosméticos, isso € ainda mais relevante, visto que
grande parte do publico-alvo esta inserido na faixa etaria entre 15 a 40 anos, um
grupo etario que utiliza majoritariamente dispositivos moveis para acessar a
internet e realizar compras.

Além disso, a responsividade esta diretamente relacionada a credibilidade
da loja, um site que apresenta falhas na exibigao ou dificuldade de navegagéao
em smartphones, por exemplo, pode afastar possiveis clientes e comprometer
as vendas. Por outro lado, um design responsivo fortalece a imagem da marca
e aumenta as chances de fidelizagao.

Outro aspecto importante € que os mecanismos de busca, como o Google,
priorizam sites responsivos em seus resultados, tornando essa caracteristica
também é uma estratégia de otimizagao e visibilidade digital (Freitas; Cavalcanti,
2018).

Dessa forma a responsividade n&do deve ser vista apenas como uma
tendéncia tecnoldgica, mas como uma necessidade fundamental para qualquer

projeto digital que busque relevancia e competitividade no mercado atual.
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9 CUSTO DE DOMINIO E HOSPEDAGEM

A escolha adequada de um servigo de hospedagem e de um dominio é
um dos pilares fundamentais para a implantagdo de um site profissional, como o
Ayla’s Cosméticos. Esses elementos influenciam de forma direta na estabilidade,
desempenho, seguranga e credibilidade da loja virtual, além de representarem
custos recorrentes que devem ser considerados no planejamento financeiro do
e-commerce.

Os custos de dominio variam conforme a extens&o escolhida e o registro
desejado, no Brasil, os dominios nacionais (como o “.com.br”) sdo gerenciados
pelo Registro.br 6rgao vinculado ao Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br).
De acordo com o Registro.br (2025), o valor médio anual para o registro de um
dominio “.com.br” é de R$40,00, podendo variar conforme a politica de
renovagdo e promogdes temporarias, ja os dominios internacionais, como o
“.com” e “.net”, podem ser adquiridos em provedores como Hostinger, Locaweb
e GoDaddy, com precos entre R$60,00 e R$120,00 por ano, dependendo do
plano e periodo de contrato.

Em relagdo a hospedagem, os custos apresentam variagdes significativas
conforme o tipo de servigo escolhido:

0 Hospedagem compartilhada, ideal para sites pequenos, de baixo trafego,
possui planos mensais a partir de R$12,00 a R$30,00.

0 Servidores VPS (Virtual Private Server) , oferecem maior desempenho e
controle, sendo indicados para site que tenham mais recursos, como e-
commerces, os precos variam de R$60,00 a R$200,00 por més,
conforme a quantidade de memoaria, processador e armazenamento.

0 Hospedagens cloud (nuvem), apresentam custo variavel conforme o uso
de recursos, com planos basicos a partir de R$30,00 mensais, podendo
escalar conforme a demanda.

Além do custo fixo, € importante considerar servicos complementares,
como certificados SSL (muitos provedores ja oferecem gratuitamente), backups
automaticos, enderecos de e-mail personalizados e suporte técno 24 horas,
esses fatores influenciam tanto no preco final quanto na qualidade e na

confiabilidade do site.
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Portanto, ao analisar o custo-beneficio entre dominio e hospedagem, o
projeto Ayla’s Cosméticos deve priorizar provedores que oferegam estabilidade,
seguranga e bom suporte técnico, assegurando o funcionamento continuo da

loja e uma experiéncia satisfatoria aos usuarios.
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10 APRESENTAGAO DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para compreender o perfil dos consumidores e suas preferéncias em
relacdo a compra online de cosmeéticos, foi aplicado um formulario para as seis
salas da Etec Orlando Quagliato e seus docentes, obtendo 43 respostas. A

seguir, apresentam-se os resultados consolidados da pesquisa.

Na primeira pergunta avaliamos a faixa etaria do grupo de amostra, a
maioria dos respondentes possui menos de 18 anos (81,4%), seguida por 18 a
25 anos (9,3%). As faixas de 26 a 35 anos e mais de 45 anos representam, cada

uma, 4,7%. Nenhum participante indicou ter entre 36 a 45 anos.

Figura 3 - Gréfico de pizza: Qual a sua faixa etaria?

Qual a sua faixa etaria?
43 respostas

@® Menos de 18 anos
® 18a25anos
26 a 35 anos
@® 36 a 45 anos
@ Mais de 45 anos

Fonte: Google Forms (2025)

Na questao seguinte avaliamos se o grupo costuma comprar cosméticos
pela internet, a maior parte dos participantes nao costuma comprar cosméticos

pela internet (55,8%), enquanto 44,2% afirmam que sim.
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Figura 4 - Grafico de pizza: Vocé costuma comprar cosméticos pela internet?

Vocé costuma comprar cosméticos pela internet?

43 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Google Forms (2025)

Na terceira pergunta foi questionado a frequéncia com a qual realizam
compras de forma online, as respostas mostram que 44,2% compram raramente,
25,6% nunca compram e 20,9% compram mensalmente. Apenas 4,7% compram

semanalmente, 2,3% de dois em dois meses e 2,3% preferem lojas fisicas.

Figura 5 - Gréfico de pizza: Com que frequéncia vocé realiza esse tipo de compra online?

Com que frequéncia voceé realiza esse tipo de compra online?
43 respostas

@® Uma vez por semana
@ Quinzenalmente

@ Mensalmente

® Raramente

@® Nunca

@® De 2 em 2 meses

@ Prefiro lojas fisicas

Fonte: Google Forms (2025)
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A questdo de numero 4 avaliou as categorias mais consumidas pelos

clientes, os dados coletados foram:
0 Rimel (41,7%)
0 Corretivo (27,8%)
0 Esponja de maquiagem (27,8%)
0 Base (25%)
0 Illuminador (25%)
0 Lapis de olhos (25%)
0 Deliniador (13,9%)
0 PO facial (11,1%)
0 Respostas personalizadas (27,8%)

Figura 6 - Grafico de barras horizontais: Quais categorias de cosméticos vocé mais consome?
(marcar até 3)

Quais categorias de cosméticos vocé mais consome? (Marcar até 3)
36 respostas

Base 9 (25%)
Corretivo 10 (27,8%)
Rimel 15 (41,7%)
lluminador 9 (25%)
Delineador 5 (13,9%)
P6 facial 4 (11,1%)
Lapis de olho 9 (25%)
Esponja de maquiagem 10 (27,8%)
2 (5,6%)
Nenhum 2 (5,6%)
N&ao compro 1(2,8%)
Protetor solar 1(2,8%)
Apenas um Protetor solar 1(2,8%)
Gloss 1(2,8%)
Shampoo 1(2,8%)
Cosmeéticos para cabelo 1(2,8%)
N&o uso 1(2,8%)
nenhum 1(2,8%)
Neunhuma 1(2,8%)
S6 compro delineador na int... 1(2,8%)
0 5 10 15

Fonte: Google Forms (2025)
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A questdo de numero 5 avaliou o que os consumidores valorizam mais

nas lojas virtuais, os dados coletados foram:
0 Prego acessivel (82,5%)
0 Variedade de marcas e produtos (50%)
0 Navegacao facil (47,5%)
0 Avaliagbes de consumidores (42,5%)
0 Promogdes e cupons (32,5%)
0 Design atrativo (25%)
0 Formas de pagamento (7,5%)

0 Respostas personalizadas (10%)

Figura 7 - Grafico de barras horizontais: O que vocé mais valoriza em uma loja virtual de
cosmeéticos? (marcar até 3)

O que vocé mais valoriza em uma loja virtual de cosméticos? (Marcar até 3)
40 respostas

Prego acessivel 33 (82,5%)
Variedade de marcas e produtos 20 (50%)
Navegacao facil no site 19 (47,5%)
Formas de pagamento 3 (7,5%)
Promogées e cupons —13 (32,5%)
Design atrativo 10 (25%)
Avaliagbes de outros consumid... 17 (42,5%)
Nao compro 1(2,5%)
Qualidade do produto 1(2,5%)
Origem das matérias primas e... 1(2,5%)
Nao vejo nada sobre 1(2,5%)

Fonte: Google Forms (2025)

10 20 30

40

Na quest&o seguinte avaliamos se o grupo utiliza a fungéo “favoritos” ou
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‘lista de desejos”, a maior parte dos participantes costumam utilizar essas

funcdes (76,2%), enquanto 23,8% afirmam que nao.

Figura 8 - Grafico de pizza: Vocé utiliza a fungdo “favoritos” ou “lista de desejos” em lojas
virtuais?

Vocé utiliza a fungao “favoritos” ou “lista de desejos” em lojas virtuais?

42 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Google Forms (2025)

A questado de numero 7 avaliou o tipo de conteudos que as pessoas mais

gostariam de ver no site, os dados coletados foram:
0 Indicagbes de produtos para cada tipo de pele (65,9%)
0 Novidades e lancamentos (43,9%)
0 Tutoriais em video (19,5%)
0 Dicas de maquiagem (12,2%)

0 Respostas personalizadas (4,8%)
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Figura 9 - Gréfico de barras horizontais: Que tipo de conteido vocé gostaria de ver em um site
de cosmeéticos?

Que tipo de conteudo vocé gostaria de ver em um site de cosméticos?
41 respostas

Dicas de maquiagem —5 (12,2%)
Tutoriais em video —8 (19,5%)
Novidades e langamentos —18 (43,9%)
Indicagbes de produtos para ca... —27 (65,9%)
Nao tenho interesse —9 (22%)

Mim nao gostar de cosméticos| —1 (2,4%)

—1(2,4%)

0 10 20 30

Fonte: Google Forms (2025)

Na seguinte pergunta avaliamos se o grupo avaliado costuma pesquisar
sobre o produto antes de compra-lo, a maioria sempre pesquisa antes (69,8%),

27,9% pesquisam as vezes, e apenas 2,3% nao pesquisam.

Figura 10 - Grafico de pizza: Vocé costuma pesquisar sobre o produto antes de comprar?

Vocé costuma pesquisar sobre o produto antes de comprar?
43 respostas

@ Sim, sempre
@ As vezes
@ Nao

Fonte: Google Forms (2025)
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A questdo de numero 9 avaliou quais redes sociais 0 grupo de amostra

mais utiliza para seguir marcas de cosméticos, os dados coletados foram:
0 Instagram (67,4%)
0 TikTok (48,8%)
0 YouTube (16,3%)
0 Facebook (7%)

0 Respostas personalizadas (14%)

Figura 11 - Grafico de barras horizontais: Quais redes sociais vocé mais usa para seguir
marcas de cosméticos?

Quais redes sociais vocé mais usa para seguir marcas de cosméticos?
43 respostas

Instagram 29 (67,4%)
TikTok 21 (48,8%)
YouTube 7 (16,3%)
Facebook 3(7%)
Nao sigo nenhuma 1(2,3%)
Nenhum 2 (4,7%)
Paia 1(2,3%)
Nenhuma 1(2,3%)
Nao sigo 1(2,3%)
0 10 20 30

Fonte: Google Forms (2025)

Em nossa Ultima questdo avaliamos a preferéncia da forma de
pagamento, a maioria prefere o PI1X (78,6%), seguido por cartdo de crédito/débito
(19%) e boleto bancario (2,4%)
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Figura 12 - Gréfico de pizza: Que tipo de forma de pagamento vocé costuma utilizar mais

Que tipo de forma de pagamento vocé costuma utilizar mais
42 respostas

® PiX
@® Boleto
Cartao (Crédito ou Débito)

Fonte: Google Forms (2025)

A pesquisa mostra que o publico do projeto Ayla’s Cosméticos é
majoritariamente jovem e preza por pregos acessiveis, navegagao simples e
conteudo educativo. Apesar de muitos ainda preferirem as lojas fisicas, ha
abertura para o consumo online, especialmente se o site oferecer seguranca,

praticidade e interatividade.

10.1 Site

A seguir, sdo apresentados os prints do site desenvolvido para a loja
online Ayla’s Cosméticos, demonstrando sua estrutura, layout e principais
funcionalidades. O site foi projetado com foco em usabilidade, responsividade e
experiéncia do usuario, garantindo uma navegacao intuitiva em diferentes
positivos, as telas exibem o design aplicado nas paginas de inicio, produtos,
carrinho de compras, login e cadastro, refletindo a identidade visual da marca e
os objetivos definidos do projeto.

A figura 13 apresenta a lista de produtos presentes na loja, incluindo

perfumes, body slpashs e diversos cosméticos.
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Figura 13 - Catalogo de produtos

SN Produtos

Lista de Produtos ssquisar prod.tos Novo Produto

i VF Golden Desod
M £ ii olden Desodor " R$ 88,00 perumara Edear | Exclir
SR F Solden Desodorante Colania T5mi - Wepink
Fatal Black For Her Desodorante Colai .
s atal Black For Her Desodorante Colania R$92.00 o B i
Fata! Bl For Her Desociorante Coléni 100mI - Wik
%8 Obsessed Lovely Desodorants Cola
w4 ; sessed Lovely Desodorante Colonia R$ 92,00 Pertumats coar | Excluir
| Oisessed Lowely Desodorante Coltis 1001 - Wepin
= Body Scrub Fatal Rouge Esfoliante Corporal corpa e
s y g P RS 67,90 P Edear | Exchir
Eady Scrulb Fatal Reuge Ecfoliante Corporal 450gr - Wepink LoD
#2 qn. R$ 51,90 " dtar | Excluir
#1 R$ 54,00 corpa ¢ carar | Exclir
1 " ganhe

Fonte: Os autores (2025)

Ja a figura 14 mostra a pagina inicial, que mostra ao cliente produtos em

destaque, dando a opgao da pesquisa por diversos filtros e menu interativo.

Figura 14 - Pagina Inicial

%

m Ayla's Cosméstic

Nossos Produtos

A -
-
Weblush Quarteto de Lip Oil Pirulipop Welips Batom Liquido Sérum 10 em 1
Blush P s Matte

RS 39,90 R$ 51,90

aviiad RS 35,90
W Adiclonar a0 Carrinho

o

Fonte: Os autores (2025)

A figura 15 mostra a pagina de login, esta secao foi desenvolvida
pensando no conforto ocular e praticidade para o cliente, com cores claras e

botdes intuitivos prezando pela acessibilidade.
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Figura 15 - Pagina de login

a

Ayla's Cosmetic

®

Cadastrar se

Fonte: Os autores (2025)

Na figura 16 € mostrada a pagina de cadastro para novos produtos, onde

serao colocados os langamentos de nossa loja.

Figura 16 - Pagina de cadastro para novos produtos
m Cadastrar Produto
Novo Produto

Descrigao *

Fonte: Os autores (2025)

Ja a figura 17 nos mostra a lista de usuarios cadastrados para melhor

controle de trafego e pedidos.
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Figura 17 - Pagina de lista de usuarios

m Usudrios

Lista de Usuarios Fesa a | m
L TELEFONE wo ACOES

- 907580833 e
2 : Dgmi 990370592 Acmniendo tatar

Fonte: Os autores (2025)
A figura 18, mostra a pagina de cadastro, esta pagina foi desenvolvida

com foco em facilitar o processo para os clientes do e-commerce, os botdes sao

intuitivos e tem legendas explicativas.

Figura 18 - Pagina de lista de usuarios

m Cadastrar Usudrio

Novo Usuério

Fonte: Os autores (2025)
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11 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa sobre o desenvolvimento e estruturacido do site e aplicativo
Ayla’s Cosmeéticos teve como objetivo principal compreender o comportamento
do publico-alvo e identificar os recursos tecnoldgicos mais adequados para o
projeto, considerando aspectos como custo, desempenho e acessibilidade
digital.

Desde o inicio, buscou-se responder ao problema central: como criar um
site de cosméticos funcional, atraente e adaptado as preferéncias dos
consumidores mais jovens, com base em tecnologias acessiveis e responsivas.
Através da metodologia empregada, que incluiu pesquisa de campo, analise de
mercado e comparagao entre provedores de hospedagem, foi possivel atingir os
objetivos propostos.

Os resultados obtidos a partir do formulario aplicado mostraram que o
publico predominante € composto por adolescentes e jovens adultos de até 25
anos, que valorizam principalmente precos acessiveis, facilidade de navegagao
e conteudos educativos. Esses dados confirmam as hipéteses levantadas no
inicio do trabalho, que o publico jovem é altamente conectado, mas ainda
demonstra resisténcia as compras online quando os sites ndo transmitem
seguranga ou usabilidade adequada.

A escolha do servidor Locaweb mostrou-se tecnicamente adequada ao
projeto oferecendo bom custo-beneficio, suporte em portugués, SSL gratuito e
escalabilidade, aspectos essenciais para o funcionamento estavel de um site de
pequeno porte voltado ao e-commerce. A comparagdo com outras empresas,
como AWS e DigitalOcean, reforgou que a Locaweb atende melhor as
necessidades de um projeto inicial, sem exigir alto investimento para utiliza-lo.

No campo tecnoldgico, as inovagdes estudadas, como design responsivo,
integracdo com sistemas de pagamento via PIX e recursos de lista de desejo,
demonstram grande relevancia. Além disso, a énfasse na responsividade
confirmou a importancia de garantir que o site seja acessivel em diferente
dispositivos, especialmente considerando que o publico-alvo utiliza
majoritariamente smartphones.

Do ponto de vista metodologico, as etapas de pesquisa e anadlise

mostram-se suficiente para cumprir 0s objetivos gerais e especificos, a
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bibliografia utilizada contribui para uma visdo mais ampla sobre tendéncias de
consumo digital, comportamento do usuario e praticas de desenvolvimento web.
As fontes consultadas, como Hostinger (2025), Locaweb (2025) e AWS (2025),
fornecem informagbes técnicas confiaveis e atualizadas sobre custo e
infraestrutura.

Com base nos dados analisados, conclui-se que este projeto apresenta
grande potencial de alcance e engajamento entre jovens consumidores,
especialmente se houver investimento em divulgagdo nas redes sociais
(Instagram e TikTok) e em conteudo educativo sobre o uso dos produtos a
venda. A pesquisa também ampliou a compreensao sobre a importancia de unir
tecnologia, marketing digital e experiéncia do usuario no desenvolvimento de
sites voltados ao e-commerce.

Assim, pode-se afirmar que o estudo alcangou seus objetivos,
comprovando a viabilidade técnica e mercadoldgica do projeto e demonstrando,
como a aplicagado de boas praticas de design, responsividade e hospedagem
adequada pode transformar uma ideia em uma plataforma funcional, acessivel e

alinhada as expectativas do publico jovem.



41

REFERENCIAS

ALMEIDA, Maria Elizabeth Bianconcini de. Educagao e tecnologias: o novo ritmo
da informacgao. Campinas: Papirus, 2003.

AMAZON WEB SERVICES, Inc. Amazon Lightsail — Pricing. Disponivel em:
https://aws.amazon.com/lightsail/pricing/. Acesso em: 04 out. 2025.

ARANTES, Vivianne Dantas. E-commerce: a expansao do setor no Brasil e o
comportamento do consumidor. 2016. Monografia (Especializagdo em Estética
e Gestdo de Moda) — Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao
Paulo, Sao Paulo, 2016. Disponivel em: https://moda.eca.usp.br/monografias/-
vivianne%20dantas.pdf. Acesso em: 13 mar. 2025.

ARAUJO, Tiago Rodrigues; SANTOS, Heloisa da Silva dos; COSTA, Maria Laura
Rodrigues. A influéncia do marketing digital na estratégia de vendas dos
cosméticos nos dias atuais. In:. CONGRESSO DE TECNOLOGIA DA FATEC
MOCOCA, 13., 2024, Mococa. Anais [...]. Mococa: Fatec Mococa, 2024.
Disponivel em:
https://congresso.fatecmococa.edu.br/index.php/congresso/article/view/530.
Acesso em: 13 mar. 2025.

COSTA, Claudio B. MySQL.: guia pratico. Sdo Paulo: Novatec, 2019.

FREITAS, Carla Souza; CAVALCANTI, Luiz Marcelo. Design responsivo:
usabilidade em diferentes dispositivos. Revista Tecnologias Digitais, v. 6, n. 2, p.
25-38, 2018.

GONCALVES, Wesley Rodrigues Quines. A importancia do marketing digital nas
decisbdes de compra de cosméticos pela internet entre os jovens de Santana do
Livramento-RS. 2021. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em
Administracdo) — Universidade Federal do Pampa, Santana do Livramento,
2021. Disponivel em:
https://dspace.unipampa.edu.br/bitstream/riu/6096/1/Wesley%20Rodrigues %20
Quines%20Gon%C3%A7alves%20-%202021.pdf. Acesso em: 13 mar. 2025.

HEUSER, Carlos Alberto. Projeto de Banco de Dados. 6. ed. Porto Alegre:
Bookman, 1998.

LIMA, Igor Ferreira de; VIEIRA, Matheus de Almeida Fernandes. E-commerce: a
importancia de uma boa experiéncia online. 2021. Trabalho de Concluséo de
Curso (Graduagcdo em Administragao) — Centro Universitario UNA de Catalao,
Catalao, 2021. Disponivel em: https://repositorio-
api.animaeducacao.com.br/server/api/core/bitstreams/7a7aec39-de06-4610-
9bff-62abc8ec40cf/content. Acesso em: 13 mar. 2025.

LOCAWEB. Servidores VPS e Cloud: planos e pregos. Disponivel em:
https://www.locaweb.com.br/servidor-vps/. Acesso em: 04 out. 2025.


https://aws.amazon.com/lightsail/pricing/
https://moda.eca.usp.br/monografias/-vivianne%20dantas.pdf
https://moda.eca.usp.br/monografias/-vivianne%20dantas.pdf
https://moda.eca.usp.br/monografias/-vivianne%20dantas.pdf
https://congresso.fatecmococa.edu.br/index.php/congresso/article/view/530
https://dspace.unipampa.edu.br/bitstream/riu/6096/1/Wesley%20Rodrigues%20Quines%20Gon%C3%A7alves%20-%202021.pdf
https://dspace.unipampa.edu.br/bitstream/riu/6096/1/Wesley%20Rodrigues%20Quines%20Gon%C3%A7alves%20-%202021.pdf
https://repositorio-api.animaeducacao.com.br/server/api/core/bitstreams/7a7aec39-de06-4610-9bff-62abc8ec40cf/content
https://repositorio-api.animaeducacao.com.br/server/api/core/bitstreams/7a7aec39-de06-4610-9bff-62abc8ec40cf/content
https://repositorio-api.animaeducacao.com.br/server/api/core/bitstreams/7a7aec39-de06-4610-9bff-62abc8ec40cf/content
https://repositorio-api.animaeducacao.com.br/server/api/core/bitstreams/7a7aec39-de06-4610-9bff-62abc8ec40cf/content
https://repositorio-api.animaeducacao.com.br/server/api/core/bitstreams/7a7aec39-de06-4610-9bff-62abc8ec40cf/content
https://www.locaweb.com.br/servidor-vps/

42

LOPES, Ricardo. Introducdo a banco de dados. Rio de Janeiro: Ciéncia
Moderna, 2016.

MORAN, José Manuel. Novas tecnologias e mediagdo pedagogica. 21. ed.
Campinas: Papirus, 2013.

NASCIMENTO, Ana Carolina do. Comércio eletronico no Brasil: desafios e
perspectivas. Revista Administracdo em Dialogo, v. 21, n. 2, p. 45-59, 2019.

NASCIMENTO, Lucas Ferreira. Usabilidade e experiéncia do usuario em
plataformas digitais. Revista de Inovagao e Tecnologia, v. 10, n. 1, p. 55-68,
2020.

PRADO, Daniela Ferreira do. O impacto do PIX nas transagdes digitais no Brasil:
uma analise sobre seguranca e acessibilidade. Revista de Administracédo e
Inovagao, Sao Paulo, v. 18, n. 2, p. 45-63, 2021.

REGISTRO.BR. Dominios: pregcos e informacdes gerais. Disponivel em:
https://registro.br/. Acesso em: 04 out. 2025.

SANTOS, Ana Paula Menezes dos; SANTOS, Maria José dos. Pesquisa de
marketing: estudo de caso na empresa Ello Cosméticos. 2017. Trabalho de
Conclusao de Curso (Graduagdo em Administracdo) — Universidade Federal de
Sergipe, Séao Cristovao, 2017. Disponivel em:
https://ri.ufs.br/bitstream/riufs/8698/2/PesquisaMarketingElloCosmeticos.pdf.
Acesso em: 13 mar. 2025.

SANTOS, Ricardo Almeida. Logistica no comércio eletronico: desafios e
solugdes. Revista Brasileira de Logistica, Curitiba, v. 13, n. 1, p. 77-92, 2020.

TORRES, Claudio. Marketing digital: conceitos e estratégias. 9. ed. Sao Paulo:
Novatec, 2019.

TORRES, Claudio. Marketing digital: o uso da tecnologia para conquistar
clientes. Sao Paulo: Atlas, 2019.


https://registro.br/
https://ri.ufs.br/bitstream/riufs/8698/2/PesquisaMarketingElloCosmeticos.pdf

