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RESUMO

As tecnologias de informacdo e comunicacdo e o turismo tém evoluido
significativamente nos ultimos anos. No momento de escolha de um destino
turistico, a tecnologia desempenha um papel cada vez mais importante, uma vez que
facilita o acesso a informacgao sobre os diferentes locais de destino.

No entanto, apesar de todo este mundo digital ter como objetivo facilitar as
nossas vidas e ir de encontro as nossas necessidades, por vezes, acaba por ter um
papel contrario, na medida em que ao existirem muitas plataformas, a informacao
fica mais dispersa, dificultando quando procuramos por algum esclarecimento. Este
trabalho alia a tecnologia e o turismo a Gestdo do Design, e tem como objetivo dar a
conhecer o desenvolvimento de uma aplicagao moével (WILL).

A app WILL pretende unificar a informagao de apoio ao turista, simplificando o
processo de escolha de destinos turisticos aos utilizadores. Assim, a aplicacdo
funciona como um facilitador no momento de decisdo do destino turistico, e tem
uma vertente de rede social onde os seus utilizadores se podem ajudar mutuamente,
contribuindo eles proprios para que a base de dados da app tenha mais informacao.

O projeto foi desenvolvido em diferentes fases associadas a gestdo do design,
nomeadamente: a inovacdo através da ideia de fazer algo novo; a analise de
possiveis concorrentes ou inspiracoes e a selecdo de publicos-alvo nos quais se
baseia o desenvolvimento da app; a criagdo da marca e da identidade WILL e; toda a
concretizacdo pratica de desenhos e mockups da plataforma que no final deram
origem a um prototipo funcional da mesma. O protétipo foi desenvolvido na
plataforma Invision, com imagens desenhadas digitalmente e foi testado por

diferentes utilizadores com o objetivo de verificar a sua usabilidade.

PALAVRAS-CHAVE: destino turistico, design de interface, usabilidade, mobile app,

user experience
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ABSTRACT

Technologies and Tourism have increased significantly in recent years. When
choosing a tourist destination, technology plays an important role, as it facilitates
the access to information about different travel destinations.

However, although this whole digital world aims to facilitate our lives and meet
our needs, sometimes it ends up having the opposite effect: as there are many
platforms, the information is more dispersed, making it difficult when we look for
some clarification. This work combines technology and tourism with Design
Management and presents the development of a mobile application (WILL).

The WILL app aims to unify this information, simplifying the process of choosing
travel destinations for users, therefore the application acts as a facilitator when
deciding the travel destination, and it's a social network where users share their
travel experiences by contributing to the app database.

The project was developed in different phases associated with design
management, namely: innovation through the idea of doing something new; the
analysis of possible competitors or inspirations, and the selection of target
audiences on which the app's development is based; the creation of the brand and
identity WILL and; all the practical implementation of designs and mockups of the
platform that ultimately gave rise to a functional prototype. The prototype was
developed in the platform Invision, with digitally designed images and was tested

by different users with the purpose of verifying its usability.

PALAVRAS-CHAVE: touristic destination, interface design, usability, mobile app,

user experience
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INTRODUCAO

“Where there is a Will there is a way!”

Pauline Kael

Este trabalho tem como objetivo apresentar o projeto de construcao da aplicacao
movel WILL, uma plataforma que funciona como uma rede social de partilha de
viagens e que se pretende que seja facilitadora no processo de escolha de um destino
de férias.

A citacao de Pauline Kael — através da sua apropriacdao — é utilizada como um
slogan que vem fortalecer a ideia de que, com a aplicagdo WILL, o utilizador tem a
sua disposicao um caminho facil para decidir onde vai viajar.

Ao longo deste trabalho é possivel identificar as diferentes fases do projeto,
sendo que, o mesmo se encontra dividido em dois capitulos principais que se
distinguem entre a vertente tedrica e a vertente pratica do projeto.

Na primeira fase do projeto, foi importante perceber melhor o que levou a
concretizagdo desta app através de uma investigacdo tedrica sobre diferentes
topicos. Foi realizado um enquadramento onde se percebe a relacao do turismo com
a tecnologia e a sua evolugdo, bem como o principal target desta interligacio — os
millennials; e onde foi percebido que, apesar desta geracdo ser quem mais usa o
smartphone, também a geracdo anterior tem vindo a adaptar-se e a geracao Z sera o
proximo publico-alvo, o que faz com que nao possamos descartar definitivamente
nenhuma delas. De seguida, foi importante pesquisar acerca do que ja existe sobre
os diferentes destinos de viagem e sobre as diversas plataformas que acabam por
dispersar a informacao existente. Foram também analisadas, de uma forma geral, os
seus pontos positivos e negativos. Finalmente, neste primeiro capitulo, sdo referidas
as metodologias utilizadas para a realizacao deste projeto. O modo como as

metodologias foram utilizadas é explicado na fase de concretizagdo pratica da app.

Mariana Correia de Almeida 13
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No segundo capitulo, é abordado todo o desenvolvimento da plataforma: a
decisdo de fazer uma aplicacdo mdvel, uma vez que hoje-em dia a utilizagdo do
telemovel tem vindo a superar a do computador; a escolha de I0S em detrimento de
Android, uma vez que cada um dos sistemas tem as suas virtudes e se adapta a
situagdes diferentes; a criacdo da marca e da sua identidade, que apesar de ser
distinto o modo como se desenha para digital e impresso, estas duas vertentes tém
bastantes aspetos em comum e; o design da app pensado para a experiéncia do
utilizador, que culmina com a criacdo de um protétipo funcional da mesma, que ao
ser testado demonstra-se importante para a percegdo de erros da app. Assim, o
objetivo deste trabalho é mostrar que a aplicagao WILL ndo sera apenas mais uma
plataforma com informacdo sobre os destinos de viagem no mundo, mas também

um meio de conjugacdo das diferentes informacgdes existentes.

14 Mariana Correia de Almeida
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1. ENQUADRAMENTO DA PROBLEMATICA

Esta sec¢do do trabalho pretende dar a conhecer ao leitor o enquadramento do
problema que se pretende resolver com o projeto de design WILL. Assim, é
apresentado neste capitulo, o corpo de conhecimento que permitiu ajudar a

perceber a existéncia do problema e como se pode solucionar.

1.1.EVOLUCAO DO TURISMO

Desde os nossos antepassados mais primitivos, que o Homem viaja por
diversas razodes: quer em busca de caca para sobreviver, quer pelo comércio,
religido, entre outros motivos.

Segundo Theobald, as viagens de lazer e cultura tiveram origem na época dos
romanos, com as suas férias a Pompeia e Herculano (Silva & Silva, 2014).

A partir do século XVIII, os jovens pertencentes a elite britanica eram
obrigados a fazer uma viagem pelo mundo — o Grand Tour —, nomeadamente pelos
paises com culturas mais evoluidas, percebendo os seus governos e adquirindo
assim, os conhecimentos culturais impostos na época (Barbosa, 2002).

Todavia, a palavra “Turismo” proveniente de Tourism do inglés e Tourisme do
francés, s6 foi introduzida na lingua portuguesa por volta do século XX (Silva & Silva,
2014).

O termo “turismo” remete-nos para as atividades que o ser humano pratica
quando se desloca para um local distinto do qual habita e trabalha (World Tourism
Organization, 2008).

No entanto, o turismo também pode referir-se a oferta de bens e servigos que
se encontram a disposicao dos visitantes. E, atualmente, o turismo encontra-se cada
vez mais desenvolvido a nivel mundial, devido a multiplicidade de meios existente
e que o facilita, como os meios de transporte e os meios de comunica¢do, que nos

levam fisica ou virtualmente a um destino.

Mariana Correia de Almeida 15
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O “destino turistico”, por sua vez, remete-nos para os locais onde é praticado
um ou mais tipos de turismo, desde o turismo relacionado com a cultura, o turismo
de aventura, de sol e praia, ou até mesmo o turismo que diz respeito a negdcios,

entre outras formas (Sousa, 2014).

1.2. EVOLUCAO DA TECNOLOGIA

Paralelamente a evolu¢do do Turismo, da-se um grande crescimento
tecnoldgico, nomeadamente com a internet, que se mantém em constante
desenvolvimento.

A Internet é um sistema a nivel mundial que tem como objetivo servir
utilizadores do mundo inteiro. Esta é constituida por redes de computadores que se
interligam e que, por sua vez, se conectam a diversas tecnologias, ndo necessitando
de fios. A internet fornece-nos, entdo uma vasta gama de informacgdes tais como
documentos da World Wide Web (WWW) — sistema de informagdes criado por Tim
Berners-Lee — que podem ser encontradas de diversas formas (videos, imagens,
textos) e sdo partilhadas com os nossos ecras através de websites, por exemplo.
Assim, com o avang¢o da tecnologia, a internet tem se tornado cada vez mais presente
nas nossas vidas através da existéncia de websites, cujo objetivo se centra em
partilhar a informacao que contém com o maior nimero de utilizadores (Devezas,
2013).

No entanto, este avanco tecnoldgico tem-se verificado bastante nos ultimos
anos, ndo so pela internet, mas também pela evolucdo das tecnologias de informacgao
e comunicacgao (TIC) no geral. De facto, desde a invencao do primeiro telemével até
aos dias de hoje, muito mudou e evoluiu. Ha uns anos atras nunca pensariamos que
viesse a existir aparelhos moéveis tdo potentes, com tanta tecnologia integrada.
Atualmente, os smartphones e tablets, por exemplo, fazem parte das nossas vidas e
as aplicagdes moveis tém vindo a evoluir de dia para dia. Estes aplicativos, mais

conhecidos por apps, surgem no mercado — uns gratuitos e outros pagos — com o

16 Mariana Correia de Almeida
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objetivo de facilitar e melhorar a vida dos seus utilizadores, chegando até a existir
varias aplicacdes associadas a saude.

A evolugdo das aplicagdes tem sido constante, estimando-se que, no ultimo
ano, 52% do tempo que cada pessoa ocupou nos media digitais, foi utilizado em apps

moveis (Saifi, 2017).

1.3.0 TURISMO E A TECNOLOGIA

O turismo evolui, a tecnologia evolui, e o perfil do consumidor também se altera,
tornando-se este cada vez mais informado e interessado. Assim sendo, é necessario
satisfazer as necessidades e desejos do mesmo. Deste modo, o turismo alia-se a
tecnologia, nomeadamente a internet e as tecnologias de informagao de forma a
melhorar a sua comunicagdo com o consumidor: as agéncias de viagens passam a
estar presentes online para mais facil acesso dos seus consumidores e face a uma
ameaca sentida por parte da internet, comegam a existir até aplicagdes moveis de
agéncias virtuais que mostram ao utilizador onde podem encontrar o melhor preco,
melhorando, assim, a experiéncia de compra de uma viagem; é também utilizada a
internet para a promocao e divulgacao de destinos turisticos nas redes sociais, por
exemplo (Oliveira, De Man, Guerreiro, & Faria, 2013).

Com esta unido da-se uma grande mudancga no conceito de turismo, na medida
em que, com a internet, tornou-se tangivel um servico que a partida era inacessivel
até ser consumido. Ou seja, neste momento tornou-se possivel — através de
imagens, comentdrios e outras informagdes existentes na internet — prever aquilo
que podemos vir a consumir, o destino que poderemos vir a escolher (Serafim da
Silva, Mendes-Filho, & Corréa, 2017).

Como referido em Sousa (2014), “O turista online tornou-se também ele mais
exigente, dai a sua procura pelo maximo de informacgdes antes de tomar qualquer
tipo de decisao aquando da escolha de um destino turistico”. Efetivamente, o
consumidor tem, cada vez mais, acesso a informacdes sobre os diferentes destinos

de viagem, desde fotografias, roteiros, opinides e avaliagdes, informagdes de locais

Mariana Correia de Almeida 17
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para comer e beber e para se alojar no destino escolhido, entre outras. E, segundo
Sousa, as imagens e comentdarios fazem aumentar o seu interesse por um destino
turistico. Neste sentido, o nivel de procura pela certeza no que toca a este assunto
tem aumentado, fazendo com que o consumidor tenha novas necessidades e desejos.

Assim sendo, nos dias que correm, existe uma enorme tendéncia na utilizacdo
das TIC para chegarem ao maximo de informacao sobre os destinos turisticos, o que
leva ao surgimento da expressdao eTourism e mais recentemente o mTourism
referente ao mobile, devido a emersdo das tecnologias moveis (Serafim da Silva,
Mendes-Filho, & Corréa, 2017).

Deste modo, com a utilizacdo das TIC e de midias sociais, os utilizadores sao
influenciados a compartilhar informacdes e conteidos em redes que se expressam
no chamado “boca a boca eletréonico”. Esta partilha aliada ao turismo da origem aos
Comentarios de Viagem na Internet (CVI) que, através de plataformas como o Trip
Advisor, por exemplo, influenciam a escolha de um destino turistico. Com estas
ferramentas é permitido ao utilizador, como ja foi referido, conhecer algo do destino
antes antes de o experienciar (Serafim da Silva, Mendes-Filho, & Corréa, 2017).

Para além disto, com o acesso a todas estas informacoes através da internet, o
consumidor ganha uma sensa¢do de poder uma vez que consegue ter acesso as

mesmas em qualquer momento e em qualquer lugar (Trindade, 2017).

1.4.0S MILLENNIALS E AS REDES SOCIAIS

Segundo o relatério do ITB World Travel Trend Report 2016/2017, o setor de
atividade economica associado ao turismo tem crescido anualmente; era esperado,
em 2017, um crescimento de cerca de 5%, face a2016 (ITB Berlim, 2016).

Os millennials (pessoas nascidas entre 1980 e 2000) sdo vistos como um
segmento importante para o setor do turismo; tém caracteristicas muito especificas
como, por exemplo, terem nascido numa era digital, serem responsaveis por uma
grande parte da utilizacdo de servigos na internet, pela utilizacdao de tecnologias e

pelo dominio das redes sociais. Assim, a geracao millennials é um segmento da

18 Mariana Correia de Almeida



Q THE MARKETING
lpﬂm SCHOOL
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

populagdo alvo na aposta do mercado das viagens para assegurar o crescimento nos
préximos anos, o que obriga a que seja estudado o seu comportamento para se
perceber como podem ser cativados (ITB Berlim, 2016).

De facto, esta geracdo da importincia a partilha de informacdes e
conhecimentos, o que torna imprescindivel e frequente o uso das redes sociais
(Trindade, 2017).

As redes sociais sdo plataformas que permitem a troca de informacao por parte
dos utilizadores, tornando os consumidores em produtores, na medida em que
também eles produzem contelidos nestas aplicacées da Web 2.0 (Manobanda, 2015).

Para além disto, as redes sociais sdo capazes de influenciar o consumidor ao nivel
do turismo na medida em que, atualmente, a principal motivacdo dos millennials
para viajar é ter novas experiéncias que possam partillhar com os seus amigos e a
sua rede em geral (Trindade, 2017).

Num estudo elaborado pelo Facebook, com cerca de 10 500 utilizadores de doze
paises, foi concluido que o topico “férias” foi o terceiro mais mencionado como os
mais vistos em publicacdes nesta rede social e conclui que um terco dos inquiridos
comegou a pensar viajar enquanto estava numa rede social ou viu alguma publicacdo
de um amigo e decidiu visitar o mesmo local. Um em cada seis dos intervenientes
afirma que ja perguntou por sugestdes de viagem pelo seu estado do Facebook.
(McCabe, Jennings, Weissenberg, & Murali, 2015).

Na atualidade, quando se planeia uma viagem, primeiro, utilizam-se os canais
digitais e redes sociais como inspiracdo. E, apds essa orientagdo passar a um
entusiasmo e a uma decisdo, ha muitas perguntas que surgem, como o facto de ir
sozinho ou acompanhado e desejar um destino para criancas ou mais romantico; se
prefere frio ou calor; praia ou montanha; qual o valor que estad disposto a pagar,
entre outras questdes (The Travel Hack, 2015).

Efetivamente, muitos consumidores passam bastante tempo em redes sociais e
conteudos digitais, entre o momento em que tem a vontade de viajar e o momento
da compra da viagem. Mesmo durante e no final das suas férias, estas plataformas

sociais mantém-se presentes, uma vez que os utilizadores publicam imagens e
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comentarios da sua estadia, influenciando até os seus amigos e seguidores a
visitarem os mesmos destinos (Deloitte, 2015).

Voltando aos millennials e aliando-os as redes sociais e aos fatores de escolha de
destinos turisticos, segundo um estudo realizado pela seguradora Schofields,
abrangendo cerca de 1000 individuos ingleses com idades compeendidas entre os
18 e os 33 anos, o principal fator que influnencia estes jovens a escolher um destino
turistico é o facto de ser “Instagrammable”. Para eles, se um local fica bem nas
fotografias, entdao quase de certeza que sera um bom destino para viajar (Hosie,

2017).

1.5. TEORIA PUSHE PULL

A Teoria Push e Pull remete-nos para uma teoria que defende a existéncia de
apenas dois tipos de fatores que influenciam a decisdo de viajar: os fatores push e os
pull.

Segundo Costa, Ferreira, e Kastenholz (2014), enquanto os fatores push ou
internos sao aqueles que estdo relacionados com a parte emocional, com os desejos
dos turistas, como por exemplo a vontade de querer descansar ou de querer fazer
algo diferente; os fatores pull (externos) sdo as motivacdes que advém das
caracteristicas de um determinado destino — se tem praia, montanha, se é
apropriado para familias, entre outras.

Se por um lado, os fatores push sdo vistos como os estimulos que levam a decisao
de viajar, os pull sao aqueles que diferenciam a escolha do local onde se vai viajar
mediante os atributos de cada destino (Mansfeld & Pizam, 1999).

Botelho (2013) afirma que estes dois fatores atuam ao mesmo tempo, na medida
em que, enquanto o consumidor é “empurrado” pelas suas emoc¢des e necessidades
(push), é também “puxado” (pull) pelas as carecteristicas do destino que o
influenciam a pensar em viajar.

Segundo o modelo que se encontra na Figura 1, os dois fatores influenciam o

turista em conjunto, entrando numa fase de “envolvimento” que integra estas

20 Mariana Correia de Almeida
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motivacdes no interesse do consumidor. Seguem-se as “respostas hedoénicas” que
correspondem a um processo de pensamento, no qual as imagens e informacgdes
sensoriais tem um papel fulcral; permitem antecipar um futuro e que levam a
motivacao do turista, a tomar a decisdo e posteriormente comprar a viagem, que

estd baseada no prazer de viajar (Goossens, 2000).

FATORES PUSH T FATORES PULL

v

ENVOLVIMENTO ‘

RESPOSTAS
HEDONICAS

( MOTIVAGCAO
L J

|

—
PRAZER NO
PROCESSO DE
ESCOLHA . R .
TORISTICA Figura 1. Modelo motivacional do turismo -

— adaptado de (Goossens, 2000).

Deste modo, é necessario que estes dois fatores, ou seja, as inteng¢des do
consumidor e as informacgdes sobre as caracteristicas de diferentes destinos — tanto
em sites da internet, como em redes sociais, em aplicacdes moveis, guias turisticos,
ou outros locais — atuem em conjunto para que haja satisfacdo emocional na

escolha da opg¢ao turistica (Goossens, 2000).

1.6. PLATAFORMAS EXISTENTES NO MERCADO

Apds uma pesquisa mais aprofundada nos contetidos digitais de viagens, conclui-
-se que existem diferentes tipos de plataformas que ajudam o utilizador em fases

distintas da viagem.
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Existem as redes sociais — Facebook, Instagram, Twitter, entre outras — no
sentido de influenciar o consumidor a visitar um destino especifico, como referido,
através de publicacdes das suas redes (McCabe, Jennings, Weissenberg, & Murali,
2015).

Ha também aplicacdes que ajudam a escolher o destino mediante as nossas
op¢oes, como o valor que queremos gastar; com varios filtros pré-definidos como
por exemplo “praia”, “montanha” ou até “familia”. A “Trip Tuner”, a “Juntaroo”, a
“Wherefor” e a “Tripzard” sao alguns exemplos destas plataformas.

Quer para ajudar a decidir o destino de férias, quer para planear a viagem, ha
varios sites e aplicativos que apresentam desde imagens e informagcdes mais
técnicas (como por exemplo, meios de transporte existentes numa cidade especifica
ou o clima) a comentarios de outros utilizadores que ja visitaram o local em questao.
O “Trip Advisor” é, atualmente, a plataforma mais utilizada neste sentido, tendo ja
adquirido 170 milhdes de comentarios sobre cidades e servicos. No entanto, os
consumidores continuam a preferir comentarios de utilizadores seus conhecidos
(McCabe, Jennings, Weissenberg, & Murali, 2015).

Por fim, ha ainda algumas aplicacoes diferentes que podem ajudar no processo
de escolha da viagem, como por exemplo uma sugestao aleatéria para destinos de
férias, que podemos encontra na “Travel Spin” ou; a “Trip Republic”, um site que nos
permite pesquisar por eventos existentes numa certa cidade e até comprar bilhetes

para oS mesmos.

1.7.METODOLOGIAS

Uma vez que esta dissertacdo se centra na execucdo de um projeto que nos
remete para uma aplicacdo moével de apoio ao turismo, é necessario utilizar algumas
metodologias para suportar todo o projeto de design. Uma das principais
metodologias utilizada foi a pesquisa bibliografica, que sustenta grande parte das

decis0es tomadas. No entanto, o trabalho apoia-se, também, em Personas para o
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guiar e em Prototipagem e Testes de usabilidade para perceber aquilo que podera

vir a ser melhorado.

1.7.1. Personas e Proto-personas

As personas sao representacdoes do utilizador baseadas em desejos,
necessidades, interesses e problemas do mesmo e que servem para guiar as decisoes
na criagcdo de um produto (Jacobs, 2016).

Estas resumem as pesquisas elaboradas acerca do target do projeto, dando-lhes
vida e fazendo com que nao nos foquemos em ndés préprios para a realizacao do
mesmo, mas sim nestas personas. O objetivo desta metodologia é que se consiga
focar o trabalho num possivel utilizador da plataforma. Uma vez que nao é possivel
executar uma aplicacdo para toda a gente, as personas ajudam a especificar o objeto
de estudo (Mulder, 2007).

Segundo Steve Mulder (2007), ndo existe uma forma correta de criar as personas,
uma vez que estas dependem da forma como sao utilizadas e do tipo do projeto em
que se inserem, bem como, do tempo e dinheiro disponiveis para investir nesse
campo.

Existem, por sua vez, as proto-personas, que sao personas baseadas
principalmente na intuicdo, daqueles que se pensa serem os principais utilizadores
do produto (Jacobs, 2016).

Estas proto-personas, sdo normalmente criadas antes de uma investigacao mais
profunda para o desenvolvimento de personas mais perto da realidade. No entanto,
as proto-personas sao, também, elaboradas com o objetivo de apoiar projetos mais
curtos ou com um tempo de desenvolvimento ou orgamento menor, que ndo permite

uma maior investigacdo para a criacao das personas (Ilama, 2015).
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1.7.2. Prototipagem

A prototipagem, sendo uma das fases do Design Thinking, apresenta-se como
uma das principais metodologias utilizadas para, posteriormente, poder comprovar
a eficacia de qualquer projeto realizado e descobrir erros e possiveis melhorias.

O protétipo consiste entdo, em tornar as ideias mentais em algo concreto e fisico,
e pode ser desde uma parede cheia de post-it, a um objeto, ou até mesmo um
storyboard (D. School, 2008).

Prototipar ndo serve apenas para a realizacao de testes ao produto, mas sim para
explorar diferentes solu¢des sem custos financeiros elevados, para conseguir dar a
conhecer melhor a nossa visdo sobre algo, ou até para tomar decisoes em momentos
de desacordo. O processo inicia-se com a formulagdo de questdes, provenientes da
duvida existente sobre o projeto, e a partir dai, sdo criados modelos fisicos que
possam ser testados para, posteriormente, analisar os dados obtidos. Este processo
apresenta-se como um ciclo, que pode ser realizado as vezes que forem necessarias
para chegar a uma melhor solugdo final que por sua vez, pode sempre ser melhorada

(Martins, Almeida, & Calili, 2017).

1.7.3. Testes de Usabilidade

O teste de usabilidade é importante na conce¢do de uma aplicagdo movel, no
sentido de aferir se esta se encontra adequada ao utilizador, sendo que este deve
conseguir navegar intuitivamente e com facilidade na plataforma. Assim, com estes
testes, é possivel perceber o grau de usabilidade da aplicacdo e as preferéncias do
utilizador, bem como as suas dificuldades. Isto porque, para a sua realizagdo, o
individuo inquirido podera, por exemplo, receber uma tarefa que tera de executar
sem problemas, utilizando o método “think aloud” — tera de falar aquilo que esta a
pensar no momento do teste (Santos, 2015).

Para além disto, estes testes devem ser realizados, ndo sé no final do projeto,
mas também apds a realizacao de wireframes — imagens digitais provisdrias da app

—, com 0s quais ja é possivel realizar um protétipo funcional, ainda que pouco

24 Mariana Correia de Almeida



Q THE MARKETING
lPﬂm SCHOOL
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

atrativo. Deste modo, conseguem-se prever alguns erros, passiveis de serem
corrigidos antes da execucdo do design visual da plataforma.

Em UX/UI Design existem, entdo, diferentes tipos de testes que podem ser
realizados: os testes com utilizadores pré-projeto, que sao realizados quando o
objetivo é redesenhar uma plataforma ja existente e serve para descobrir possiveis
erros e oportunidades da mesma; os testes com utilizadores pré-desenvolvimento,
realizados com protétipos elaborados através de wireframes e, por isso, antes do
desenvolvimento do protétipo final da aplicacdo, para que se possa compreender o
comportamento do utilizador e descobrir possiveis erros de usabilidade; os testes
com utilizadores pré-lancamento, que podem ser realizados também apés o
langamento, e que visam confirmar a usabilidade da plataforma e identificar
corregdes que sejam necessarias, através de tarefas— tal como nos testes anteriores
— que os utilizadores tém de cumprir em voz alta. Para além destes, existe ainda um
teste que se realiza de forma diferente — o teste A/B pé6s-langamento —, que é
realizado com a apresentacao de duas versdes da mesma pagina, percebendo qual
das duas tem melhor feedback, com o objetivo de obter informacgdo proveniente dos
utilizadores, antes de seguir em frente com uma alteracao definitiva (Dioconde,

2017).
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2. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

Este capitulo pretende dar a conhecer ao leitor as diferentes fases do
desenvolvimento da aplicagdo WILL. Desde a escolha das funcionalidades, a
justificacdo da decisdo pelo mobile em vez de um website desktop ou responsivo, o
publico no qual se baseia a construcdo da aplicacdo e o desenvolvimento visual da
mesma, que inclui desde o design da marca em si até aos mockups da app que irdo

dar origem a um protoétipo funcional, para que a plataforma possa ser testada.

2.1.A APLICACA0 MOVEL WILL

Todas as informagdes que estao disponiveis no momento de procura de um
destino de férias encontram-se dispersas pela internet ou em plataformas distintas,
0 que faz com que seja gasto muito tempo a tentar organiza-las para, em primeiro
lugar, escolher um destino, e em segundo lugar, perceber o que fazer neste local e o
que o mesmo tem para oferecer.

Para além disto, ha varias pessoas que apresentam desejos muitos especificos
para as suas férias: a procura por locais proprios para fazer snorkling; destinos onde
existam maratonas; parques de diversdao para as criancas; ou mesmo cidades
apropriadas para acampar, por exemplo. E essa informacgdo ja ndo se encontra tdao
acessivel.

Assim, surgiu a ideia de criar uma plataforma que conseguisse organizar a
informag¢do num Unico repositoério, para que possa guiar o utilizador na escolha do
seu destino de férias, mediante os seus objetivos e gostos, de forma a melhorar a sua
experiéncia, tornando-a mais rapida e eficaz, uma vez que podera decidir o destino
e conhecé-lo um pouco melhor, sem sair da mesma plataforma.

O utilizador podera pesquisar o destino através de filtros pré-definidos ou
mesmo através de palavras-chave, com o objetivo de satisfazer as pesquisas mais

especificas.
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Para além desta funcionalidade de “filtro”, o utilizador podera também partilhar
imagens e comentarios, tornando esta plataforma numa rede social de partilha de
experiéncias com outros utilizadores, aumentando a base de dados da plataforma.
Quanto mais individuos a utilizarem, mais informacao ira existir sobre cada cidade.
Podera ser categorizado cada destino que visitamos, tendo em conta diferentes tags
que o proprio utilizador considerar — como por exemplo “praia”, “cultura”,
“desporto”, “familia” entre outros — fazendo com que cada cidade se va
enquadrando em filtros diferentes, indo mais facilmente ao encontro de um
utilizador que procura o mesmo tipo de destino. Por fim, na pagina de cada destino,
sera possivel ter acesso ao mapa onde se pode verificar os locais mais visitados e

publicados na app WILL.

2.2. MOBILE VS DESKTOP

Desde o primeiro computador pessoal em 1981 até hoje, ja existiram varias
evolucdes do mesmo. Neste momento, ja existem muitos mais dispositivos com os
quais podemos aceder a internet. Para além destes computadores pessoais,
atualmente, existem computadores portateis, tablets, smartphones e até mesmo
smartwatches (Jornal de Negocios, 2016).

Apesar do computador (desktop) continuar a ser o dispositivo mais utilizado
para aceder a internet, este tem verificado um declinio face ao mobile — mais
especificamente com os smartphones —, que tem demonstrado um aumento gradual
da sua utiliza¢do, tendo-se verificado um crescimento de cerca de 4% por ano nos
ultimos 5 anos (Mander & Young, GlobalWeblIndex’s quarterly report on device
ownership and usage., 2017).

Segundo um estudo realizado pela GlobalWeblndex a cerca de 90 000
utilizadores de internet a nivel mundial, no ultimo ano, 94% dos inquiridos eram
possuidores de um smartphone, enquanto que 76% possuiam um computador
(Mander & Young, GlobalWebIndex’s quarterly report on device ownership and

usage., 2017).
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Ao nivel do mobile, a maior parte da sua utilizacao é feita em apps — cerca de
90% — e a utilizacdo do browser em mobile tem vindo a diminuir (Khalaf, 2015).

Segundo outro estudo realizado em 2015 por esta empresa, em parceria com a
ZenithOptimedia, abrangendo cerca de 200 000 utilizadores de internet, prevé que
nos trés anos seguintes, ou seja, até este ano, a utilizagdo da internet no smartphone
aumentaria até ser superior a utilizacdo da internet nos outros dispositivos juntos
(Zenith Media, 2015).

Os smartphones tem cada vez mais espaco da sua memoria para a instalagdo de
novas apps, e estas, por sua vez, permitem um acesso mais facil e mais direto, ndo
necessitando de ir ao browser para chegar a um website.

Assim sendo, apo6s esta andlise, decidiu-se que a plataforma a desenvolver
deveria ser construida na forma de uma app, uma vez que é o meio mais utilizado no
mobile e consequentemente nos smartphones, e que estes, apesar de ndo serem o
dispositivo mais utilizado agora, poderao vir a sé-lo ainda num futuro préximo, face

a esta tendéncia de crescimento que se tem verificado em detrimento do desktop.

2.3.10S vs Android

Existe mais do que um sistema operativo para o qual pode ser desenhada uma
plataforma. E entre eles, o I0S e o Android, os que detém quase a totalidade dos
utilizadores e, por isso, aqueles que sao escolhidos para a execuc¢do das aplicagdes
moveis.

No entanto, dada a limitacao do tempo, ainda sem a aplicagao no mercado e uma
vez que os padroes de design sdo bastante diferentes de 10S para Android, ndo se
justifica o desenvolvimento da app para estes dois sistemas, o que levou a tomar
uma op¢do apenas por um deles. Cada um tem as suas caracteristicas e, por isso,
cada um deles tem diferentes razoes para ser o escolhido, sendo que nenhum é
melhor do que o outro, mas sdo apropriados em diferentes situagdes e publicos.

Assim, podemos optar por um em detrimento do outro, por escolha pessoal ou por
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se adaptar melhor as necessidades da app em questdo (Moon Technolabs Pvt Ltd,
2017).

Assim sendo, apesar de a nivel mundial o sistema Android ser utilizado por mais
consumidores do que o I0S, na Europa e nos Estados Unidos da América isto nao se
verifica, antes pelo contrario, é a Apple que lidera o mercado (Shaik, 2014). Segundo
o website Traveller com o The Telegraph (2014), os Europeus e os Norte Americanos
— mesmo que em viagens domésticas — sdo considerados os mais viajados do
mundo. Deste modo, faz sentido que a app seja, de certa forma, dirigida a eles e por
isso, realizada num sistema que lhes permita a sua utilizagao.

Para além disto, uma vez que o sistema Android é open source e funciona em
diversas marcas de smartphones, existem muitos dispositivos com diferentes
dimensodes, o que faz com que o desenvolvimento de uma plataforma para este
sistema tenha de ser pensado para varios tamanhos ao mesmo tempo, o que leva a
que este seja mais demorado e tenha um custo superior ao da concretizacdo
destinada a I0S, que s6 funciona para a Apple e, por isso, apresenta apenas cerca de
quatro tamanhos de dispositivo diferentes (Bolluyt, 2014).

O poder de compra é um outro fator a ter em conta para tomar esta decisdo;
independentemente da app ser gratuita ou ndo, para viajar é necessario ter
possibilidades financeiras e na comparac¢ao dos dois sistemas, os utilizadores Apple
sdo considerados como aqueles que tém um maior poder de compra no geral e que
se interessam por experimentar novas aplica¢des. Para além disto, estes sdo ainda
mais fieis a marca que utilizam e de um modo geral encontram-se mais satisfeitos
com o seu dispositivo mdvel (Shaik, 2014).

Depois de analisar as diferentes caracteristicas relativas a cada sistema
operativo e associando-as as necessidades da plataforma WILL, foi concluido que o
[0S é o0 mais adequado para o desenvolvimento da mesma nesta fase do projeto, o
que ndo impede que mais tarde seja realizada, também, uma versado destinada aos

utilizadores de Android.
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2.4.PUBLICO ALVO E PERSONAS

Um projeto é pensado para resolver um problema ou criar uma necessidade. No
entanto, se for pensado de uma forma geral, para um publico mundial demasiado
abrangente, podera cair no erro de ndo conseguir satisfazer ninguém plenamente,
isto porque as pessoas sdo muito diferentes consoante a cultura, idade ou mesmo
género, por exemplo. Assim, para a realizacdo de um projeto e a sua posterior
comunicac¢do, é importante definir o target para o qual iremos trabalhar, de forma a

que corresponda as espectativas do mesmao.

2.4.1. Publico-Alvo

Face a uma forte ligacdao da geracdo Y (millennials) com o smarthphone, as redes
sociais e as aplicacdes moveis, esta sera um dos principais publicos-alvo da
aplicacdo a desenvolver, na medida que, em 2018 é previsto que os millennials sejam
uns dos principais utilizadores de internet em dispositivos mdveis — com mais de
trés horas e meia passadas na internet através de um smartphone (Mander, 2017).

Superior a este valor apenas existe a geracdo Z (nascidos a partir do ano 2000),
com uma utilizacdo de internet no telemovel de cerca de quatro horas (Mander,
2017). No entanto, esta geracdo ndo tem tanto poder de compra como as suas
antecedentes, o que a impossibilita de fazer parte do publico-alvo atual da
plataforma. Serao, ainda assim, um publico a ter também em consideracdo, uma vez
que daqui a alguns anos serdo os proximos a fazer parte do publico-alvo principal.

Para além destas duas geragoes existe ainda a geracao X, os trabalhadores atuais
com mais possibilidades financeiras para viajar e provavelmente com vidas mais
estaveis, que apesar de nao utilizarem tanto os smartphones como as outras duas
geragdes mais recentes, tém-se mantido atualizados, a par das novas tecnologias.
Alguns destes individuos tém personalidades e interesses similares aos dos

millennials, o que faz deles um segmento do publico-alvo deste trabalho.
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2.4.2. Personas

Com base no publico-alvo, nos problemas percebidos na andlise de outras
plataformas ja existentes, e uma vez que este projeto ainda se encontra numa fase
de experiéncia e ndo de desenvolvimento para o mercado, foram criadas trés
diferentes proto-personas:

Hugo Receveur, 28 anos, Dentista; é francés e vive em Paris. Trabalha bastante
durante a semana, mas gosta muito de desporto, principalmente de corrida, que
pratica todos os dias ao final da tarde. Vive com a namorada que adora visitar
cidades com o foco na cultura local (museus, por exemplo). Hugo gosta de ir de férias
com a sua namorada, aliando o seu gosto pelo desporto.

Olivia Smith, 35 anos, Arquiteta; é americana e vive em S3o Francisco com o
marido e os seus dois filhos — um com 7 e outro com 5 anos. Ela é muito dedicada
ao seu trabalho, mas gosta de ter tempo para a familia e, por isso, faz questao de
preservar regularmente uns dias para relaxar com a sua familia num local diferente.

Frederica, 22 anos, Estudante de Design; é portuguesa e vive no Porto. Gosta
muito de viajar e de fotografia. Costuma viajar com os pais ou com o namorado.
Adora praia, mas também gosta de conhecer novas culturas. Quando marca férias
com o namorado tem de ser ela a tratar de tudo, uma vez que ele ndo toma a
iniciativa neste assunto. O namorado adora fazer kitesurf.

Estas trés proto-personas sao bastante distintas, mas todas elas millennials — o
publico-alvo principal — e provenientes da Europa e América do Norte, os
principais utilizadores de Iphone e considerados, como ja referimos anteriormente,
aqueles que mais viajam. Com elas, pretende-se ter uma base para apoiar o
desenvolvimento fisico da aplicacdo movel, tentando satisfazer os seus desejos e

necessidades.
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2.5.IDENTIDADE E BRANDING - CRIACAO DA MARCA

A marca é um dos principais elementos de uma empresa, um projeto, um produto
ou mesmo um servico, porque é ela que comunica com o consumidor inicialmente e
que o leva a querer saber mais sobre ela ou nao.

No entanto, ndo funciona da mesma forma para digital e impressao, nem para
diferentes publicos e, por vezes, diferentes épocas.

E, tal como na moda, no design da marca existem tendéncias que influenciam o
designer e aspetos que este deve ter em conta consoante o que a marca quer

transmitir.

2.5.1. A marca no digital

Com o avango da internet e do meio digital, tem sido cada vez mais importante o
design da marca a pensar nas novas tecnologias e na sua experiéncia com o
utilizador. Pois, se por um lado, numa loja fisica caso o atendimento ndo seja o
melhor, o consumidor ira culpar o lojista com quem teve o problema; por outro lado,
por exemplo, na Amazon ou na Google que operam digitalmente, a marca sera a cara
e a personalidade da empresa, e sera ela que ira interagir diretamente com o cliente
(Coomber, 2016).

O design da marca no digital ndo difere muito do design tradicional, na medida
em que sdo aplicados os mesmos principios, mas adaptando a uma nova era
tecnoldgica com algumas restricdes e solugdes diferentes. De facto, isto acaba por
ser uma ironia porque, hoje em dia, volta a haver restricoes de design como havia
antigamente.

Antes da década de 90, as marcas tinham de ter caracteristicas especificas para
serem reproduzidas em carimbos; tinham de ter cuidado para ndo perder qualidade
ao serem enviadas para uma empresa de vinis noutro pais, podiam até ter de ser
enviadas por fax; a cor era um luxo; e o espago era um problema com as técnicas que
se utilizavam na altura com o uso de ferro. Com os avancos dos anos 90, a era digital
permitiu que no século XXI se comegassem a usar pormenores tecnicamente mais
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complexos, para que as marcas fossem bem desenhadas. No entanto, se antigamente
as técnicas da utilizacao do ferro restringiam o design da marca, atualmente o pixel,
as restricoes de espaco e a velocidade de downloads também o fazem (Coomber,
2016).

Antes as marcas s6 tinham de ficar bem impressas, hoje tém de funcionar em
diversas plataformas diferentes e caber num icone pequeno para uma app no
telemovel ou no smartwatch, ou mesmo para o avatar de redes sociais como o
Facebook, mantendo sempre o seu reconhecimento, “Mais do que inteligente, o logo
deve adaptar-se facilmente a qualquer situacdo”. (Budds, 2016).

Por muito bons que sejam os ecras atuais, isso ndo é possivel se a marca tiver
demasiados pormenores. Assim, tornou-se necessario sintetizar e comecou-se a
desenhar e redesenhar as marcas, chegando a fazé-las parecer pictogramas. A Uber,
a Apple e a AirBnb sdo alguns exemplos das muitas marcas cujo logo se assemelha a
um icone (Coomber, 2016).

O Branding, hoje em dia, passa entdo por utilizar os conceitos basicos do design,
adaptando-os. Por exemplo, o minimalismo, um dos principais principios no digital,
ja ultrapassou diferentes eras e continua a ser uma escolha classica, mantendo-se
sempre atual (Notaro, 2016).

Assim sendo, para a marca WILL optou-se por um logétipo que tanto pode
funcionar numa versao similar a um icone, como numa versao mais complexa, nunca
deixando de parte a sua vertente minimalista. Como podemos verificar na Figura 2,
o logotipo faz referéncia ao nome da aplicacdo (WILL) e os elementos horizontais
que se seguem sugerem o espaco disponivel para preencher algo, construindo uma
acao, remetendo-nos assim para a ideia de que com esta aplicagdo poderemos ir a

diversos locais: “Will go to Brasil”, “will go to the beach”, entre muitas outras

possibilidades.
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- Wil ——

Figura 2. Logoétipo da Aplicacdo WILL (versao base a preto).

2.5.2. Cor e Gradientes

Ao contrario de muitos animais que s6 tem visdo através de tons de cinzento, o
ser humano tem a capacidade de ver todas as cores. E a cor, por sua vez, é um
elemento chave no design, uma vez que tem influéncia na forma como o Homem tem
percecao das coisas e as sente, assim como nas suas preferéncias. Assim sendo, esta
perspetiva de diferentes emoc¢des por parte das cores é estudada através da
psicologia das mesmas, que deve ser tida em conta para desenhar uma identidade
da marca, no momento de decisdo das cores que vamos utilizar, face aquilo que
queremos transmitir. Enquanto os tons quentes chamam mais a aten¢do, por norma
fazem aumentar o batimento cardiaco e promovem a agdo — o que faz com que
sejam bastante utilizados para marcas relacionadas com fastfood —; os tons mais
frios, pelo contrario, sdo vistos como mais relaxantes, fidveis e que promovem a
criatividade — muitas vezes utilizados em restaurantes tradicionais (Rider, 2010).

Neste caso, com a aplicagdo WILL pretende-se misturar as duas vertentes. Por
um lado, a marca deve transmitir confianga e criatividade aos utilizadores, para
gerar empatia nos mesmos com a aplicacao e relaxamento de forma a descomplicar
os problemas da escolha do destino de viagem; e para isso utilizou-se a cor Azul. Por
outro lado, deve estimular a agdo e o entusiasmo por isso optou-se por adicionar os
tons de Vermelho e Rosa. Por fim, devendo existir um equilibrio e visto que também
a marca deve transmitir calma, pois esta aliada a viagens e, por sua vez, a férias, estas
cores irdo funcionar através de um gradiente em conjunto com o Branco, como se

pode verificar na figura 3.
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Os gradientes sdo, de facto, uma tendéncia do Design que esteve presente em
1995 no digital, sendo utilizados pelos web designers de forma a criar algo tinico nos
seus websites, umavez que o gradiente aumenta o leque de cores existente. Em 2015,
esta tendéncia volta a aparecer com gradientes suaves com o objetivo de contrariar
o design flat que se vivia em 2014. Assim, veio aumentar a percecao de profundidade
dos tons, que em 2017 se tornaram mais exoticos e saturados, aumentando a
emoc¢ao que transmitem para o consumidor, como aconteceu, por exemplo, com o
Spotify que misturava gradientes de azul e amarelo nas suas playlists, de forma a
transmitir mais intimidade a nivel emocional. Em 2018, esta tendéncia mantém-se,
intitulada de “Gradiente 2.0”, na qual os gradientes vao passar a dominar o
background como elemento natural no design, dando mais profundidade as
composicdes e podendo até estar aliados a uma outra tendéncia atual: a realidade

virtual (Debnath, 2018).

”

Wi | l go toanisland

Figura 3. Logdtipo da Aplicacdo WILL (cores) e exemplo de aplicacdo da identidade.
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2.6.UX/UI DESIGN

UX Design é o desenho pensado para a experiéncia do utilizador, ou seja, que vai ao
encontro das necessidades e desejos do consumidor. Nao apenas oferecendo ao
utilizador o que ele pensa que quer, mas sim percebendo as suas expectativas para
melhorar a sua experiéncia com o produto. Por outro lado, UI Design é a estrutura
do produto em si. Por exemplo, se for associado a algo do dia-a-dia, como uma
cadeira, o Ul é toda a sua composicdo, desde os parafusos ao material da mesma e o

UX é o sentimento de a utilizar e de descansar nela.

2.6.1. UX/UI Design na app WILL

O UX/UI Design numa app ligada ao Turismo ndo é apenas pensado no digital
uma vez que o objetivo deste produto também é influenciar a experiéncia offline dos
seus utilizadores e, desta forma, isso deve ser tido em conta. Para além disto, esta
deve ser desenhada tendo em conta as tendéncias atuais das plataformas, de forma
a estar de acordo com aquilo que os utilizadores procuram e estdo habituados,
facilitando, assim, a sua interagao.

O principal objetivo desta aplicacdo mével é resolver um problema: facilitar a
escolha de um destino turistico, agrupando diferentes fases do processo no mesmo
local, desde o fator social até a pesquisa realizada posteriormente a escolha do
destino.

Assim, é importante que a nivel de design, a interface seja bastante direta e
minimalista, para que leve rapidamente os utilizadores aquilo que eles procuram,
sem os desviar do seu foco. Isto porque, e segundo uma das principais regras do UX
Design, a plataforma ndo deve “fazer o utilizador pensar”, deve ser intuitiva e
pratica. A aplicagao sera utilizada num dispositivo com ecra reduzido e que podera
ser manuseada ao mesmo tempo que o utilizador realiza outra tarefa; ou seja,
quanto mais direta for a plataforma e as suas paginas, e quanto mais facil for para o

utilizador chegar ao seu objetivo, melhor. E também importante que a informagio
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que os consumidores procuram a partida, para resolver o seu problema, lhes seja
disponibilizada logo na primeira pagina ou seja de facil acesso (Appsee, 2017).

Caso a aplicagao faca uso de um motor de pesquisa — como € o caso da app WILL
para pesquisar o destino ideal —, € necessario, também, ter alguns fatores em conta
para ajudar o utilizador a selecionar o que quer: barra de pesquisa bem visivel; os
resultados serem atualizados e devidamente destacados, de uma forma apelativa; e
o facto do utilizador poder personalizar a pesquisa (Appsee, 2017).

Quanto as tendéncias de design de plataformas méveis para 2018 podem ser
selecionadas cinco pertinentes para este projeto: a procura pela profundidade
através de sobreposicoes e gradientes; o uso de transparéncias, também aliado a
profundidade e textura dos elementos; a escolha de cores fortes e saturadas que
torna a aplicagdo mais atrativa; o minimalismo através das curvas simples e da
geometria; e a combinacdo de tendéncias em detrimento do uso de apenas uma (Xia,

2018).

2.6.2. Comparacao de UX/UI Design

No desenvolvimento de uma aplicagdo mdvel, é importante fazer uma
comparacgao a nivel de UX/UI Design, com possiveis concorrentes do produto que
esta a ser desenvolvido, ou mesmo com referéncias que ajudem a perceber a melhor
forma do mesmo ser desenhado, assim como a descobrir novas oportunidades. No
caso da aplicacao mével WILL, foi importante analisar os grandes promotores do
UI/UX nesta area do Turismo: Booking, Airbnb, Ryanair e Tripadvisor foram entdo
os selecionados para esta andlise comparativa, como se pode verificar na Tabela 1.

Apds o estudo destas quatro plataformas — quanto a navegacao, usabilidade,
conteudos, funcionalidades, design visual, forcas, fraquezas e oportunidade —, é
possivel verificar alguns elementos que se repetem e se demonstram pertinentes
para o desenvolvimento da aplicagdo WILL.

Ao nivel da navegacao, foi possivel observar que a acao principal do utilizador

para alcangar o seu objetivo encontra-se sempre na primeira pagina.
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Quanto ao design visual, todas elas utilizam cores vivas aliadas ao branco nas
paginas das suas aplicacdes — azul, vermelho, verde, amarelo —; bem como icones
sempre acompanhados de legenda, uma vez que, sendo plataformas de turismo
universais, os icones podem alterar o significado de uma cultura para outra e por
isso, deve existir uma palavra informativa para que nao haja davidas.

As funcionalidades sdo similares entre elas: permitem reservar voos,
alojamentos, carros ou experiéncias, fator esse que acaba por ndo ser tdo relevante
para a aplicagdo WILL. No entanto, a maior parte delas tem uma vertente de “rede
social” que ja se relaciona mais com a aplicagdo WILL e que podera ajudar na sua
organizacgao.

Os conteidos passam principalmente pelas imagens e icones, os textos
informativos, os comentarios dos utilizadores e, por fim, as avaliagdes dos servicos
apresentados, feitas pelos consumidores.

Relativamente a forgas, fraquezas e oportunidades, pode referir-se que as
principais forcas sdao os comentarios e a base de dados — como imagens e
informacdes sobre os destinos — existente através dos utilizadores (rede social), a
possibilidade de realizar wishlists e o design minimalista; as fraquezas sao
sobretudo a falta de organizacdo por excesso de conteddo numa Unica pagina; e
como oportunidades verificou-se o facto de os mapas interativos se poderem aliar a
geogaming com a gamification e poder passar e visualizar varias imagens sem ter de
abrir uma nova pagina para isso.

Assim, esta comparacdo resultou num conjunto de elementos que serdo
aplicados na app WILL de forma a que sejam vistos todos eles como for¢as da

plataforma.
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BOOKING AIRBNB TRIPADVISOR RYANAIR
NAVEGA(;AO Facil navegagdo. O Navegacdo facil. 0 mais | Navegacdo facil. Navegacdo simples,
objetivo principal logo | importante aparece na | Na primeira pagina mas com demasiados
na primeira pagina: primeira pagina: tanto aparece logo as botdes na primeira
pesquisa de hotéis. as sugestdes para diferentes vertentes pagina que podem
Menu inferior com as explorar como o campo | que podem ser confundir face a uma
principais opg¢des. de pesquisa. pesquisadas e recente atualiza¢do da
Botdo “mais” para Funcionalidades direciona o utilizador aplicacdo para IOS.
aceder a mais principais no menu para a pesquisa. Assim | Antes o menu
informagao. inferior. como apresenta hamburguer continha
também algumas as diferentes
sugestdes. Outras funcionalidades e a
funcionalidades primeira pagina
importantes no menu continha apenas a
inferior. pesquisa de voos.
Agora a pagina
principal tem o botdo
para direcionar para
essa pesquisa, mas
também tem outros
para o aluguer de
carros (que apenas
pode ser acedido
através desta pagina) e
outros que direcionam
para websites, o que
torna a navegagio
menos interessante.
FUNCIONALIDADE Procurar hotéis com Pesquisar alojamento, Pesquisar hotéis, voos, Comprar voos e
possibilidade de filtrar | experiénciase restaurantes e reservar hotéis. Alugar
a pesquisa. Gerir restaurantes pelo atividades. carro. Fazer check-in
reservas. Ver viagens mundo. Possibilidade Possibilidade de filtrar | dos voos. Guardar
efetuadas de filtrar a pesquisa. a pesquisa. Féruns. cartoes de embarque.
anteriormente. Criar Wishlist. Enviar Favoritos. Gerir Gerir reservas.
listas para guardar mensagens para reservas. Criar viagem Informagdes sobre a
alojamentos que questionar o servigo e adicionar locais, companhia aérea.
gostamos. Pagina de que pensam reservar. alojamentos e Pagina de perfil.
perfil. Comentar e Pagina de perfil. atividades. Alertas Comprar de bilhetes
pontuar alojamentos. Notifica¢des. Convidar (notificagdes). Pagina para atracgdes
Notificagdes. Convidar | amigos. Gerir reservas. | de perfil. Avaliar e turisticas.
amigos. comentar. Linha do
tempo (locais por onde
passou através de GPS)
DESIGN VISUAL Utilizacédo de cores App maioritariamente Utilizacdo de cores Utilizacdo de cores

fortes (azul e amarelo)
com fundos brancos.
Textos a cinzento
escuro e azul. fcones a

branca com alguns
pormenores em cores
vivas. Textos cinzentos
com diferentes

fortes (verde) com
fundos brancos. Textos
a preto e cinzento.
icones cinzentos (com

fortes (azul e amarelo),
com fundos cinzentos e
elementos brancos.

Textos cinzentos e com
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azul acinzentado (com
legenda) que passam a
um azul mais vivo
quando selecionados.

hierarquias. cones
cinzentos (com
legenda) com linha fina
que passam a vermelho
quando selecionados.

legenda) com linha
grossa que passam a
verde quando
selecionados.

cores (vermelho, verde,
azul). fcones cinzentos
preenchidos (com
legenda) que passam a
azul quando
selecionados —
organizacdo dos icones
ndo é a melhor, uma
vez que as legendas dos
mesmos ficam
demasiado perto umas
das outras.

USABILIDADE Varios elementos com Mapa interativo que Aplicagdo muito Contém pop-ups que
hierarquias diferentes. | mostra os diferentes completa. No entanto, aparecem mal abrimos
Mapas interativos em alojamentos ao mesmo | por vezes, demasiada a aplicagéo.
cada alojamento. tempo. E possivel ver informag¢do na mesma Usabilidade simples.
Filtros de pesquisa. diferentes imagens do pagina torna-se um No entanto, na mesma
Ndo tem ligagdo com as | alojamento sem ter de pouco confusa. pagina (a inicial)
redes sociais abrir a pagina do contém CTAs com a
diretamente, mas é mesmo. Ndo é possivel mesma informacio, o
possivel partilhar a ver as fotografias todas que pode confundir o
informacgao da app de juntas em tamanho utilizador.
diferentes formas mais pequeno.
(Whatsapp, Messenger
Facebook, ...)

CONTEUDOS Imagens que informam | Imagens que informam | Imagens que nos Imagens ilustrativas,
sobre o aspeto dos sobre o aspeto dos mostram o aspeto dos botdes, titulos,
alojamentos. Campo de | alojamentos, servigcos e que sao informacdes sobre a
pesquisa. Comentarios | experiéncias ou publicadas pelos companhia aérea,
de clientes. Texto restaurantes. Textos préprios utilizadores. calendarios para
informativo sobre cada | informativos sobre fcones sempre escolher a data para a
alojamento. Calendario | cada um. Precos. acompanhados de qual procuramos o voo,
para escolher a data de | Pontuagdes. Mensagens | legenda, comentérios, carro ou alojamento,
pesquisa. Listas. para os anfitrides pontuacdes e slide-show com apenas

destes servicos. avalia¢des, contactos dois elementos que se
dos servigos/locais, repetem em baixo.
mapas interativos.
FORCAS Comentarios dos Design clean, A quantidade de Mostrar o prego dos

utilizadores, Ofertas
secretas para quem
tem conta, wishlist,
imagens

minimalista e bastante
atrativo. Contetido
interessante e util.
Mapa interativo com
panorama geram dos
alojamentos.
Possibilidade de ver as
imagens sem ter de
abrir a pagina do
alojamento.

conteudo e de base de
dados gracas aos
utilizadores. A ideia de
“rede social”.

Design atrativo,
nomeadamente os
fcones e ilustragdes.

voos noutros dias
proximos do escolhido.
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FRAQUEZAS Tem alguns bugs Por vezes ndo agrupaa | Demasiada informagdo | Pop-ups quando se
quando se visualiza as wishlist da melhor na mesma pagina. entra na aplicagdo.
imagens. Ndo da para forma. CTAs repetidos na
ver imagens do mesma pagina.
alojamento sem ter de Legendas dos icones
abrir a pagina do muito perto umas das
mesmo. outras. Muitos CTAs

levam-nos para o
website em vez de
permanecermos na
aplicagdo.

OPORTUNIDADES Poder ver as imagens Wishlist, mapa Poder passar as Manter as

sem ter de abrir mais
uma pagina. Poder
enviar uma mensagem
ao hotel com alguma
questao.

interativo aliado a
geogaming

imagens sem ter de
abrir nova pagina.
Enviar notificagdo a
utilizadores anteriores
quando alguém faz
uma questio sobre um
local especifico.

funcionalidades na
aplicacdo sem
direcionar para o
website. Um perfil
pessoal, do género de
um passaporte.

Tabela 1. Avaliacio comparativa de UX (Booking, Airbnb, TripAdvisor, Ryanair).

Fonte: Realizacdo prépria

2.6.3. Gamification

Para além das funcionalidades referidas anteriormente, e apds a percecao —
através da analise efetuada no topico anterior — que o gaming poderia ser uma
oportunidade para a app WILL, aliando a esta o conceito de Gamification, seria assim
mais um elemento de atragdo do utilizador.

Gamification consiste em aplicar os conceitos do jogo e entretenimento em
contextos completamente diferentes, nos quais estes nao se aplicam normalmente.
Esta interligacao é aplicada de forma a aumentar e melhorar o envolvimento do
utilizador em algum produto ou servico. Por exemplo, quando as crian¢as nao
gostam de algum alimento e os pais utilizam a técnica do “avidozinho” para que elas

0 comam estao, de certa forma, a utilizar a gamification para melhorar o processo
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de alimentacao da crianga, fazendo com que ela associe o alimento a algo divertido
(Zichermann & Cunningham, 2011).

Para além de ser usada com as criangas, este processo é até usado a nivel da
saude com objetivos distintos, desde ensinar adolescentes a comer de forma
saudavel através de jogos, até mesmo com pessoas idosas, monitorizando as suas
fungdes cognitivas para que percebam quais os indicios de algumas doencas, como
por exemplo a doenca de Alzheimer (Souza, 2015).

A gamification é, atualmente, bastante usada em plataformas digitais,
nomeadamente em aplicagdes moveis para manter o utilizador interessado em
permanecer nelas e utiliza-las durante mais tempo.

Existem quatro fatores psicoldgicas presentes no processo de jogo que motivam
o utilizador: o dominio ou especializacdo de algo, ou seja, crescerem ou elevarem-se
de alguma forma; para se sentirem menos stressados; por questdes apenas de
divertimento; ou para socializarem. Estes podem funcionar em conjunto ou
independentemente (Zichermann & Cunningham, 2011).

No entanto, apesar de existir uma motivacdo intrinseca no utilizador, a
recompensa é um fator extrinseco que também influencia o consumidor. Por um
lado, pode ser uma recompensa monetaria — receber descontos ou um valor
monetario —; por outro lado pode ser uma recompensa mais metaférica que
também aumenta a ideia de jogo, como é o caso dos pontos ou dos badges que fazem
com que o utilizador ganhe reconhecimento no meio em que os recebe; ou mesmo o
numero de “seguidores” como é o caso do Instagram: de uma forma geral, quantos
mais seguidores se tiver, maior sera o seu reconhecimento nesta app.

Assim, para a aplicagdo WILL, e uma vez que é uma aplicacdo ligada as viagens,
optou-se por associar a gamification através de badges. Atualmente ja existe
bastante a ideia de jogo e de cumprir objetivos associada as viagens, por exemplo
com as bucket lists (listas de destinos aos quais temos a intencao de ir um dia) ou os
scratch maps (mapas do mundo nos quais se raspa os paises ou cidades ja visitados

e cujo objetivo é conseguir raspar o mundo todo, ou seja, visitar todos os paises).
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Os badges irdo funcionar de uma forma parecida com as anteriormente descritas,
mas vao aliar a agdo de visitar, publicar e partilhar, com a recompensa, na medida
em que so serd possivel ganhar badges com as partilhas de fotografias, comentarios
avaliagdes, entre outros, de determinado local. Deste modo, o utilizador tanto
podera ganhar consoante o nimero de publicacdes feitas, como pelos destinos que
ja visitou. Por exemplo, caso faca publicagdes de X destinos diferentes no mesmo
continente podera ganhar um badge especifico desse continente; se fizer muitas
publicacbes, mesmo que referentes ao mesmo local, podera ganhar um badge de
“utilizador frequente” ou algo deste género. Assim, pode aliar-se a app a ideia de
passaporte e colecionar carimbos através da colecao de badges.

Como se pode verificar na Figura 4, serdo muitos os badges que o utilizador tera
para desbloquear. Aqueles que ja tiverem sido adquiridos serdo apresentados com
o icone respetivo; os que ainda se encontram bloqueados sdo representados através
de um cadeado que, ao clicar, apresentam ao utilizador a tarefa que tera de cumprir

para os desbloquear.

< Badges

B

Mountain Lover

7
&
=\

N RO
e

Figura 4. Pagina de badges da
app WILL.
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2.6.4. Mockups e funcionamento da app WILL

Depois de reunir todos os elementos necessarios para o desenvolvimento visual
da aplicacdo, iniciou-se a construgdo do protétipo. Inicialmente foram elaborados
esbocos — desenhos manuais — das diversas paginas que compdem a plataforma
que logo deram origem aos mockups que sao os desenhos das paginas da app, ja
realizados digitalmente e com todos os pormenores, para que possam ser utilizados
para testar a mesma através da elaboracao de um protétipo funcional e, também,
para servir de modelo para os programadores que vao colocar a plataforma em
pratica para poder ser langada no mercado. Estes mockups podem ser visualizados
nas imagens seguintes, onde se pode verificar os diferentes topicos que foram
abordados ao longo deste capitulo.

Na Figura 5 é visivel o gradiente azul e rosa, caracteristico da identidade da app
WILL. Nestas paginas da-se inicio a viagem pela plataforma, e é aqui que o utilizador

realiza o seu login, ou registo caso ainda ndo se tenha inscrito.

Mariana Correia de Almeida
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Want to travel with WILL?

So please do your login and start now

Figura 5. Paginas de inicio e login.
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Want to travel with WILL?

So please do your login and start now
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Na Figura 6, é apresentado o “Will’s World” ou seja, o feed de noticias onde se
podem encontrar as publicacdes, tanto dos utilizadores seguidos, como dos
destinos. Seguir destinos é um fator diferenciador da plataforma. O utilizador pode
decidir seguir aqueles destinos que gostaria de visitar, para que possa receber as
novidades do mesmo, como por exemplo novas fotografias que outros viajantes

publicam sobre esse mesmo local.

Will's WOI’ld £ Mike Simon Post 31 days ago
S A :

& Mike Simon
added a post in Sac Miguel, Aores, P

My TOP 5in S. Miguel

Rk ok ok More

My TOP 5in S. Miguel
L 2 2 3 o

Here isa post al

the

ococoC

(y i\g\

Figura 6. Pagina do feed de noticias e primeira publicacio aberta, respetivamente.
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pesquisa de outros

viajantes/utilizadores. Como um campo de pesquisa simples, comecamos a escrever

o nome de quem pesquisamos e sdo dadas algumas sugestdes para facilitar a

pesquisa. Neste caso, foi pesquisado o utilizador Mike Simon. Estas paginas levam-

nos para o perfil do utilizador procurado.

Search

Travelers

Search

Travelers

Search

Travelers

" Mike| Mike Simon

Mike Simon
Mike Costa

Mike Potter

SEARCH

Figura 7. Paginas de pesquisa de outros utilizadores.

Para além de ser possivel pesquisar utilizadores, também é possivel procurar
destinos de viagem. Esta é a principal funcionalidade da plataforma, pois facilita o
processo de escolha.

Como podemos observar na Figura 8, existem duas opg¢des que se podem
escolher para pesquisar um destino.

Caso ja esteja decidido qual o destino a visitar, pode apenas pesquisar-se pelo

seu nome no campo de pesquisa destinado a essa funcdo e o utilizador sera
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redirecionado para a padgina desse mesmo local, onde vai perceber quem ja o visitou,
0 que visitou, e a sua opinido, através de fotografias e videos, publicagdes completas,
reviews e tags que foram atribuidos a este destino.

Por outro lado, caso ainda ndo saiba para onde viajar, a app WILL ajuda-o a
escolher um destino através de diferentes filtros, como por exemplo a data e o
continente onde pretende ir, filtros basicos que se adequem a viagem, como por
exemplo ser apropriada para ir com a familia e ainda — a diferenciacdo principal
desta pesquisa —, um campo onde se pode pesquisar por palavra-chave que, em
conjunto com os outros filtros, ird apresentar resultados mais fiéis aos desejos do
utilizador. Por exemplo, se estiver a procura de um destino de praia, apropriado
para levar a familia e escrever “kitesurf’ na palavra-chave, os resultados irdo
aparecer consoante estejam mais adequados a essa pesquisa especifica, sendo que a
palavra-chave serd sempre em funcdo dos tags que as pessoas vao atribuindo aos

locais visitados.

Search < Search < Search < Search

Destinations Destinations Destinations Destinations

____________ Wed, 16 Tue, 22

Do you already know

america @ america america j america

Bas S Basi: lters
EEEeeE o =

NO, I need an idea Keywor Keywor
SEARCH SEARCH SEARCH
[} w

Figura 8. Paginas de pesquisa de destinos de viagem.
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Os resultados sao apresentados na forma de lista, como se verifica na Figura 9, e
ao clicar num dos locais, os utilizadores sdo encaminhados para a pagina do mesmo,

para ver as suas informacgoes, publicacdes e poder segui-lo.

A L
Marrakesh,
Morocco
L8 8 8 4
Weather Weather
. 38°C 38°C
Boa Vista, 40 40
Cape Verde 30 i e 30 ol e
20 16°C 20 16°C
L2 8 8 8 4
JJFM AMUJJASONTD JJFMAMUJJASONTD
Fez, Travelers & Reviews Travelers & Reviews
Morocco
#% Mike Sampaio "43% Mike Sampaio
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
* ok ok adipiscing elit. Ut tristique molestie quam sit adipiscing elit. Ut tristique molestie quam sit
amet egestas, amet egestas,
W) Isabel Freitas { Bl  Isabel Freitas
Chefchouen, | { LB Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur SRR  Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
M adipiscing elit. Ut tristique molestie quam sit adipiscing elit. Ut tristique molestie quam sit
orocco L amet egestas amet egestas.
See all Reviews See all Reviews
*k i
Zanzibar,
Tanzania
L 8 8 & 4
Cape Town,
South Africa
ok ok ok
Travels
Tsavo,
Kenya Catus, Cats and Catus, Cats and
Motorbikes... Motorbikes.
*hK o
e (W] 0 \
- ! Map Map
XBOUR CHOU KpouR cHoU
pet P o o
oroun soan EEMEN oroum soan XEEMEN
843 TAGHzOUT \ 848 TAGHZOUT
% RiaD LkRouS s . Aiko Laanous Ko
oy gt x
O e TR sananan\ Rt T sanavian\
Mo e wouAssI ol
sezo \ azvezo \
€L XSOUR OFRB DABACHI 545 gumah ELKSOUR DERB DABACHI 545 ghma
o s o %8 St pon e o)
ARSET EL BILK = ARSET EL BiLK = (
AL e, RTAD \ A aspe RIAD \
2rdun i 27U 010
Main Tags Main Tags
Figura 9. Resultados da COCOCICIE CCEICIEDC
. o
pesquisa e pagina de
destino — Marraquexe. ® e (W @ e (W
eed r Aad Protle eed ! Aad rotle
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Na app WILL pode adicionar-se uma publicacdo completa (com texto, avaliacao
e imagens) ou individualmente. Ou seja, pode ser adicionada apenas uma ou mais
fotografias ou videos; uma opinido; escolher sé os tags que se adequam ao local; ou
avaliar o destino através de estrelas. Isto é visivel na Figura 10 e deve-se ao facto de
os utilizadores poderem nado ter vontade de fazer publicacdes mais extensas e
trabalhosas, mas continuarem a aumentar a base de dados da plataforma

contribuindo para um melhor funcionamento da mesma.

Add new

=

Post Photo

& E

Video Review

= kg

Tag Score

Figura 10. Adicionar publicacio, fotografia, video,
w opinido, tag ou avaliacao a um destino.

Na Figura 11, é possivel ver a pagina do perfil, onde se pode perceber aquilo que
o préprio utilizador ja publicou, bem como o estado de gamification em que se

encontra — neste caso “Pathfinder”.
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Figura 11. Pagina de perfil do préprio utilizador e uma das suas publica¢des abertas,

respetivamente.

Por fim, a app WILL tem uma pagina dedicada as notificagdes. Esta pagina esta

dividida em duas vertentes. Por um lado, o utilizador tem acesso as notificacoes

gerais das publica¢des, como por exemplo uma notificacdo de alguém que colocou

um “gosto” numa das suas publicag¢des. Por outro lado, o utilizador tem, também, as

mensagens, uma vez que os utilizadores podem falar entre si, através de mensagens

diretas para tirar duvidas sobre algum destino que o outro tenha ja visitado, por

exemplo. Estas notificacdes podem ser percebidas visualmente na Figura 12.

Mariana Correia de Almeida

51



é THE MARKETING
Ipa m SCHOOL
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Notifications Notifications < Notifications

You Messages Mike Simon

Mike Simon liked your post “Catus > Mike Simon

cats and motorbikes” Typing

Mike Simon liked your post “Top 5 . Sarah Bank

about Azores” Hi' I love you photos! Can you please Of course yes! Please tell me
what you need to know!

Mike Simon liked your photo of Isabel Freitas
Marrakesh, Morocco

Ola! Sera que me poderia dar mais
Isabel Freitas started following you

Sarah Bank liked your photo of
Dubrovnik, Croatia

Mike Simon liked your photo of
Dubrovnik, Croatia

Sara Bank liked your photo of
Dubrovnik, Croatia

Sara Bank liked your photo of Hvar,
Croatia

o w B O w 8 & & &

Figura 12. Paginas de notificacoes, de publicac6es e mensagens.

2.6.5. Protétipo e testes de usabilidade

Ap0és a realizacao dos mockups das diferentes paginas que compoe a aplicacdo
WILL, estes foram compilados para criar um protétipo funcional da mesma para
poder ser testada e melhorada.

O protdtipo foi realizado através da plataforma Principle que permite
desenvolver protétipos funcionais de websites e aplicagdes méveis, através da
criacdo de links nas diferentes paginas da app, interligando-as.

Apos ter os mockups todos interligados entre si, € necessario testar a app para

perceber o seu nivel de usabilidade e descobrir possiveis erros e melhorias.
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Assim, foi escolhida uma amostra de 12 individuos, todos eles utilizadores de I0S
e habituados a interagir com aplicagdes mdveis, para que isso ndo se tornasse um
problema durante o teste, podendo entdo focar-se essencialmente na experiéncia de
utilizacdo da app WILL. Para além disto, todos os intervenientes se interessam por
viajar e utilizam redes sociais como Facebook e Instagram. Os participantes
demonstram-se todos eles millennials, fruto do requisito de estarem habituados ao
uso de aplicagdes mdveis. E, quanto as suas areas de trabalho, o objetivo foi serem o
mais variadas possivel, para que isso ndo se tornasse uma influéncia no teste —
desde designers e programadores, que estdo habituados a trabalhar com estas
tecnologias, até arquitetos, gestores e dentistas.

Antes de iniciar os testes, foi importante explicar aos intervenientes que nao
eram eles que estavam a ser avaliados, mas sim a plataforma, de forma a coloca-los
mais a vontade. Para além disto, por uma questdo pratica, e pela falta de tempo e
disponibilidade das pessoas, ndo foi possivel realizar todos os testes
presencialmente; alguns deles tiveram de ser realizados remotamente — os
utilizadores gravaram o ecra enquanto realizaram o teste para que pudessem ser
analisados posteriormente — e outros apenas conseguiram explicar as suas
dificuldades e o seu feedback sobre a app.

Para a concretizacdo dos testes de usabilidade foram criadas diferentes tarefas,
as quais foram apresentadas aos intervenientes para que as cumprissem pela ordem
indicada. Estas tarefas tém como objetivo conseguir testar as principais
funcionalidades da app, pelo que ndo englobam todas as paginas da mesma, mas sim
as mais importantes para o seu bom funcionamento. As tarefas foram as seguintes:

1. Fazer login na app WILL e abrir a publicacdo de Mike Simon sobre S. Miguel,

que se encontra no feed.

2. Ir apagina das notificacOes e abrir as mensagens trocadas com Mike Simon.

3. Pesquisar um destino de férias ou um utilizador.

3.1.]Ja sabe onde quer ir — Marraquexe. Deve pesquisar este destino e comecar

a segui-lo para que as novidades do mesmo comecem a aparecer no seu feed.
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3.2. Ainda nao sabe que destino escolher, precisa de uma ideia. Deve pesquisar
um destino para viajar entre 16 e 22 de novembro, em Africa, e que seja apropriado
para levar a familia e conhecer novas culturas. Escolha o primeiro que aparecer e
comece a segui-lo para que as novidades do mesmo comecem a aparecer no seu feed.

3.3. Pesquise outro viajante na app WILL — Mike Simon — e comece a segui-lo.

Estas tarefas encontram se nesta ordem com o propdsito de ir da mais simples
para a mais dificil, mantendo sempre o fluxo normal desta app.

Apoés arealizacdo dos testes de usabilidade, foi possivel notar que, de uma forma
geral, todos realizaram as tarefas com facilidade e todos referiram uma “navegacao
muito simples”. No entanto, foi igualmente possivel perceber alguns problemas a
corrigir: a necessidade de texto nos icones do menu para que ndo haja ddvida de
qual o seu significado, uma vez que houve um interveniente que teve davida qual o
icone das notificagdes; o tamanho dos tags numa pagina especifica que deve ser
aumentado e coerente, problema referido por mais do que uma pessoa da area do
digital; e a falta de um botdo apds a escolha da data (na pesquisa do destino de
férias), pois um dos individuos questionou “como posso parar de escolher a data e
voltar para a pesquisa?”. Houve ainda quem tentasse realizar “swipe” para voltar
para a pagina anterior (a¢do muito utilizada em 10S) no entanto, tal ndo é possivel
simular através do protétipo, o que ndo sendo um problema da app, pode até vir a
ser uma oportunidade para, no momento de programacao, poder melhorar a sua

usabilidade.

Link para video do protétipo:

https: //www.voutube.com/watch?v=5IvCtclGTys

2.6.6. Micro site - Landing page WILL

De forma a promover a aplicagio mével WILL e dar a conhecer as suas
funcionalidades aos utilizadores, antes de realizarem o download da mesma, foi

realizado um micro site da plataforma que pode ser conhecido através da Figura 13.
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Este micro site serve de apoio a plataforma, ou seja, ao website principal. Neste
caso, mostra-se apenas uma landing page — ou seja, uma pagina onde as pessoas
podem navegar, que tem apenas um objetivo: destina-se a informar os utilizadores
sobre a plataforma principal — a app WILL.

No micro site os utilizadores podem perceber para que serve a app, e o aspeto

visual devera cativa-los a aderirem e a instalarem a app no seu smartphone.

W"l .92. everywhere

what is?

WILL app is a social travel-sharing network and acts as a
facilitator in the process of choosing a travel destination.

features

® Qa W &a Q

search share your

notifications
destination content account

will's feed

everywhere

download now

Figura 13. Micro site de apoio a plataforma WILL.
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CONCLUSAO

Esta dissertagcdo focou-se na realizacdo de um projeto pratico — a aplicacao
WILL —, baseado numa pesquisa tedrica, de forma a perceber melhor o problema a
resolver com a plataforma.

Ao longo do desenvolvimento do projeto foi possivel perceber que, apesar da
tecnologia ter aparecido para ir de encontro as necessidades dos consumidores, o
excesso de plataformas digitais com informac¢do semelhante pode dificultar alguns
dos seus desejos, como por exemplo na escolha de um destino turistico, em que as
diversas aplica¢des nas quais o utilizador tem de navegar para se informar, acabam
por poder tornar mais lento este processo de decisao.

Para além destes aspetos, através da pesquisa concluiu-se que é importante que
os diferentes fatores atuem em conjunto no momento de escolha de um local para
viajar: as influéncias intrinsecas de vontade de viajar, descansar, conhecer novas
culturas e as influéncias extrinsecas como as caracteristicas dos locais ou mesmo as
redes sociais e opinides de outros individuos; o que levou a criacdo de uma aplica¢do
movel que conseguisse unir estes diferentes fatores.

Para além da pesquisa tedrica, o projeto baseou-se numa vertente pratica de
desenvolvimento, para o qual foi criada a marca pensada no digital e foi desenhada
a app através de UX/UI Design, tendo em consideracdo a experiéncia do utilizador e
tendo sempre como objetivo a sua usabilidade eficaz. Para a avaliagdo da app, foram
realizados testes de usabilidade da mesma. Apesar da amostra ser limitada, a
opinido generalizada foi de que a app WILL tem uma “navegacao simples e intuitiva”,
podendo-se assim concluir que o objetivo ficou cumprido.

Os testes realizados ajudaram, ndo sé a perceber se o objetivo foi ou nao
alcancado, mas também a descobrir erros da plataforma que, entretanto, ja foram
melhorados. Assim, podemos concluir, que sem a limitacdo do tempo e com uma

amostra de utilizadores mais alargada, podem ser descobertas novas melhorias para

a app.
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Foi também observado que existem questdes que podem vir a ser exploradas.
Uma vez programada e com a finalidade de ir para o mercado, torna-se importante
a realizacdo de uma estratégia de marketing com o objetivo de dar a conhecer a
WILL aos consumidores e influencia-los a fazerem o seu download. Pode ser
interessante criar parcerias com aplicacdoes que se possam interligar com esta, como
por exemplo a Momondo para compra de voos e a Booking para reserva de hotéis
pois, ap6s analisar e decidir o destino de viagem, os utilizadores vao querer comprar
a viagem e o alojamento e, visto que estas duas plataformas ja tém muitos
utilizadores, seria altamente vantajoso a app WILL tornar-se sua parceira em vez de
sua concorrente. As parcerias com redes sociais como o Instagram, Facebook ou
Wordpress, podem ser vantajosas, uma vez que os utilizadores podem querer
realizar publicagdes em diferentes plataformas de uma vez so.

Relativamente a trabalhos futuros, podera ser realizada uma investigacdo mais
alargada para perceber novas funcionalidades que sejam pertinentes, e que podem
ser incluidas na aplica¢do, bem como funcionalidades que devam ser melhoradas,

tendo em consideracdo a experiéncia de utilizagdo por parte do publico-alvo.
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