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Resumo

O aumento continuo da utilizacdo da internet como meio de comunica¢do tem vindo a abrir
portas criando tipos de servicos e produtos a serem disponibilizados aos clientes e como
consequéncia, também o e-commerce se tem tornado mais popular. Popularidade essa que é
construida pelas suas caracteristicas como a facilidade de acesso a informagdo e o baixo custo
de transacdo. O que anteriormente apenas seria possivel adquirir em espacos fisicos tornou-se
disponivel online e possivel de ser adquirido sem a necessidade de o cliente se deslocar aos
estabelecimentos comerciais.

Um dos mercados que mais facilmente tem optado pela via do e-commerce é o da bilhética.
Ndo so pela facilidade que existe na compra, mas também com a possibilidade de o bilhete
adquirido poder ser utilizado no formato digital. Trazendo vantagens ndo sé para as empresas
gue utilizam este meio, uma vez que diminuem os gastos comparativamente com outras que
optam ainda pela venda no formato fisico, mas também para o meio ambiente.

Assim, este trabalho tem como principal objetivo a restruturagdo do processo de compra da
bilhética online da Last2Ticket. Avaliando para isso o atual processo para entender quais os
pontos de falha e, os novos requisitos que serdo implementados na sua reestruturagdo.

O trabalho desenvolvido permitiu colmatar erros existentes no processo de compra anterior e
levar a uma melhora do aspeto visual e funcional do mesmo, analisando também a relacdo e
comunicacdo existente ndo sé com o cliente que pretende adquirir algum bilhete, mas também
com os proprios organizadores dos eventos. Conduzindo dessa forma a um aumento do nimero
do valor do produto da empresa e consequentemente aumento do nimero de vendas.
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Abstract

The continuous increase in the use of the internet as a means of communication has been
opening doors for the creation of new ways in which services and products are made available
to customers. Consequently, e-commerce has also become more popular. What previously was
only possible to purchase in physical spaces became available online and possible to purchase
without the customer having to travel to commercial establishments, thus increasing
convenience.

One of the markets that has more easily opted for adopting the e-commerce way is the ticketing,
not only because of the ease of purchase, but also because there is the possibility that the ticket
purchased can be used in digital format. This of course, plus the fact that companies that choose
to use this format save a lot of money compared to those that still opt for the traditional ticket
sales process only in physical format and not only that the choice to follow a more digital
approach to this process also helps our the environment reducing de overuse of many natural
sources.

It is in the framework of this market that the thesis theme arises, which aims to restructure the
online ticketing purchase process of Last2Ticket. For that, it is necessary to evaluate the current
process to understand the points of failure and the new requirements that will be implemented
in its restructuring.

Bearing in mind that the purchase process allows the user to purchase one or more tickets for
an event, it is important to understand, not only his opinion and his needs, but also those of the
manager of the event, who has the possibility to add the purchase process to your website.
Thus, during the restructuring process, these will be the fundamental parts to be taken into
account, as they will be the ones that will bring business value to the company.

Keywords: E-commerce, Online ticketing, events, internet, electronic ticketing
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1 Introducao

No presente capitulo sera efetuada uma breve introducdo ao tema do projeto, realizando assim
uma contextualizacdo e uma apresenta¢cdo do problema, seguido, da apresentacdo dos
objetivos e dos resultados esperados. Finalizando, com a estrutura que este documento
possuira.

1.1 Contexto

No decorrer dos ultimos 24 anos, tem-se assistido a um crescimento exponencial, tanto em uso
como em utilidade, da utilizagao da internet. Prova disso é o crescimento do nimero de novos
utilizadores, sendo cerca de 11 por segundo, ou 1 milhdo por dia, fazendo com que neste
momento o numero de utilizadores da internet represente 57% da populagdo global (Dougherty,
2019). Esta percentagem de utilizacdo leva a que servigos que anteriormente sé se realizavam
Unica e exclusivamente de forma fisica e presencial, sejam, agora, convertidos ou substituidos,
pela venda online.

E nesta comercializagdo de produtos que é inserido o e-commerce, um mercado no qual é
esperado que tenha um crescimento de 276.9% de vendas a nivel mundial (Orendorff, 2019).
Este crescimento deve-se ao simples facto de ser disponibilizado ao consumidor a realizagdo de
uma compra com enorme facilidade e comodidade, ja que para a realizar ndo existe a
necessidade de uma deslocacgao fisica. Necessitando apenas de ter em sua posse um dispositivo
que permita a liga¢do a internet, podendo o consumidor a qualquer hora e, em qualquer local,
realizar uma compra, ultrapassando dessa forma as barreiras que sao criadas pelas lojas fisicas.

O atual estado de saude mundial, causado pela pandemia COVID-19?, faz com que o e-
commerce tenha um crescimento ainda mais avultado. Isto porque, numa primeira fase a

1 “COVID-19 é o nome, atribuido pela Organizacio Mundial da Satde, & doenca provocada pelo novo coronavirus

SARS-COV-2, que pode causar infegdo respiratéria grave como a pneumonia” (Servigo Nacional de Saude, 2020)



pandemia levou a que grande parte dos estabelecimentos tivessem de encerrar, seguindo-se
depois uma reabertura com restricGes no nimero de clientes em loja. Podendo levar a que
grande parte dos comerciantes apostem ainda mais nas suas vendas online, para nao perderem
clientes e, por sua vez, para que ndo haja uma quebra drastica no niumero de vendas.

No entanto, e, sendo o0 e-commerce um processo que se realiza Unica e exclusivamente online,
inclusive o processo de pagamento, faz com que a sua afirmacdo e consolidacdo seja demorada.
Sendo que ainda existem lojas que nao transmitam confianca aos clientes, estes ndo sentem a
vontade para realizar uma compra, ao contrario daquilo que acontece nas lojas fisicas. O ponto
forte destas e, que transmite confianca ao cliente, é que este consegue ver, ndo sé o produto
gue estd a adquirir, mas também ndo sente receio de poder vir a ser vitima de fraude (Arshad,
Zafar, Fatima, & Kamal Khan, 2015). Medo esse que tem vindo a aumentar e que tem
preocupado ainda mais os clientes, uma vez que, como foi acima referido, o atual estado de
salde mundial levou ao crescimento do nimero de compras online e, consequentemente fez
disparar o numero de burlas. Como prova disso, em Portugal, no primeiro trimestre deste ano,
2020, o aumento do numero de queixas, por burla e fraude, em relagdo ao ano anterior, 2019,
foi de 34% (Portal da Queixa, 2020).

Com a constante evolucdao do mercado online, existe uma desmaterializacdo dos produtos
levando-os a existirem Unica e exclusivamente no mundo digital ou entdo coexistirem no
formato fisico, como é o caso dos bilhetes para eventos. Sendo que, apesar de cada vez mais
consumidores realizarem as suas compras online, ainda sdo verificadas algumas falhas no
decorrer deste processo. Nomeadamente, mensagens de erros pouco explicitas, a falta de
informacdo e de transparéncia do processo, e a falta de ajuda ao longo da compra. Tendo esta,
uma importancia relevante, pois existem etapas em que o cliente ndo consegue perceber o que
tem de fazer. Estas falhas podem levar a que alguns dos clientes desistam da compra.

Outro dos aspetos importantes, quando se fala em e-commerce, é a seguranga. Os principais
problemas estdo relacionados com a privacidade, autenticagdo e autorizacao (Espindola, 2017).
Uma vez que, o utilizador introduz informacgdes sensiveis, como o seus dados pessoais e dados
referentes a meios de pagamento, torna-se fulcral que todos estes se encontrem seguros. E
necessario que, aquando da utilizacdo destas informagdes seja comprovado que as quem estd
a utilizar esteja devidamente autorizado. Dados pessoais e dados associados a cartdes de
crédito sao os tipos de dados que mais sdo alvos de ataques para posterior uso indevido. Alguns
dos ataques mais comuns que ocorrem sdo o Distributed Denial of Service (DDOS), Cross-site
scripting e o Structured Query Language (SQL) Injetcion.

Ao encontro dos temas abordados anteriormente, este projeto enquadra-se na reestruturagao
de um processo de compra. Procurando tornar este mais fluente, intuitivo e principalmente que
leve a uma diminui¢do do nimero de erros que poderdo causar a desisténcia da compra.



1.2 Last2Ticket

Fundada em 2011, a Last2Ticket é uma startup? portuguesa sediada no Porto resultante de um
trabalho académico desenvolvido por Emilia Simdes na Porto Business School (PBS). O objetivo
é o de fornecer aos gestores de eventos uma plataforma completa para que estes possam
realizar a gestdo dos seus eventos de uma forma simples e eficaz. A estratégia, passa por munir
os seus clientes de ferramentas para que possam realizar de forma auténoma todos os
processos, desde a criacdo do evento a criacdo de diferentes tipos de bilhetes e, posteriormente
a disponibilizagao da venda online dos mesmos. A venda, pode ser realizada na solugao de
bilhética online disponibilizada pela Last2Ticket ou entdo no préprio website do organizador do
evento.

Todo o produto disponibilizado pela Last2Ticket é desenvolvido pela sua equipa de
desenvolvimento, o que o torna assim Unico e distinto dos produtos existentes no mercado em
gue esta se insere.

Além disso, conta ainda com parceiros de renome como Aquashow, Science and Technology
Park of University of Porto (UPTEC), Parque Aquatico de Amarante, Modtissimo, Crédito agricola
e Santander. Ademais, a Last2Ticket ndo se move apenas no mercado nacional, tendo ainda
presenca em territdrio asiatico, mais precisamente no sudoeste asiatico, no Camboja.

1.3 Problema

Para além de possuir uma plataforma que possibilita aos gestores de eventos, a gestdo e, a
organizagao de todo o seu evento, a Last2Ticket disponibiliza a este a capacidade de conseguir

disponibilizar os seus bilhetes ao publico geral. Recorrendo dessa forma a sua solucdo de
bilhética online.

E neste processo de compra de bilhete, que se podem encontrar problemas como, a lentiddo
presente em algumas partes do processo, a falta de clareza do que o utilizador deve ou nao
fazer, a user-interface (Ul) pouco apelativa e, erros que ocorrem durante o processo que levam
a desisténcia da compra.

Sendo esta uma das solugées disponibilizadas pela Last2Ticket e, com elevada importancia para
a empresa, é essencial que estes problemas ndo acontecam repetidamente.

1.4 Objetivos

Os pontos problematicos existentes no atual processo de compra da Last2ticket fizeram com
gue existisse a necessidade de ser realizada uma reestruturacdo. Assim sendo, o objetivo

2 Empresa emergente, por norma do segmento tecnoldgico, que aposta em ideias inovadoras.



principal da realizacdo desta tese passa pela reestruturacao do atual processo de compra.
Reestruturacdo essa, que incidirad sobre o design do layout e sobre a arquitetura.

A reestruturacao, leva assim a criagdo de um novo /ayout para o processo de compra, ja ao nivel
arquitetural, passa pela atualizacdo e melhoria da arquitetura que esta implementada
atualmente.

Para concretizar os objetivos, foram definidos um conjunto de tarefas a serem seguidas de
forma a que exista um fluxo de trabalho. Primeiramente, é realizada uma andlise ao atual
processo de compra, detetando falhas e entendendo o comportamento do mesmo. Ainda nesta
fase, é avaliada e atualizada a arquitetura que o processo de compra devera seguir.
Seguidamente, é efetuado o design do layout conforme os requisitos pedidos pela empresa e
em conformidade com regras de Ul & user-experience (UX). Por Uultimo, a fase de
implementacdo, testes e avaliacdo.

Outro dos objetivos pretendidos atingir com a reestruturagdo, passa por tornar o processo de
compra mais fluente, evitando assim tempos de resposta demorados, erros inesperados e a
inexisténcia de mensagens claras sobre o tipo de erro aquando da interagdo do utilizador com
a interface.

1.5 Resultados esperados

O presente projeto é focado no processo de venda de bilhetes online, sendo que os contributos
a este serdo direcionados ao processo de venda da empresa Last2ticket.

Pertencendo este a um dos produtos que a Last2ticket disponibiliza para os seus clientes, a
reestruturacao do mesmo acrescentara um maior valor ao produto. O facto da renovagdo do
seu layout e da adi¢do de novas funcionalidades ira fazer com que este passe para o utilizador
a importancia que este tem para a empresa e a preocupagdo da mesma no melhor para o seu
cliente. Levando assim, a uma maior afirmacao e fidelizacdo de clientes.



1.6 Estrutura do documento
O presente relatério seguira a seguinte estruturacdo:

e Primeiro capitulo - Introdugdo: apresenta uma breve descri¢do sobre o tema de tese,
onde é abordada a contextualizagdo, a empresa onde se realiza o projeto, o problema
gue deu origem ao tema de tese, os objetivos e por fim os resultados esperados;

e Segundo capitulo - Estado de Arte: é abordado o enquadramento tedrico
contextualizando os temas de e-commerce, Ul & UX e, bilhetes eletrdnicos. Sado
também analisadas as solugdes de processos de compra existentes no atual mercado
ligado a bilheteiras online e, por fim as frameworks que sao tidas em conta para o
desenvolvimento do projeto;

e Terceiro capitulo - Analise de valor: é realizada a analise de valor do produto a ser
desenvolvido;

e Quarto capitulo - Analise e design: no capitulo de analise e design sdo apresentados os
requisitos funcionais, os requisitos ndo funcionais e as solugdes arquiteturais
alternativas para o desenvolvimento do projeto;

e Quinto capitulo - Implementagao da solugdo: neste capitulo é documentado o
processo de implementagao da solugdo, abordando as regras, as decisdes tomadas no
desenho da interface do utilizador e, a implementacdo dos requisitos;

e Sexto capitulo - Avaliagdao: neste capitulo sera avaliada a solugdo implementada,
apresentando as grandezas e as hipdteses, seguido das metodologias de avaliacdo;

e Sétimo capitulo - Conclusao: sdo retiradas algumas conclusdes finais sobre o projeto
realizado e, limitagdes e possiveis trabalhos futuros.






2 Estado de Arte

O foco do presente capitulo é realizar uma contextualizacdo global sobre o projeto.
Apresentando assim, o enquadramento tedrico, a andlise de valor do projeto, as solugdes ja
existentes no mercado e tecnologias relevantes para o desenvolvimento.

2.1 Enquadramento tedrico

No presente capitulo serdo abordados conceitos tedricos relevantes para a elaboragao e,
possivel entendimento do tema de projeto.

2.1.1 E-Commerce

Desenvolvido pela primeira vez nos anos 70’s, o e-commerce tem a sua evolugao ligada a
combinacgdo da inovagdo tecnoldgica e de desenvolvimento. No entanto, a sua afirmacgdo so
aconteceu nos anos 90 aquando do aparecimento da World Wide Web (WWW) e dos browsers
(Samadi, 2011).

Em uma das varias definicdes dadas por Laudon, sobre o que se pode entender por e-commerce,
este define-o como sendo transagdes comerciais entre organiza¢bes e individuos por meio
digital. Afirmando ainda que, para que exista comércio é sempre necessario que exista uma
troca de valor entre as varias partes (Laudon & Traver, 2017).

Kalakota, em (Kalakota & Whinston, 1997), apresenta diversas definicdes para o e-commerce,
estando estas diretamente dependentes do dominio de negdcio no qual se esta inserido. No
caso das comunicacdes, o e-commerce é entendido como sendo a entrega de informacao,
produtos ou servicos entre diferentes dispositivos. Ja relacionado com o negécio, o e-commerce
é visto como a aplicacdo de tecnologia para automatizar as transagoes e os fluxos de trabalho.
Na perspetiva de servigos, 0 e-commerce visa responder aos desejos dos consumidores e das



empresas de forma a aumentar a qualidade e a velocidade com que os servicos sdo prestados,
reduzindo assim os custos dos mesmos. (Kalakota & Whinston, 1997)

No seu livro, Laudon (Laudon & Traver, 2017) apresenta oito caracteristicas tecnoldgicas do e-
commerce, presentes na Figura 1, que tém como finalidade desafiar o pensamento existente
sobre o negdcio tradicional e, perceber o porque da existéncia de tanto interesse no e-
commerce.
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Figura 1 - Oito caracteristicas tecnolégicas do e-commerce (Laudon & Traver, 2017)

O uso destas tecnologias permite aos comerciantes ter um maior leque de informacdo sobre os
consumidores, possibilitando assim utilizar as mesmas com mais eficiéncia. Utilizando essa
informacgdo para, por exemplo, cobrar pregos premium por determinados servi¢os ou entdo
realizar a segmentacdo de mercado num numero maior de subgrupos do que aqueles ja
existentes. Levando assim, a que seja praticado para cada um, um preco distinto (Laudon &
Traver, 2017).

2.1.2 Vantagens e desvantagens da utilizacao do e-commerce

Atendendo a que apenas se realiza online, o e-commerce traz consigo grandes vantagens, uma
delas é a carteira de clientes (Wienclaw, 2019). Sendo que, ndo existe a necessidade do
deslocamento do cliente ao espacgo fisico da loja para adquirir um produto, faz com que o
numero de clientes por si s aumente. O espaco geografico é um dos pontos que mais influencia
0s comerciantes, uma vez que estes se encontram restritos a clientes maioritariamente da
regido onde estdo inseridos. J4 com a adogdo das vendas online, esses comerciantes deixam
assim de ter um obstaculo e passam a ter um elevado nimero de oportunidades, pois o seu
leque de clientes serd ainda maior. (Wienclaw, 2019)

Com a diversidade de produtos similares que existem no mercado, o facto de a compra poder
ser realizada online acarreta um extra para o consumidor. Pois, este tem a possibilidade de



conseguir realizar pesquisas sobre um determinado produto e de conseguir assim encontrar
produtos semelhantes que podem ir mais ao encontro das suas necessidades, ou, entao
conseguirem melhores precos (Wienclaw, 2019).

Uma outra vantagem, mas que dependera do tipo de produto a ser adquirido, podendo este
ser fisico ou digital, é a rapidez com que se realiza uma compra e se tem o produto em sua
posse. Sendo um produto que possa ser disponibilizado no formato digital, o cliente ndo tem a
necessidade de aguardar em filas de espera para o adquirir. Contudo, e, caso o produto seja
fisico, o tempo para o ter em sua posse, aumentard, pois, o comerciante tera de proceder ao
envio do mesmo (Wienclaw, 2019).

Para além da desvantagem que a compra de um produto online tem, no que diz respeito a ter
0 mesmo na sua posse, outra das desvantagens é a confianga na compra. Pois, atualmente ainda
existe um certo nivel de desconfian¢a aquando da realizagdo do registo e fornecimento dos
dados do cartdo de crédito para pagamento em determinados websites. A devolugao do artigo
é outra dor de cabega, principalmente, quando as compras sao realizadas em paises diferentes
do pais onde é residente o comprador, podendo assim causar alguns transtornos nesse
processo.

2.1.3 Conclusao sobre o que é 0 e-commerce e as suas vantagens e desvantagens

O e-commerce é entendido como a troca de valor entre duas partes. Onde uma parte
disponibiliza o produto, e a outra que paga pelo produto. Tal e qual como acontece no comércio
tradicional, mas aqui tudo é realizado online. Como visto anteriormente, o facto de se realizar
online o e-commerce traz diversas vantagens, quer para o comerciante quer para o consumidor,
das quais se destacam, a possibilidade da compra sem a necessidade de estar num determinado
espaco fisico, podendo assim a compra ser realizada na comodidade do seu lar. Aquando da
aquisicao de um produto o cliente tem uma fonte enorme de informacao, que é a internet, na
qual se podera apoiar para tomar uma decisdo quanto a compra ou ndo de determinado
produto. Quanto ao comerciante, as vantagens que se podem destacar passam por o aumento
do numero de clientes, nUmeros esses que poderdo variar conforme o investimento feito na
sua loja online e dos custos associados a manutengao da mesma. Uma vez, que atualmente
através de simples cliques qualquer pessoa consegue construir e disponibilizar uma loja online
numa questao de minutos.

2.1.4 O presente e o futuro do e-commerce

Segundo os dados de Statista (Figura 2), é expectavel o crescimento do e-commerce até ao ano
de 2024. Ano esse, onde atingird uma receita a nivel mundial de cerca de 2,6660,571.3 milhoes
de euros. Crescimento esse que tem vindo a ser continuo ao longo dos anos desde 2017.
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Figura 2 - Total de receitas do e-commerce (Statista, 2019)

Os grandes impulsionadores deste aumento gradual das receitas sdo os utilizadores que
realizam compras online. NUmero este em crescimento ao longo dos anos, conforme o que se
pode ver da Figura 3. Perspetivando-se que alcance os 5,060.3 milhdes de utilizadores no ano
de 2024.
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Figura 3 - NUmero de utilizadores no mercado do e-commerce (Statista, 2019)

Atualmente, a data de escrita desta tese, estda a ser vivida uma pandemia a nivel global.
Pandemia essa conhecida por COVID-19 e que levou ao confinamento e ao fecho de um elevado
numero de negdcios de forma a ser controlada a sua propagac¢do. Com os comerciantes a verem
os seus negdcios afetados, estes apostaram em reforcar as suas lojas online. Sendo este,
durante um periodo da fase pandémica, o Unico modo de gerar receitas e de interacdao com os
clientes. Segundo dados avancados pela SIBS Analytics, numa andlise realizada aos 100
primeiros dias da pandemia, estes vém demonstrar a abrupta queda ligada ao comércio. Onde
existiu uma quebra de cerca de 50% de compras fisicas face aos meses considerados de pré-
COVID, janeiro e fevereiro. Enquanto que o e-commerce, numa primeira fase viu o seu valor
médio por transac¢do descer, passando de um valor médio de transacdo de 37,5€ para os 35, 1€,
isto na época em que foram registados os primeiros casos do virus em Portugal. Ja durante o
confinamento, este valor subiu de uma média de 35,1€ para os 39,4€. Apds o término do
confinamento o valor médio por transagao voltou a ter um ligeiro aumento passando desta vez
para os 39,8€. (Analytics, Sibs, 2020)
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Atendendo ao atual momento vivido a nivel mundial, é espectavel o aumento de vendas online,
uma vez que as pessoas optam pela sua seguranca e evitam o deslocamento para prevenir
possiveis contaminagdes pelo virus, como foi visto anteriormente Portugal € um dos exemplos.
Estando estes aumentos diretamente ligados a obrigatoriedade de confinamento, ndo se pode
deixar de notar que numa fase de pdés confinamento existe uma subida, que apesar de ser baixa
é superior aos valores pré-COVID. Levando assim a concluir que os portugueses, apesar de ja
ndo terem a necessidade, que se deveu a obrigatoriedade de confinamento, continuam a
realizar compras online. O aumento do e-commerce ja seria algo expectdvel mesmo no caso da
ndo existéncia do virus. Através das figuras anteriores, é possivel verificar que existe um
aumento gradual ao longo dos anos. Sendo que, este pode estar diretamente ligado ao facto
de o numero de utilizadores online aumentar e, da confianca destes em realizar compras online.

2.1.5 Seguranca no e-commerce

A seguranga é um dos pontos importantes quando falamos em e-commerce. As preocupacgdes
dos utilizadores nos dias de hoje estdo cada vez mais relacionadas com a sua privacidade,
nomeadamente no que diz respeito a possibilidade do roubo dos seus dados pessoais (M &
Chahar, 2013). Quando se fala de e-commerce, este pode ser associado com dados pessoais,
dados esses que permitem identificar ndo sé uma pessoa, mas também, dados dos seus cartbes
bancdrios. Quando estes dados sdo roubados, isto pode trazer prejuizos gigantescos para a
empresa e uma quebra de confianga por parte dos utilizadores.

De forma a ser garantida a seguranga da informacdo na internet, é importante que sejam
seguidos alguns conceitos importantes. Sendo eles, a confidencialidade, a integridade, a
disponibilidade e, por fim, a autenticagao.

Quando as informacGes que um website contém sdo copiadas por alguém que ndo estd
autorizado, resulta na perda da confidencialidade do mesmo. Existem tipos de informacgdes
para as quais a confidencialidade e a privacidade é extramente importante, como por exemplo
guando falamos de registos clinicos.

Particularmente importante, a integridade visa garantir que os dados nao sejam eliminados ou
que fiqguem indisponiveis. Ja a disponibilidade, permite garantir que as informacgdes estejam
sempre disponiveis quando sdo necessarias de serem acedidas. Por final, a autenticacdo vai
permitir comprovar a genuinidade de alguns dos processos, tais como, transacdes ou
comunicagoes. (Hussain, 2013)

Devido ao valor que a informacao do utilizador tem cada vez mais se torna vulgar os ataques a
websites de e-commerce. Um dos famosos ataques é o ataque de negagao de servigos, mais
conhecido como DDos. Este tem como objetivo a sobrecarga do servidor, de forma a que este
fique indisponivel, abrindo dessa forma uma porta de vulnerabilidade. A subcarga é causada
pelo elevado nimero de pedidos que é realizado em simultdneo ao servidor. (Turban, et al.,
2018)
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J4 o ataque Cross-site scripting, tem como principal objetivo encaminhar o utilizador para
paginas ndo fidedignas através da incorporacdo de scripts ou links no website original (Espindola,
2017), onde posteriormente pode ocorrer o roubo de informacdo confidencial sem que o
utilizar se aperceba.

Outro dos ataques mais vulgares é o SQL Injection, que pode ocorrer através da introdugao de
comandos SQL em campos que estavam destinados a receber informacdo do utilizador.
Comandos esses que, posteriormente sdo processados na base dados e podem causar estragos
elevados, como, a perda de toda a informacdo ou a exposicdo de dados sensiveis dos
utilizadores.

Com o aumento dos consumidores no mercado online, cada vez mais se torna importante que
sejam tomadas medidas de forma a garantir seguranga de uma loja. Anteriormente, foram
apresentados quatro conceito de seguranga, mas estes podem apenas ser reduzidos a trés
considerados mais importantes. Sendo eles a confidencialidade, a disponibilidade e a
integridade. A maior preocupacdo dos utilizadores, passa sempre pelo roubo dos seus dados
bancarios que pode levar a perda de dinheiro. Isto claro, ndo diminuindo, contudo, a sua
preocupacao no que diz respeito a dados como por exemplo nome, email e numero de
telemdével.

2.1.6 Diferentes tipos de e-commerce

Atualmente existem varios tipos de e-commerce. Os autores Diniz Souza, Conceicdo e Faustini
em (Diniz, Souza, Concei¢dao, & Faustini, 2011) realgcam que atualmente as pessoas e as
empresas monopolizam a internet. Levando assim, a que os diferentes tipos de e-commerce
andem em torno destes. O business-to-business (B2B), o business-to-consumer (B2C), e o
consumer-to-consumer (C2C) sdo diferentes tipos de e-commerce. (Diniz, Souza, Conceicdo, &
Faustini, 2011)

2.1.6.1 Business-to-business

Segundo Novaes em (Novaes, 2001), o B2B é o comércio eletrénico que ocorre entre empresas,
onde uma sera o cliente e a outra o fornecedor. Levando a que dessa forma processos fisicos
gue envolviam transacGes comerciais sejam substituidos por processos eletrdnicos. Sendo que
se realiza entre empresas, existe uma maior confianga entre as transagdes, pois sdo realizados
contratos entre ambas as partes. Contudo, o processo acaba por ser demorado, uma vez que
existe uma grande negociacdo a fim de se chegar a um preco final. Um dos exemplos deste
comeércio sdo as empresas produtoras de matérias primas para outras empresas utilizarem nos
seus produtos, por exemplo os automdéveis. As fabricantes de automdéveis, necessitam que um
fabricante, por exemplo, de pneus |he forneca os mesmos para que esta os possa equipar nos
seus carros.

2.1.6.2 Business-to-consumer
O B2C é a negociacdo direta entre as empresas e os consumidores, podendo ser representada
pela virtualizacdo da compra e venda (Bornia, Donadel, & Lorandi, 2006). Este tipo de comércio
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tem crescido de forma exponencial desde 1995 e é o tipo de e-commerce que a maioria das
pessoas atualmente conhece (Laudon & Traver, 2017). Este tipo de negdcio destaca-se pelo
baixo custo dos produtos disponibilizados e dos baixos custos operacionais. Contudo, a maioria
destes comerciantes ndo é o fabricante do produto, o que leva a que este ndo tenha controlo
sobre o stock. Um dos exemplos deste tipo de comércio é a Amazon?3,

2.1.6.3 Consumer-to-consumer

O C2C é uma relagdo comercial em que tanto os vendedores como os compradores sao
consumidores e ndo empresas. Por norma, as trocas sdo realizadas através de uma terceira
entidade que disponibiliza uma plataforma para que se possam realizar as transag¢des (Shandan,
Dan, Yunyun, & Yonghai, 2012). Entidade esta, que funciona como um intermediario e que ndo
se responsabiliza por os produtos que sdao vendidos, sendo apenas a sua funcdo a de
disponibilizar um meio para a venda. Disponibilizacdo essa, que por vezes acarreta custos de
utilizacdo aos seus intervenientes. Este comércio tem associado a si alguns riscos, podendo
estes estar relacionados com a plataforma em si, nomeadamente na credibilidade que a mesma
possui (Shandan, Dan, Yunyun, & Yonghai, 2012). Ou entao, relacionados com os intervenientes,
0 que leva a que existam casos de burlas. Uma vez que é realizado entre consumidores o prego
dos produtos é baixo pois estes ndo possuem qualquer tipo de garantia ou comprovativo da
qualidade do mesmo. Algumas das plataformas onde ocorrem estes negdcios sdo por exemplo,
0 OLX* e o Ebay”.

2.1.6.4 Comparacao entre os diferentes tipos de e-commerce

Cada um dos tipos de e-commerce possui as suas vantagens e desvantagens. Estas que diferem
entre si fruto dos seus intervenientes, criando dessa forma aspetos positivos e negativos na
adocdo dos mesmos. Na tabela seguinte, Tabela 1, serdo apresentados sucintamente os pontos
chave que permitem a distingao entre os diferentes tipos de e-commerce.

3 https://www.amazon.com/
4 https://www.olx.pt/
5 https://www.ebay.com/
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Tabela 1 - Vantagens e desvantagens entre os diferentes tipos de e-commerce

Business to
business

Business to
consumer

Consumer
to
consumer

2.1.7

Vantagens Desvantagens
e Potencial enorme de e SO realizam vendas em
mercado; grandes quantidades,

Ganhos elevados;

Maior seguranga;

RelacGes de longevidade
com os clientes.

Baixo custo dos produtos;
Baixos custos operacionais;
Maior possibilidade de
vendas;

Segmentacdo do publico.

Baixo custo dos produtos;

Variedade dos produtos
oferecidos;
A venda e compra ¢é

suportada por plataformas
de terceiros;

Como existe um contacto
direto com o comprador
este pode ter diversas
formas de pagamento.

Interagdo Homem Computador (IHC)

limitando o seu publico;

O processo é mais demorado
pois os clientes negoceiam
mais os precos e a
personalizagao dos produtos.
Maior concorréncia;
Dependéncia de fornecedores,
pois por vezes estas empresas
vendedoras n3ao sdo as
produtoras;

Controlo de stock. Pois esta

dependente da empresa
fornecedora.
Falta de garantia e

documenta¢ao dos produtos
vendidos;

Risco de fraude;

Custos de utilizacdo das
plataformas que
disponibilizam este tipo de
modelo.

Na interacdo do homem com o computador este ndo procura em concreto a facilidade de

utilizagdo. Este procura sim, que o computador desempenhe o papel para o qual o mesmo foi

concebido sem que atrapalhe o utilizador na realizagao das suas atividades. (Nielsen, 1993)

J4 no estudo publicado por Hack e Santos, é referido que o design afeta emocionalmente a

experiéncia do utilizador aquando da interagdo com o computador. Ou seja, pode afetar

positiva ou negativamente, onde por exemplo quando é despertado no utilizador algo negativo

faz com que a resolugdo das tarefas fique comprometido. Na face oposta, quando é despertado

cognitivamente algo que leve a que o utilizador sinta mais satisfacdo e conforto este tem

tendéncia a considerar a resolucdo de problemas mais facil. No estudo realizado por Hack e
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Santos, foi possivel chegar a conclusdo que quando um website tem associado a si aspetos
positivos este desperta e estimula mais a interagdo. (Hack & Santos, 2010)

2.1.8 User Interface & User Experience

Ao longo dos tempos, os websites vao sofrendo alteragdes ao nivel de design do seu layout.
AlteracOes essas, que tém sempre como foco principal melhorar a experiéncia dos utilizadores
no que diz respeito a interagdo com um determinado elemento. InteragGes essas que criam nos
utilizadores uma perce¢do positiva ou negativa sobre o website. Sendo que, a imagem que
identifica uma marca muitas das vezes é o seu website, o design do seu layout torna-se cada
vez mais importante pelo impacto positivo que este poderad causar aquando da visita do
utilizador. Os grandes contribuidores para causar este impacto é a Ul & UX.

A Ul é entendida como sendo a interface que permite aos utilizadores interagirem com um
determinado produto. Abordando, dessa forma os elementos visiveis do mesmo e que
permitem orientar o utilizador. Sendo este um dos pontos mais importantes, leva a que as
empresas na atualidade coloquem uma elevada prioridade para que exista uma constante
melhora deste aspeto (Kristiadi, 2017).

Ja a UX, estd assim mais relacionada com as sensacGes de um utilizador aquando do contacto
com determinado produto. Tendo em conta os seus comportamentos e sensagoes, é realizada
uma analise com o objetivo de proporcionar a este a melhor experiéncia possivel na interacao
com o produto (Kristiadi, 2017). Um dos exemplos praticos, pode ser dado aquando da visita a
um website, onde no caso deste ter a informac¢do toda desorganizada e um Jayout pouco
atrativo a imagem passada pela empresa ao utilizador é de que a mesma nao é de confianca.

Sendo que, os dois termos se complementam é importante aquando do design do layout de um
produto ter especial atengdo a ambos. Tal como em todos os produtos, é importante que estes
dois termos sejam utilizados em conjunto, o e-commerce ndo é excegdo. E assim fulcral a
utilizacdo dos mesmos aquando do design do layout. Pois, o primeiro meio de contacto entre a
empresa e o cliente é o seu layout, sendo este o responsavel por criar uma primeira impressao.
Impressao essa, que sendo positiva, trard ganhos a empresa (Lee & Koubek, 2010).

2.1.9 Bilhetes eletronicos

A utilizacdo de bilhetes eletrdnicos, tem sofrido um crescimento desde meados dos anos 90,
fruto do facto da intengdo de diminuir os custos de distribuicdo e de despesas. Onde estes, em
comparagdo com os bilhetes fisicos, tém um custo bastante inferior (Chen, 2007).

Segundo publicado por Dalli, em (DALLI & BRI, 2016), a utilizacdo de bilhetes eletrénicos tornou-
se um conceito atrativo ndo sé para os comerciantes, mas também para os consumidores que
podem beneficiar de varias vantagens com a utilizacdo destes. Como, o acesso a melhores
precos e, a facil substituicdo de bilhete no caso de perda. Contudo, e como nem tudo sdo
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vantagens, a utilizacdo do bilhete eletronico apresenta problemas, como a privacidade e a
identificagcdo pouco clara do cliente (DALLI & BRI, 2016).

No estudo realizado por Chen, em (Chen, 2007), que incidiu na utiliza¢cdo de bilhetes eletrdnicos
para voos internacionais, este constatou que nem todos os utilizadores partilham da mesma
opinido quanto a utilizacao do bilhete nesse formato. Alguns recusam-se a sua utilizagdo por
acharem que este ndo possui qualquer beneficio. Contudo, os utilizadores que ja tinham um
histérico de utilizacdo do bilhete no formato digital valorizam e afirmam que pretendem
continuar a utilizar pela comodidade de utilizagao (Chen, 2007).

Murdoch, em (Murdoch, 2016), constata que um numero elevado de pessoas na atualidade
estdo a optar pela substituicdo do tradicional bilhete no formato de papel por a sua existéncia
no formato virtual. Conduzindo ndo s6 a melhorias para os consumidores, mas também para as
empresas que optam por adotar o uso de bilhetes eletrénicos. Essas melhorias trazem um
grande impacto no seu modelo de negdcio (Murdoch, 2016).

Com o evoluir dos tempos, serd expectavel que os bilhetes eletrénicos substituam os
tradicionais bilhetes no formato fisico. Ndo sé por esta adogdo trazer beneficios as empresas,
como por exemplo a reducdo de custos, mas também pela questdao ambiental, promovendo a
reducdo da utilizacdo de papel. A sua adogdo, sera feita de forma gradual e impulsionada com
o numero utilizadores que possuem conhecimentos na utilizacdo de dispositivos moveis.
Comprovando assim, as conclusdes dos estudos realizados anteriormente de que a sua
utilizagdo trard uma maior comodidade para o utilizador pois s6 necessita do smartphone para
ter sempre o bilhete consigo em qualquer lado a qualquer momento.

2.2 Analise de solugoes existentes

A secgdo seguinte, apresenta uma analise as solugOes existentes na atualidade. Sabendo-se que
o setor do e-commerce pode ser dividido em diversos mercados, desde a venda online de
calgcado a venda de produtos alimentares, a analise a ser realizada incidira no mercado ligado a
venda de bilhetes online. A selecdo das diferentes bilhéticas tem em conta os seguintes fatores,
primeiro, que realizassem a venda online de bilhetes, a segunda, foram escolhidas empresas
com foco no mercado nacional e, por ultimo, foi tido em conta a dimensao dos eventos que
tém presentes nas suas bilhéticas. Realizada a pesquisa através do motor de pesquisa Google®,
foi possivel chegar a 4 empresas que atendiam aos requisitos de pesquisa. A classificacdo das
mesmas tem por base o design do layout, a forma como a informacdo é apresentada ao
utilizador, informagdes presentes no processo de compra, a sua adaptacao a diferentes
linguagens e a possibilidade da adicao do mesmo a outros websites.

6 https://www.google.pt/
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2.2.1 Bol - Bilheteira online

O processo de compra da Bol’ apresenta, na parte superior uma barra de navegacdo que
permite ao utilizador perceber em qual passo do processo de compra se encontra bem como
guantos passos ainda sdo necessdarios até ter na sua posse os bilhetes. O utilizador, tem ainda
a possibilidade de realizar o processo em diferentes linguagens. Toda a informacdo referente
ao bilhete encontra-se na parte central da pdgina, informagao como, o nome do evento, o tipo
de bilhete e o prego. Ainda presente nesta parte central, encontra-se a op¢do de requerer um
seguro, seguro esse que permite ao utilizador o reembolso dos bilhetes.

Na parte inferior da pagina sdo disponibilizados botGes, que permitem a navegagdo entre as
diferentes etapas do processo de compra.

Posicionado na parte mais a direita da pdgina, encontra-se o carrinho. O qual contém a
informacdo do tempo que o utilizador ainda possui para realizar a compra e, o0 resumo com o
preco total a ser pago. Essa informagdo esta sempre disponivel ao longo de todo o processo de
compra.

Quando se chega ao passo da introdugdo da informacado do cliente, existem 3 opgdes, a primeira,
registar um novo utilizador, a segunda, efetuar login e, por Gltimo, prosseguir a compra sem
efetuar registo. Aquando da finalizacdo do processo, é requisitado ao cliente os dados de
facturamento e o método de pagamento pretendido. Ndo existindo qualquer evidéncia é
assumido que o processo de compra apenas pode ser Unica e exclusivamente utilizado no seu
website.

2.2.2 Ticketline

No processo de compra da Ticketline®, apds efetuada a selecdo do bilhete, é apresentado na
parte central da pdgina o resumo atual do carrinho. Este que contém o nome do evento, a
sessdo, 0 preco e a opgao para que o utilizador possa adicionar ou remover produtos. Na mesma
pagina, é apresentado em forma de pop-up, se o cliente pretende adicionar seguro a compra,
de forma a que possa reaver o dinheiro no caso de acontecer algum imprevisto. Acompanhando
todo o processo, na parte inferior da pagina, encontram-se os botdes de navegacdo, que
permitem alternar entre as diferentes fases da compra.

Seguido a esta fase, chegamos a etapa final, onde nos é exibido, unicamente numa pagina, toda
a informacdo refente aos dados de entrega, de faturacdo, dos métodos de pagamento e, o
resumo final com o valor total a ser pago.

A Ticketline, disponibiliza aos seus clientes a possibilidade de os mesmo poderem utilizar o seu
website e processo de compra em diversas linguagens. Contudo, e como ndo existe informacao

7 https://www.bol.pt/
8 https://ticketline.sapo.pt/
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relativa ao mesmo, é assumido que o processo de compra apenas podera ser utilizado no seu
website.

2.2.3 Blueticket

O processo de compra da Blueticket®, realiza-se apenas numa pégina que contém toda a
informacdo referente a compra. Apds a selecdo do bilhete e da sessdo pretendida, é
apresentada a opg¢do de poder efetuar a personalizagdo do bilhete e 0 modo de entrega
pretendido.

Segue-se o resumo da compra e a autenticacao, terminando com a fase de pagamento onde é
selecionado o método de pagamento pretendido. Ao longo de todo o processo de compra é
ainda possivel verificar, na parte superior direita do website, o valor total em carrinho e a
possibilidade de alteracdo da linguagem do processo de compra. Ndo existindo referéncias a
possibilidade de utilizacdo do seu processo de compra em outro website, é assumido que tal
nao é possivel.

2.2.4 Eventbrite

Todo o processo de compra da Eventbrite!? é realizado em um pop-up, dividindo-se apenas em
duas etapas. A primeira que apresenta a informacao sobre o evento e, os bilhetes possiveis de
serem comprados. Escolhidos os bilhetes é apresentada a segunda, e ultima, etapa onde é
necessario introduzir informacao relativa ao cliente, ao método de pagamento e a informacées
extras necessarias para o bilhete. Ao fundo da janela de pop-up é possivel realizar a alteracao
para uma linguagem diferente.

Ao longo do processo, o utilizador é sempre acompanhado na parte lateral direita com a
informacao relativa aos bilhetes que possui em carrinho bem como o preco final. Enquanto que
no topo da pagina, apds a adicdo de um bilhete ao carrinho é apresentado o tempo restante
para a realizacdo da compra. Apresentando-se sempre de uma forma simples e bastante
intuitivo para o utilizador. Contudo, ndo existe qualquer tipo de informag¢do que permita
concluir que é possivel a utilizacdo do processo de compra em outro website.

2.2.5 Last2ticket

O processo de compra da Las2ticket é dividido em vdrias etapas, desde a selecao de bilhetes, a
criacdo de uma nova conta, a selecdao dos métodos de pagamento e por final o download do
bilhete. O utilizador tem ainda a possibilidade de utilizar o processo de compra em vdrias
linguagens

9 https://www.meoblueticket.pt/
10 https://www.eventbrite.pt/
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A partir do momento que é selecionado um bilhete o resumo da compra é apresentado na parte
superior, com o tempo restante de compra, deixando assim a parte mais abaixo para a interacao
com o utilizador, interacdes essas que podem ser por exemplo a selecio do método de
pagamento. A predisposicdo do carrinho na parte superior da pagina leva a que este ocupe um
espaco relevante, o que tura a importancia a aspetos mais importante que o utilizador devia ter
uma maior atencdo. A Las2ticket tem como um dos seus pontos fortes a possibilidade de
incorporagdo do seu processo de compra em websites de gestores de eventos.

2.2.6 Comparagao entre as diferentes solugdes existentes

Apesar de todas as solugdes analisadas possuirem abordagens diferentes quanto ao processo
de compra, é de destacar a importancia que todas dao a necessidade de tornar este processo
simples. Outra caracteristica, é o facto de manter o utilizador sempre informado sobre o total
a ser pago e sobre a informacado dos produtos que contém em carrinho.

Pode ainda ser salientada a possibilidade presente em algumas das solugdes, de ser possivel a
realizacdo de um seguro para a compra. Transmitindo, dessa forma uma maior confiancga para
o utilizador, pois, no caso de acontecer algum imprevisto e que o impossibilite de comparecer
este sabe que tera sempre o seu dinheiro reembolsado.

Na Tabela 2, pode ser vista a comparacdao de algumas caracteristicas do novo processo de
compra em relagdo a outros existentes. As caracteristicas de comparagdo selecionadas foram
escolhidas tendo em conta o grau de importéancia.
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Tabela 2 - Comparagao das caracteristicas dos processos de compra ja existentes

Bol Ticketline Blueticket Eventbrite Last2Ticket

Apresenta o tempo

restante de Sim Nao Nao Sim Sim
compra

Apresenta o

carrinho ao longo Sim Sim Sim Sim Sim
de todo o processo

Processo de

compra dividido Sim Nao Nao Sim Sim
em vdrias fases

Barra

identificadora das

varias fases do

processo

Possibilidade de

adicionar o

processo em Nao Nao Nao N3o Sim
websites de

clientes

Vdrios idiomas Sim Sim Sim Sim Sim
Realizar compra
sem criar conta

Sim Nao Nao Nao Sim

Sim Sim Sim Sim Sim

Da andlise da Tabela 2, pode concluir-se, que o novo processo de compra contém o maior
numero de caracteristicas marcadas como importantes, em compara¢do com as solugdes ja
existentes. Pode ainda destacar-se a possibilidade de ser adicionado o processo de compra ao
website de clientes, o que é visto pela empresa como um dos pontos fulcrais e que o distingue
de todos os existentes.

Em suma, o processo de compra, devera possuir uma abordagem simples e de facil percecao
dos passos a serem seguidos até ao término da compra. Tendo sempre em destaque os
produtos em carrinho, bem como os pregos dos mesmos e o valor total a ser pago. Na fase de
autenticacdo, devera ser oferecido ao cliente a possibilidade de efetuar a compra sem a
necessidade de se registar, necessitando apenas de inserir o email para a rece¢ao dos bilhetes,
isto em acréscimo aos ja existentes métodos, como a criacdo de uma nova conta ou de efetuar
login. Alguns dos pontos apresentados, vao ser tidos em consideracao aquando da elaboracao
do design do layout do processo de compra que sera realizado neste projeto.
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2.3 Tecnologias e Linguagens

O presente capitulo abordard as tecnologias e as linguagens que podem ser utilizadas para a
realizacdo do projeto. A sua escolha teve em conta trés fatores importantes, sdo eles, o facto
de serem tecnologias ou linguagens ja em utilizacdo na empresa, ja ter existido uma tentativa
por parte da empresa de as utilizar ou, serem tecnologias mais populares na atualidade para o
desenvolvimento de single page applications (SPA).

2.3.1 Llaravel

O Laravel é uma framework Open-Source em PHP que utiliza uma arquitetura model-view-
controller (MVC) e, que conta com um enorme leque de funcionalidades que impulsiona o
desenvolvimento de paginas web. Na arquitetura da framework o Model, é a camada
responsavel pela parte légica da aplicagdo, contendo por exemplo consultas a base de dados e
validagdes. J& a parte da View, é a camada que sera responsdvel pela apresentagdo de
informacdes aos utilizadores, como por exemplo, a apresentagao através de paginas hypertext
markup language (HTML). Por altimo, o Controller, é a camada que sabe quem chamar e
quando o deve fazer. Sendo que o seu funcionamento tem o seguinte fluxo, ao receber um
pedido, o Controller solicita ao Model as informacdes necessdrias, este por sua vez consulta a
base de dados e retorna para o Controller que da seguimento e encaminha para a View que sera

responsavel por a apresenta¢do dos dados.

Como pode ser constatado na Figura 4, num questionario realizado pela JetBrains (Jetbrains,
2020) a desenvolvedores que utilizam como principal linguagem de desenvolvimento o PHP, a
framework mais utilizada é o Laravel.

24%  Symfony
22%  WordPress
12%  Codelgniter
9%  Yii

7%  CakePHP
6%  Slim

6% Zend/Laminas
5%  Drupal

4%  Magento
2%  Joomila!
9%  Other

13% None

Figura 4 — Resultado do questionario das frameworks PHP mais utilizadas
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2.3.2 Javascript

O Javascript é uma linguagem de alto nivel criada por Brendan Eich em meados dos anos 90.
Rapidamente se tornou popular pelo facto de ser uma linguagem de programacdo leve,
orientada a objetos, baseada em protétipos e em first-class funtions®®.

Quando aplicado a um documento HTML o javascript permite a criacdo de interacdes dinamicas
entre os diferentes elementos do websites. A selecao da Framework e da biblioteca recairam
sobre o VuelS e ReactlS, sendo o objetivo de estas facilitar o dia a dia do desenvolvimento de
aplicacodes.

2.3.2.1 VuelS

O Vuejs é uma das frameworks open-source mais populares do Javascript. A cada dia que passa
vai crescendo cada vez mais e vai ganhando cada vez mais publico. Contando com mais de
40,000 downloads, no gestor de pacotes npm, esta framework proporciona funcionalidades
Uteis para o desenvolvimento de websites e aplicagoes.

Segundo Macrae, em (Macrae, 2018), algumas das suas principais funcionalidades é o facto de
esta possuir uma sintaxe poderosa para escrita na DOM e para o tratamento de eventos. A
outra grande funcionalidade diz respeito ao facto de nao existir a necessidade de ser atualizado
todo o modelo aquando de alguma alteracgdo, afetando apenas os dados alterados. (Macrae,
2018).

Tecnicamente o VuelS utiliza o modelo arquitetural model-view-viewmodel (MVVM), Figura 5,
mas estd mais focado na camada ViewModel. E uma framework conhecida pela facil adoco e
integracdo com outros projetos ou bibliotecas existentes.

Figura 5 - Modelo arquitetural MVVM da framework VuelS

2.3.2.2 ReactlS

Uma das bibliotecas mais populares do Javascript é o ReactJS. Criado e mantido pelo Facebook??,
esta permite a criacdo de user interfaces para serem utilizadas em single page applications. O
React tem como um dos seus principais objetivos a rapidez, a escalabilidade e a simplicidade.

Destacando-se ainda, segundo Fedosejev, pela capacidade de trazer ao programador a ideia de
como este trabalha com a DOM, a forma como organiza o fluxo de dados nas aplicacdes e o

11 permite a passagem de fun¢des como argumentos para outras fung¢des.
12 https://www.facebook.com/
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pensamento dos elementos da user inteface como sendo componentes individuais. (Fedosejev,
2015).

Utilizado para a criacdo de interfaces, o React resolve muitos dos problemas e do cédigo que
seria necessdrio criar em JQuery para manipular o document object model (DOM). Trazendo
assim, performance e a possibilidade de reutilizacdo de interfaces criadas, dai a sua grande
popularidade na atualidade.

2.3.3 Escolha de Framework ou da Linguagem

A razdo da escolha da framework serd realizada com mais detalhe no capitulo seguinte
recorrendo ao método de avaliagdo analytic hierarchy process (AHP). Contundo, e recorrendo
ao GoogleTrends, uma ferramenta disponibilizada pela Google, é possivel constatar a
popularidade de pesquisas entre as frameworks anteriormente analisadas.

2-8 de fev. de 2020

Vue.js 34
_ — —— — - -

————— = _—— React 93 | A=

Laravel

Figura 6 - Pesquisas realizadas no Google (GoogleTrends, 2019)

Como pode ser visto na Figura 6, é de constatar a popularidade da biblioteca React em
comparacdo com as outras duas frameworks que possuem valores muito semelhantes. Valores
esses, que quando se encontram mais proximos do 100 significa o pico da popularidade
enquanto que valores mais préoximos do 0 significa a ndo existéncia de informacdo suficiente
para os termos em comparag¢do. Sendo que o projeto se encontra enquadrado no ambito
empresarial é essencial na escolha ter em atencdo as capacidades da equipa. Capacidades essas
relacionadas com a familiaridade com as linguagens ou frameworks em estudo, de forma a que
posteriormente o tempo para realizar alguma correcdao ou melhoria seja mais facil e o menos
demorada possivel. Para além dos motivos apresentados anteriormente, o facto do /aravel ser
open-source permite que exista uma transparéncia no desenvolvimento, uma comunidade que
suporta a framework e, que para além de ajudarem no desenvolvimento ainda criam iniUmeros
tutoriais de apoio. Em suma a framework laravel torna-se a escolha dbvia, ndo sé pela sua
popularidade, mas também pelo uso da linguem PHP, uma linguagem ja com muitas provas
dadas e com basto background que permite o suporte a mesma.
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3 Analise de valor

O seguinte capitulo apresenta a analise de valor sobre o projeto a ser desenvolvido, tendo como
principal objetivo provar o seu valor para os clientes e, para a empresa.

3.1 Processo sistematico de revisao

Segundo Rich, em (Rich, 2000), a analise de valor podera ser definida como sendo um processo
sistematico de revisdo que é aplicado a produtos ja existentes. Revisdo essa, que é realizada
tendo em conta a comparacao da funcionalidade do produto e daquilo que é exigido pelo
cliente, de forma a perceber quais altera¢gdes devem ser tomadas. Isto tudo com o menor custo,
nao perdendo nenhuma das suas qualidades como o desempenho e a confiabilidade.

Existem inumeros motivos que fazem com que seja necessaria a realizacdo de uma abordagem
estruturada da anadlise de valor. Esses motivos podem ser divididos em duas fontes principais.
Sendo elas, aquelas que pertencem ao negdcio e aquelas que sdo estimuladas pelo mercado
para o produto. Indo desta forma ao encontro do tema de tese, a fonte principal é a pertencente
ao negdcio.

Os motivos da escolha do negdcio, como sendo a fonte principal, tem a ver com erros existentes
no processo de compra, que podera limitar os utilizadores ou até mesmo levar a que estes ndo
consigam realizar a compra. O numero avultado de clientes em certas ocasides do ano,
normalmente no verao, leva a que o processo fique extremamente lento, juntando a isso ainda
tem existe o layout pouco apelativa.

A construcdo da analise de valor serd apresentada seguindo o mencionado por Rich, em (Rich,
2000), que divide a andlise por diferentes etapas.
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3.2 Etapa 1l - Fase de Orientagao

O produto ao qual é realizada a analise de valor é o processo de compra que esta presente na
bilhética online da Last2Ticket. De forma a que se compreendam as funcionalidades e quais os
problemas que a afetam, é importante neste passo ficar a conhecer todo o processo.

O processo de compra permite ao utilizador a aquisicdo de um ou mais bilhetes para um
determinado evento. As fases presentes neste processo sao, a selecdo do bilhete pretendido, a
criagdo de conta para associar a compra para que posteriormente consiga também receber os
bilhetes por email, a escolha do método de pagamento e, por ultimo, o download do bilhete.

Um dos principais problemas presente em todas as fases acima mencionadas, é layout pouco
apelativa e pouco evidente o que pode levar o utilizador a ficar confuso do que deve ou nao
fazer para prosseguir.

Outro dos problemas, estd relacionado com erros em algumas fases do processo como por
exemplo, na fase de pagamento onde existem erros com mensagens pouco explicitas sobre qual
o tipo de erro. Levando a que o utilizador desista muitas das vezes da compra, ou, tenha a
necessidade de entrar em contacto com a equipa de suporte.

3.3 Etapa 2 — Analise funcional

Nesta fase é importante que seja realizada uma analise ao produto, de forma a identificar
quais sdo as suas principais funcionalidades.

3.3.1 Descrigdao das funcionalidades

A) Realizar Compra C) Download de bilhetes ja possuidos

(_Escolher bilhetes ) (_Login / Registo ) (_Métodos de pagamento

Figura 7 - Tree diagram processo de compra

Como pode ser visto na Figura 7, as funcionalidades presentes no processo de compra estdo
representadas na figura pelas letras A), B) e C), sendo respetivamente, a realizagdo da compra,
a consulta do histérico de compras ja realizadas e, o download e bilhetes.

A realizacao de compra é considerada a funcionalidade principal, uma vez que permite ao
utilizador a aquisicdo de um bilhete para o evento que pretende. A consulta do histérico de
compras, permite ao utilizador a visualizagdo do histérico das encomendas que ja realizou e o
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estado em que se encontram. Por ultimo, o download de bilhetes, permite ao utilizador efetuar
o download de bilhetes das encomendas que ja tenha realizado o seu pagamento.

3.3.2 Classificagao das fungdes por comparagao a pares

Neste passo é usada a comparacdo a pares entre as diferentes funcionalidades, o que permite
assim a comparacdo da importancia destas entre si (Rich, 2000). A comparac3o s3o atribuidos
pontos, que tém em conta a importancia de uma fun¢do em relagdo a outra, no caso da
importancia ser menor é atribuido um ponto, no caso de ser média sdo atribuidos dois pontos
e no caso de ser maior sado atribuidos trés pontos.

Tabela 3 - Pairwise comparison

Funcionalidades A) Realizar Compra
B) Consultar Histérico de compras
C) Downloads de bilhetes ja possuidos

AvsB Total: A: 4 pontos
BvsC B: 0 pontos
AvsC C: 2 pontos

Da analise da Tabela 3, pode concluir-se que a funcionalidade mais importante é a de realizagdo
de compra, seguido da de download de bilhetes.

3.4 Etapa 3 - Creative Brainstorming

Esta é a etapa em que sdo pensadas novas ideias que poderdo ser adicionadas ao produto,
ideias essas que sdo resultado de um brainstorm ** que se realiza entre os membros
responsaveis pelo produto e pela equipa responsavel pela analise de valor.

Assim, e depois de reunir com o responsavel pelo produto da Last2Ticket, as ideias propostas
para o processo de compra foram, ao nivel de design, a alteracdo do layout e a forma como a
informacao é apresentada ao utilizador. Enquanto que ao nivel de funcionalidade, é a
possibilidade de realizar uma compra sem a necessidade de criacdo de conta, ndo esquecendo
ainda, a hipdtese de serem feitas doagdes a instituicdes durante o processo de compra.

13 £ uma atividade que tem como finalidade explorar a criatividade de um individuo ou grupo.
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3.5 Etapa 4 - Analise e Avaliacao

Na quarta etapa, é analisado e avaliado o impacto que as sugestdes anteriormente feitas
possam ter no produto. Das ideias que foram geradas anteriormente, todas elas sdo vistas como
um acréscimo de valor ao processo de compra. Os custos associados a realizacdo destas
alteragdes estdo apenas no desenvolvimento. Sendo que, as melhorias com a sua
implementagdo podem ter um impacto grande, como por exemplo a atracdo de mais clientes,
levando a que possam ser realizadas mais compras.

3.6 Etapa 5 - Implementacao

Afase de implementacdo é a Ultima fase do processo que vem trazer para a pratica as melhorias
que foram debatidas anteriormente. Uma vez que, as mesmas trazem beneficios para a
empresa, nomeadamente com o aumento do nimero de vendas, estas devem ser aplicadas e
colocadas em funcionamento. Nao sé associado a receita, as implementacdes das novas ideias
podem prevenir que os problemas atuais num futuro nao figuem ainda maiores com o aumento
do numero de clientes.

3.7 Proposta de valor

De forma a se demonstrar a proposta de valor presente no projeto, é utilizado o value map
pertencente ao value proposition canvas. Segundo Osterwalder, em (Osterwalder A. , Pigneur,
Bernarda, & Smith, 2014), este permite garantir que um produto ou servico se encontre
posicionado em torno daquilo que o cliente necessita e valoriza.

O value proposition canvas possui duas partes, a parte ligada ao cliente, entendida como o perfil
do cliente e que visa descrever este num segmento especifico e de uma maneira mais
estruturada e detalhada, e o value map, segunda parte do value proposition canvas, que
descreve os recursos de uma proposta de valor de uma maneira detalhada e estruturada
(Osterwalder A., Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014).

Abordando especificamente o value map, este é dividido em trés sec¢des, sendo elas, os
Products and Services, os Pain relievers e os Gain creators.

Os Products and Services sdao apresentados por uma lista simples daquilo que se pretende
oferecer. De forma a que seja criado valor, os produtos ou servicos devem realizar aquilo para
o qual foram concebidos, aliviando assim dores e criando ganhos para o cliente (Osterwalder
A., Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014).

Pain relievers faz a descricdo exata de como os produtos ou servigos oferecidos, vdao combater
as principais dores que os clientes possuem aquando da utilizacdo do produto (Osterwalder A.,
Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014).
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Os Gain creators sdo apresentados por Osterwalder como sendo os produtos e servicos que
criam ganhos para os clientes. Na criacdo destes é tido em conta os resultados e os benificios
que o cliente alvo espera. (Osterwalder A., Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014).

Na Figura 8, é apresentado o value map desenvolvido para o tema de tese, tendo em vista a
apresentacdo do valor presente na mesma, com o foco no utilizador e nas suas necessidades.

Figura 8 - Value map da proposta de valor do tema de tese

3.8 Valor para o cliente

Woodall, em (Woodall, 2003), define quatro valores que permitem definir o valor para o cliente,
podendo estes serem baseados num coletivo ou num individuo especifico. Estes valores sdo
entdo, o valor de troca, o valor intrinseco, o valor de uso e o valor de utilidade (Woodall, 2003).

Woodall define o valor de troca com base no objeto, na forma como este é influenciado pela
na natureza e no mercado no qual esta inserido (Woodall, 2003). No entanto, o sujeito ainda
desempenha um papel importante na atribuicdo de valor, uma vez que este podera aceitar,
rejeitar ou negociar o valor (Woodall, 2003).

Ja o valor intrinseco Woodall define-o como sendo algo que é baseado no objeto. O valor do
mesmo é percebido quando o sujeito interage com o objeto, podendo essa inter¢ao ocorrer
antes ou durante o consumo. (Woodall, 2003).

O valor de uso é apoiado apenas no sujeito, sendo baseado na forma como o objeto e o sujeito
interagem entre si (durante ou apds o consumo) (Woodall, 2003).
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O valor de utilidade é fruto do momento em que o valor intrinseco e o valor de uso sdo
comparados, sendo este entendido como algo que o utilizar tem de experimentar para perceber
o seu valor. (Woodall, 2003)

Assim sendo e, indo ao encontro do tema de tese, o valor que mais se enquadra é o valor de
uso, uma vez que esta solugdo sé possuira valor caso cumpra o objetivo para o qual foi
concebido, permitindo ndo so a realizacdo da compra, mas também que vd ao encontro das
necessidades dos utilizadores.

3.9 Valor percecionado

Segundo Morar, em (Morar, 2013), o valor percebido é definido do ponto de vista do
consumidor como sendo a avaliagcdo que este faz em relagdo a utilidade que perceciona em
relacdo a um produto ou servico. Assim sendo, o valor percecionado variard de pessoa para
pessoa, existindo varias perce¢des para o mesmo produto ou servigo.

Para os utilizadores que realizam o processo de compra, é pretendido que este o veja como
sendo um processo simples para a aquisicdo de um bilhete, contando com uma interface
intuitiva e um processo de compra rapido. Ja para os gestores de eventos, o valor percecionado
relaciona-se com um aumento de vendas.

Os beneficios e os sacrificios, presentes na Tabela 4, permitem também percecionar o valor
para os clientes.

Tabela 4 - Beneficios e sacrificios para os clientes

Beneficios Sacrificios

e  Facil utilizagdo: interface intuitiva e Tempo e esforco na primeira
e Processo de compra rapido utilizacdo
e N3do ter a necessidade da criacdo de e Custo para os gestores de eventos

compra uma vez que as vendas aumentam e
e Design atrativo existe a necessidade de fazer
e Aumento do nimero de vendas para upgrade ao plano

os gestores de eventos

3.10 Modelo Canvas

O modelo canvas ou o Business Model Canvas, é uma ferramenta de gestdo estratégica que
permite o desenvolvimento do modelo de negdcios de uma empresa, seja ele, novo ou ja
existente. A utilizacdo deste modelo permite que seja vista de uma forma geral e em apenas
uma pagina, todas as estratégias definidas. Para a criagdo deste modelo é incentivada a
discussdo, a analise e a criatividade.
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Este modelo é dividido em 9 componentes que permitem uma melhor compreensdo do modelo
de negdcio, sendo eles, as atividades chave, os recursos chave, as parcerias chave, a proposta
de valor, os segmentos de clientes, os canais, a relagdo com os clientes, as estruturas de custo
e as fontes de receita.

As atividades chave sdo entendidas como sendo as atividades mais importantes para que a
proposta de valor seja executada com sucesso.

Os recursos chave vao permitir que se crie valor para o cliente, podendo estes recursos serem
humanos, financeiros, fisicos ou intelectuais.

As parcerias chave tém como finalidade demonstrar quem sdo os parceiros que permitem que
o negécio se desenvolva, tornando assim mais facil a aquisicdo de recursos.

A proposta de valor destaca o porqué de os clientes escolherem uma empresa em relagdo a
outra, ou seja, o valor que serd entregue ao cliente por parte da empresa.

Os segmentos de clientes é o publico alvo que a empresa pretende atingir com o seu produto.

Os canais referem-se a forma como a empresa comunica com os seus clientes, antes e apods a
aquisicao de um produto.

A relagdo com os clientes é a forma como organizacdo se relaciona com cada segmento de
mercado.

As estruturas de custo sdo os principais custos e despesas que a empresa tera.

As fontes de receita sdo representadas como o dinheiro gerado a partir de cada segmento de
clientes, sendo estes os rendimentos da empresa.

Na Figura 9 é apresentado o modelo canvas sobre o tema de tese.
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Key Partners & Key Activities ° value Propositions ﬁ Customer Relationships ' Customer Segments ’
Empresas que forncem Atividades de manutengéo
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. ) apoio o cliente no caso realizar a compra de
Desenvolvimento do Oferecer ao clinete um deste possuir alguma bilhetes para um
processo de compra processo de compra duivida determinado evento
Gestores de eventos que simples, intuitiva, com uma
vao utilizar o processo de N user interface apelativa e,
compra no seu website Integrag&o com outros sem a ocorréncia de erros
servigos que impossibilitem a
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-
Programadores Website de venda de
bilhetes
Computadores
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website do gestores de
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Cost Structure /i Revenue Streams (5]
Custo iado ao desenvolvi Venda de bilhetes para eventos
Custos associado aos servidores Ui jes em planos de subscrigées dos g de eventos

Figura 9 - Business Model Canvas do tema de tese

3.11 Quality function Deployment (QFD)

O QFD é um sistema utilizado para desenhar um produto ou servico baseado na procura do
cliente. O objetivo, passa por converter as necessidades do utilizador em caracteristicas de
qualidade que podem ser usadas aquando do design do produto (Revelle, Moran, & Cox, 1998).

A aplicacdo do QFD é realizada com base na construcdo de uma “casa de qualidade”, que nada
mais é do que uma matriz preenchida com os requisitos dos clientes e as funcionalidades
presentes no produto. Feito isso, é realizada a correlagdo entre os requisitos e as
funcionalidades tendo em conta a forma como se relacionam. Relacionamento esse ao qual
serd atribuido um determinado valor, que vai permite a identificacdo das funcionalidades as
quais a empresa devera prestar especial atengao.

Na Figura 10, é apresentada a casa de qualidade para o tema de tese, da qual pode ser extraido,
conforme a intensidade dos relacionamentos, que a realizacdo da compra devera ser a
funcionalidade na qual devera existir um maior foco.
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Figura 10 - Casa de qualidade QFD

3.12 Andlise hierarquica (AHP)

De forma a apoiar o decisor aquando da tomada de uma decisdo, este pode recorrer a técnicas
matematicas e numeéricas.

E aqui que podem entrar os métodos de decisdo multicritério, que neste caso vdo permitir
determinar qual a framework a ser utilizada. Assim, o método a ser utilizado serd o método de
andlise hierarquica (AHP). Desenvolvido na década de 70 por Thomas L. Saaty, esta técnica
permite, a organizacdo e andlise de decisdes complexas baseando-se para isso na matematica
e na psicologia. Para a realizagdo dessa analise sdo escolhidas alternativas que serdo cruzadas
de forma a serem comparadas entre si. Mediante as frameworks referidas no capitulo
anteriores, foram definidos trés critérios, sendo eles, o conhecimento da equipa, a
manutibilidade e a maturidade.

Para que seja possivel a comparacdo entre os diferentes critérios é necessario que exista uma
escala, escala essa que é fornecida por Saaty e é esta representada na Figura 11.
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. R Definigdo Explicacdo
importancia
. . As duas atividades contribuem igualmente parao
1 Igual importanica L
objetivo
. A A experiéncia e o julgamento favorecem
3 Fraca importancia P ) J g .
levemente uma atividade em relagdo a outra
. . . A experiéncia e o julgamento favorecem
5 Forte importancia e o
fortemente uma atividade em relagdo a outra
7 Muito forte Uma atividade é muito fortemente favorecida em
importancia relagdo a outra
9 Importancia A evidéncia favorece uma atividade em relagdo a
absoluta outra com o mais alto grau de certeza
2468 Valores Quando se procura uma condi¢do de compromisso
T intermediarios entre duas defini¢des

Figura 11 - Nivel de importancia de comparagdes (Saaty, 1991)

De acordo com as frameworks selecionadas para o desenvolvimento do projeto de tese, foi
construida a arvore hierdrquica de decisdao representada na Figura 12, onde se pode ver na
parte superior qual o objetivo, na parte central os critérios e, por ultimo, na parte inferior as

alternativas.
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Ap0s a realizagdo da arvore hierdrquica é feita a comparacdo entre os diferentes critérios. A
primeira comparacdo, representada na Tabela 5, é entre os critérios definidos anteriormente
como sendo importantes para a tomada de decisao.

Tabela 5 - Comparacgao dos critérios definidos

Critérios Conhecimento da Manutibilidade Maturidade
Equipa
Conhecimento da 1 2 3
Equipa
Manutibilidade 1/2 1
Maturidade 1/3 1/2 1

Feita a normalizacdo da Tabela 5, é de destacar o conhecimento da equipa com o peso maior,
de 0,54, seguido da manutibilidade com 0,30 e, por ultimo a maturidade, com 0,16. Concluindo
assim, que o critério mais importante é o conhecimento da equipa em relagdo a framework,
seguido da manutibilidade e por dltimo, considerado o menos importante, a maturidade.

De forma a comprovar que o grau de consisténcia da matriz de comparacdo é satisfatorio, é

necessario realizar o teste de consisténcia. Para isso, em primeiro lugar, é multiplicada a matriz
0,54

resultante da Tabela 5 com o vetor prioritario resultante que é representado por [0,30].
0,16

1,62
Obtendo-se como resultado [0,89].
0,49

Formado o resultado anterior, é agora necessario proceder ao calculo do valor préprio que é

1,62 0,89 0,49

0,54 0,30 0,16 _

dado por Amax = e 3,01.

Com os valores obtidos, consegue-se realizar o cdlculo do indice de consisténcia, que é

representado por IC = Amax—n _ 30173) _ 005,
n-1 3-1

Para a realiza¢do do calculo da consisténcia das prioridades é necessario saber o valor de IR.
Valor este, que pode ser obtido através da Figura 13, que apresenta os valores de IR para
matrizes quadradas de ordem n. Assim, o valor para este caso é IR = 0,58.

(23 43 [ 6 [T (8910 jnm|RB] W[
0000000581090 | 112 (124132 141145149151 |148)156)157]139

Figura 13 - Valores de IR para matrizes quadradas de ordem n

Por ultimo e, ja com todos os valores obtidos anteriormente, pode ser avaliada a consisténcia
- . IC _ 0,005 . .
das prioridades, que é igual a RC = R oss = 0,008. Sendo este valor inferior a 0,1,

podemos concluir que os valores das prioridades relativas sdo consistentes.
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Dando continuidade a andlise, agora sera avaliado cada critério individualmente. Na Tabela 6,
é realizada a comparacdo entre as frameworks tendo em conta o critério de conhecimento da
equipa sobre as solu¢des apresentadas.

Tabela 6 - Comparagao das frameworks tendo em conta o critério de conhecimento da equipa

Conhecimento da Laravel VuelS ReactJS
equipa
Laravel 1 7 7
VuelS 1/7 1 4
ReactJS 1/7 1/4 1

Realizada a normalizacdo da Tabela 6, é obtido o valor de 0,74 para o Laravel, seguido de 0,19
pelo VuelS e, por ultimo o Reactls, com 0,07.

Na Tabela 7, é realizada a comparacdo entre as frameworks e as linguagens tendo em conta a
facilidade de manutencdo de cada uma apds a sua implementacao.

Tabela 7 - Comparacgao das frameworks tendo em conta o critério de manutibilidade

Manutibilidade Laravel VuelS ReactJS
Laravel 1 4 8
VuelS 1/4 1 3
ReactJS 1/8 1/3 1

Os valores resultantes da normalizacdo da Tabela 7, sdo de 0,71 para o Laravel, seguido do
VuelS com 0,21 e, por ultimo o ReactJS, com 0,07.

Na Tabela 8, é realizada a comparacdo entre as diferentes frameworks tendo em conta a
maturidade das mesmas na atualidade.

Tabela 8 - Comparagao das frameworks tendo em conta o critério de maturidade

Maturidade Laravel VuelS ReactJS
Laravel 1 8 8
VuelS 1/8 1 2
ReactJS 1/8 1/2 1

Realizada a normaliza¢do da Tabela 8, é possivel de obter para o Laravel o valor de 0,79, seguido
do VuelS com 0,13 e, por fim, o ReactlJS, com 0,08.

Em jeito de conclusdo e, de forma a perceber qual a alternativa mais indicada segundo os
critérios escolhidos, é realizada a prioridade composta de todos os valores resultantes da
normalizacdo das tabelas. Os resultados foram de, 0,74 para o Laravel, 0,19 para o VuelS e 0,07
para o React)S. Assim sendo, e apoiado nos resultados obtidos, o PHP & Laravel é a melhor
escolha para realizar o desenvolvimento do projeto.
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4 Analise e Design

O presente capitulo visa apresentar os requisitos funcionais e ndao funcionais e, as diferentes
possibilidades de design para o projeto a ser realizado.

4.1 Planeamento

De forma a ser possivel a recolha de dados para a definicdo de quais os requisitos necessarios
para o desenvolvimento deste projeto, foram realizadas reunides com o responsavel da
empresa. Numa primeira fase, foi abordado quais os requisitos necessarios e importantes de
serem planeados e numa segunda fase, a discussao e esclarecimento de quais os requisitos que
sdo necessarios de serem implementados.

4.2 Analise

Na seccdo de analise serdo apresentados os requisitos funcionais e ndo funcionais que estao
presentes no projeto. Para isso foi utilizado o sistema de classificacdo FURPS+ para a
classificacdo de atributos de qualidade de software. A funcionalidade diz respeito a todo o
aspeto funcional, ou seja, os seus requisitos. A usabilidade é o atributo que estd ligado a
avaliagdo da interface com o utilizador. A confidencialidade, foca em aspetos como a
integridade, conformidade e interoperabilidade. O desempenho visa avaliar os requisitos de
desempenho de software, como os tempos de resposta e, a utilizacdo de recursos. Ja a
suportabilidade, diz respeito a caracteristicas como a adaptabilidade, compatibilidade,
escalabilidade, testabilidade entre outros. Ja o sinal “+” diz respeito a requisitos nao funcionais
que ndo poderdo ser esquecidos como os requisitos de interface, requisitos de implementagao
e requisitos fisicos.
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4.2.1 Requisitos funcionais

Os requisitos funcionais podem ser descritos como as funcionalidades que sdo espectaveis que
a aplicacdo a ser desenvolvida possuia. Sdo estas, que por norma, possibilitam ao utilizador a
interagdo com a aplicagdo visando satisfazer a finalidade para o qual a mesma foi concebida.

Na Figura 14, sdo apresentados, através de um diagrama de casos de uso, as funcionalidades
gue serdo possiveis ao utilizador realizar.

@ Efetuar login

Utilizador

Download de bilhetes

Figura 14 - Diagrama de casos de uso relativos ao utilizador

Os casos de uso planeados para o utilizador do processo de compra serdo discriminados agora
de seguida de forma a ser percebida qual a sua finalidade.

4.2.1.1 Realizar Compra

O utilizador pretende realizar a compra para um determinado evento, apds a selecdo do mesmo
devera escolher qual o tipo de bilhete que pretende, seguido da associagao da conta existente
ou ndo, conta essa em que recebera os bilhetes. No caso de ndo querer realizar registo, sera
apresentada a opgdo de s introduzir o email para que posteriormente possa receber os
bilhetes. Passada a fase de associagdo de conta, o utilizador escolhe de entre os varios métodos
de pagamento o pretendido e, assim chega ao final do processo.

4.2.1.2 Efetuar login
O utilizador realiza login para que o bilhete comprado seja associado e enviado para a sua conta.

4.2.1.3 Download de bilhetes
Aquando do término do processo de compra o utilizador pode realizar o download dos bilhetes
gue comprou.
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4.2.1.4 Efetuar registo

N&o possuindo conta, o utilizador podera efetuar o registo de uma nova conta. Para que assim

possa ficar com toda a informacdo na sua conta pessoal.

4.2.2 Requisitos ndo funcionais

Os requisitos ndo funcionais sdo entendidos como atributos de qualidade que o sistema devera

obedecer. Sendo que estes, aquando do desenvolvimento de projetos, possuirem uma

influéncia direta na qualidade do sistema a desenvolver.

De seguida, na Tabela 9, sera feita a apresentacdo dos requisitos ndo funcionais que a

restruturacdo do processo de compra deve cumprir.

Tabela 9 - Requisitos ndo funcionais a que o projeto deve obedecer

Requisito Descri¢ao

Desempenho Como o processo de venda podera ser incluido no website de
clientes, é espectdvel que o mesmo realize todo o processo de
compra de forma rapida, sem grandes periodos de demora entre as
diferentes fases.

Usabilidade Qualquer utilizador devera ser capaz de realizar, todo o processo de

compra, num curto espaco de tempo, sem que fique bloqueado em
qualquer passo do mesmo.

Confiabilidade

O numero de processos de compra que ndo foram concluidos,
derivados de algum erro, deve ser minimo se ndo mesmo inexistente.

Robustez

Em campos que ndo sejam de preenchimento obrigatdrio serao tidos
em contas valores por omissdo.

Suportabilidade

O processo de compra devera inicialmente estar disponivel em dois
idiomas, portugués e inglés, permitindo a que no futuro possam ser
adicionados novos idiomas

Confidencialidade

Toda a informacao relativa ao utilizador e aos dados de pagamento
devem ser acedidos mediante a devida autorizagao.

Seguranga

Numa compra, o utilizador ndo podera comprar mais bilhetes que o
limite emposto pela empresa.
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4.3 Arquitetura

Na presente secdo serdo apresentadas duas solugdes para o processo de compra. De modo a
que seja assegurada a qualidade do software a arquitetura devera ser bem planeada.
Planeamento esse que deve ter em conta a estrutura e, os recursos que estdo disponiveis.

4.3.1 Solugaol

Na Figura 15 é apresentado, através de um diagrama de componentes, uma das possiveis
solugGes para a arquitetura do projeto a ser desenvolvido.

Nesta proposta, os dados necessarios para o processo de compra sao fornecidos pela
application programming interface (APl). Esta, que por sua vez é responsavel por comunicar
com a base de dados de forma a obter e a registar informacao.

Sendo ainda da responsabilidade da APl a comunicacdo com todas as interfaces de pagamento,
gue por sua vez também comunicam com ela para retornar os resultados de sucesso ou
insucesso dos pagamentos. E na API que é realizado o processo de autenticacdo do utilizador,
autenticacdo essa que pode ser realizada através da Google, Facebook ou o processo de login
e registo que a empresa possui.

Ja o processo de compra é responsavel por apresentar a informacao ao cliente. Informacao essa
gue contém dados sobre os bilhetes e os métodos de pagamento associados a si. Em acréscimo,
e, para além da comunicacdo mencionada anteriormente, este componente deverd ainda
comunicar com a APl ao longo do processo de compra de forma a registar os produtos que o
cliente possui em carrinho.

<<component>> <<component>>
GoogleAPI E:l 403— —( ) FacebookAPI E:l
HTTPS HTTPS
<<component>> El <<component>> El
Servidor C) Stripe
’—(H'I'I'PS
<<component>>
Front $:| <<component>> EI fl\
Api
HTTPS
<<comp > 5 @ J L (O << >> a
Processo de compra HTTPS SIBS
HTTP
SGBD ? O
HTTPS

<<component>> a
<<database>>

<<component>> €|
Paypal

HTTPS

O

HTTPS

Figura 15 - Diagrama de componentes da proposta de solugdo 1
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4.3.2 Solugao 2

A segunda proposta de solugao para a arquitetura, que pode ser vista na Figura 16, tem apenas
presentes como componentes principais o processo de compra e a base de dados.

Com a utilizagdo desta solucdo, qualquer informagdo ou registo, é realizado diretamente na
base de dados pelo componente processo de compra. O que torna assim esta arquitetura mais
simples pois ndo existe a necessidade de ser desenvolvida uma API para realizar a comunicagao
entre a base de dados e o processo de compra. Nesta solugao, é o processo de compra que fica
responsdvel por toda a comunicacdo com as interfaces de autenticacdo e de pagamentos.

<<component>> El = < > a fJ\
FacebookAPI ( /‘) Front O
<<component>>
HTTPS HTTPS i gl
HTTPS P
<<mmpnnent>> <<CDI’|1PGI|!I’|‘)>
Processo de compra El (_( )_ Servidor EI
<<component>> @ |
GoogleAPl A
d <<component>> E]
HTTPS O SGBD <<database>>
DB
O-ITFPS . HTTPS
<O
HTTPS C)— <<component>> E
SIBS
HTTPS

<<component>>
Paypal g

Figura 16 - Diagrama de componentes da proposta de solugdo 2

4.3.3 Conclusdo e selegao da solugao

A diferenca notdria entre as duas solucdes apresentadas é o facto de uma possuir a API, que é
responsavel por realizar todas as tarefas e a outra ndo. Deixando dessa forma a
responsabilidade ao encargo do componente responsdvel por apresentar a informacdao ao
cliente.

Com base no estudo das solu¢Bes anteriormente apresentadas, a solugao a ser implementada
serd a solucdo 1. Passando desta forma toda a responsabilidade para a API. Ndo existindo assim,
a necessidade da comunicacdo direta entre o processo de compra e a base de dados. Cada um
dos principais componentes fica responsavel por uma determinada tarefa, o processo de
compra por apresentar a informacdo ao utilizador e a APl por realizar registos, fornecer
informacdo e comunicacdo com interfaces externas.

Outra razao pela escolha da solugdo, é o facto de ja existir uma API responsavel por outros
servicos na empresa, e, assim a ado¢do desta solugdo nao ird requerer a criagcdo de uma APl de
raiz. Acrescentando ainda o facto de a empresa jd estar a implementar uma arquitetura
semelhante em um outro projeto que se encontra em desenvolvimento.
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4.3.4 Diagramas de sequéncia

Na presente secao serd realizada a abordagem a dois casos de uso apresentados anteriormente,
nomeadamente, o caso de uso de realizar compra e o de efetuar login.

4.3.4.1 Realizar encomenda
Na Figura 17, é apresentado como é que sera o funcionamento do caso de uso realizar compra,
que é realizado por utilizador.

| ul I ‘ CheckOutController | [ PaymentModel | CheckoutMaodel | CheckoutService | PaymentService | BD | ‘ Stripe |
utilizador T T T T T T T T
A 1 I 1 I I | 1 1
I I I I | | I I
I 1: HttpRequest() I I I | | 1 1
L - 1l:g afeventID) ol | ! ! !
1 L.1.1: HttpRequest0 _ | 1.1.1.1: getAllEventinfo(eventiD) | |
I Lal Il »l ]
[ 1.1.1.2: response() I a I
: R 1 | i
1.2: returnAllEventinfo | 1 I
————————————————————— I | 1 1
1.3: updateThell ! ' ! ! ! !
77777777777777 I I | | 1 I
T | I I | 1 I
2: Seleciona os bilhetes que 1 I I | | I I
T I I I | | | I
pretende i i i i i i 1 1
4 2.1:createCartitickets) | ! | | | | I
P 2.1.1: createCart{tickets) ol i i 1 |
2.2: Apresenta ] 2.1.1.1: HttpReq 0 | I 1 I
informacdo para I 2.1.1.1.1: insertNewCart() ! I
1 T L g 1
realizar login ou ! ‘ (i !
registo 1 | 1 I
S I | | 1 I
L | I | | 1 1
I 1 I I I 1 1
b I | I | | 1 1
3: Insere os dados de login : } : } } } : :
3.1: Apresenta os metodos } : ! } } 1 |
de pagamento 1 I 1 | | 1 I
e — I | I | | | |
I I I | | I I
4: Seleciona o metodo de T } I } } } : :
pagamento e insere os | i I I | | I I
dados 1 4.1: mak I 1 I I | 4.1.1.1.1 1 1
-1: makePaymentO 49 1: insertNewPayment() \4 LL1: makeNewP. (\ } storeDataOfNe : :
1.1 1 makeNewl ayment‘J | wPayment() 1 |
] ] d 1
1 | 4.1.1.1.2: success |
I I | 1
I | I
I I 1 1
I | 1 I
I I 4.1.1.1.3: makePayment() !
I | »-
I | J
| | 4.1.1.1.4: successOfRequest
] I fo—mmmm Fo—————=
! } 4.1.1.1.5: updatePayment( 1
I | I
} } 4.1.1.1.6: success :
4.1l2response) | 0 [KE-—————————
e mmmo- fo-rmnn — | :
4.1.2: resultOfPayment() ] | T I I
4.3 Informao utilizadordo | |f&=——=—=—==== ! ! ! ! !
sucesso da operagio e permite 4.2: success
download dos bilhetes ~ |[€—————————————-
O 1

Figura 17 - Diagrama de sequéncia do caso de uso realizar compra

O utilizador quando pretende realizar uma compra é-lhe apresentado os diferentes bilhetes que
pode comprar para um determinado evento. Selecionando os bilhetes que pretende, a préxima
fase é a de login ou registo, fase que ndo se encontra presente no diagrama da Figura 17 mas
que serd apresentado de seguida, com a apresentagdo do caso de uso efetuar login. Realizada
a autenticacdo, o utilizador necessita de escolher qual o método de pagamento que pretende
e inserir os dados. Dados estes que serdo guardados na base de dados e enviados, no caso deste
exemplo, ao Stripe que ird responder ao pedido de pagamento. Aquando da rece¢do da
mensagem de confirmacdo por parte do Stripe, o utilizador é informado do sucesso ou
insucesso do pagamento.
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4.3.4.2 Efetuar login
Na Figura 18 é apresentado como é que serd o funcionamento do caso de uso efetuar login,
realizado pelo utilizador.

% AutheticationController | Autt del |
Utilizador

Autk vice

1: Insere os dados de login

1.1: checkCredentials(emai, pass) .
»

1.1.1: checkCredentials(emai, pass) 1111 HitpRequest()

1.1.1.1.1: getTheUser()

1.1.1.1.2: returnUser

i 1.1.1.13: validate!nlcrmation()

i
.1.1.1.4: getUserInformation()

-

1.1.1.2:
1.1.2: returnUserinfo() e oot response |- ——

1.2: updateTheUl |
1.3: Apresenta o perfil ao e \

utilizador -

Figura 18 - Diagrama de sequéncia do caso de uso efetuar login

O utilizador quando pretende efetuar login, de forma a conseguir dar seguimento ao processo
de compra, este introduz os seu email e password. Dados esses, que serdao, posteriormente,
validados na API de forma a confirmar se o utilizador estd ou ndo registado. Com a confirmacao
do registo o utilizador é encaminhado para a préxima fase. Apesar de nao estar representado
no diagrama, o utilizador pode ainda efetuar login e registar-se a partir da sua conta da Google
ou Facebook.

4.3.5 Vista de Implantacao

A vista de implantacdao tem como objetivo a apresentacdao dos componentes de hardware e
software e a sua interacdo. Assim, a Figura 19 apresenta o diagrama de implantacdo da solucao
a ser desenvolvida.

<<cloud>>
AWS
<<component>>
Processo de comapra
Cliente .
HTTPS
<<component>> a <<component>> E'
WebBrowser API
SGBD

<<component>> El
Component

Figura 19 - Diagrama de implantagdo da solugao
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Um dos objetivos desta nova reestruturagao passa pela migracao do novo processo de compra
para a cloud. A escolha da AWS* como cloud prende-se pelo facto de a empresa j& possuir a
maioria das suas solugdes aqui e, ser um dos seus objetivos a migracdo completa de todos os
seus servicos para a cloud.

4.4 Modelo de dominio

O modelo de dominio, Figura 20, permite verificar os conceitos de negdcio da solucdo atual da
Last2ticket. Para este projeto os conceitos de negdcio relevantes sdo, o utilizador que realiza a
compra. A compra, que se encontra diretamente associada a um utilizador, a um pagamento e
a um item de compra. Este que, por sua vez associado a um ou mais items que pertencem a

um evento.
Feedback 1..*Cliente Subscricao
1.*
0.1 1.* 1 1
Utilizador Utilizador | cliente Compra 1 Item de compra
1 1 0..% 1.%
1
1.* Sessdo
x| 1
Corresponde E 1 Pagamento | , . Tipo de pagamento
1 1 T
0. 1.*
Desconto 0.* L L
1 Categoria 1 1.% Item
Tipo de evento 1.*

Figura 20 - Modelo de dominio Last2ticket

4.5 Modelo Entidade-Relacionamento

O modelo entidade relacionamento é um modelo préximo do modelo relacional. Permite os
dados sejam descritos através de entidades, atributos ou relacionamentos. Este modelo pode
ser representado através do diagrama de entidade relacionamento que se encontra na Figura
21. Nesta apenas se encontram representados os atributos, entidades e relacionamentos que
sdo mais importantes para o processo de compra.

14 https://aws.amazon.com/pt/
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5 Implementac¢ao da solucao

O presente capitulo visa demonstrar todas as etapas que ocorreram até a concessao da solucao
final. Demonstrando assim, os processos envolventes de andlise da user interface e da sua
devida implementacdo e atualizacdo do processo de compra.

5.1 Metodologia de trabalho

Durante o processo de desenho e prototipagem do /layout foram realizadas reunides com os
responsdveis pelo projeto na empresa. A primeira reunido com estes teve como objetivo a
definicdo dos objetivos e dos pontos essenciais que o projeto deveria contemplar.

Posteriormente as reunides variavam conforme as necessidades, mas por norma ocorriam de
semana a semana ou de 15 em 15 dias principalmente na primeira fase. O propdsito destas
reunides passava pela recolha de feedback do desenho do layout para que fossem aplicadas as
devidas corregdes. Foi de elevada importancia que a recolha de feedback se realizasse num
curto intervalo de tempo uma vez que cada uma das fases do design do layout estavam
dependentes umas das outras. Sendo que, sé se poderia avancgar para a fase seguinte quando
fosse dado por concluida a fase anterior.

Como suporte para estruturar as tarefas a serem realizadas foi utilizado o Monday*®, onde as
mesmas eram organizadas conforme a sua prioridade para o projeto. Quanto ao cédigo fonte,
recorreu-se ao Bitbucket *como servidor remoto de repositério Git.

15 https://monday.com/
16 https://bitbucket.org/
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5.2 Desenho da user interface

Com vista a elaboracdo de um processo de compra que cumpra com os requisitos é necessario
que sejam seguidas algumas das regras chave de design citadas por Nacheva em (Nacheva,
2015). A primeira delas é a aparéncia, que deverd ter em conta o sentido sensorial que é
associado aos sentidos de audig3o, vis3o e tato. E de uma importancia relevante que o desenho
dainterface tenha em conta aspetos como a legibilidade dos textos e botdes, as cores utilizadas,
e, principalmente, o uso de cores que definem a¢bes importantes. Ao encontro disso, e, como
pode ser visto na Figura 22, é utilizado o laranja como cor predominante no que diz respeito as
acOes importantes. Acoes essas que podem ser de continuar para o proximo passo, realizar
login, criacdo de uma nova conta ou o download de bilhetes no final do processo de compra.
Sendo que uma das caracteristicas importantes para este projeto passa pela adaptabilidade aos
clientes, é possivel a alteracdo da cor definida inicialmente para uma outra de acordo com
aquilo que o cliente, organizador de um evento, acordar com a empresa. Qualquer cor que seja
definida, sera essa a predominante e mandatdria no que dira respeito a agcdes importantes.

Login Need help

SELECT DATE AQUASHOW

Algarve Semino, N125 396, 8125-303

SELECT TICKETS

23,006

5,00€

5,00€

2,00€

7,00¢
16,00€

14,00€

Figura 22 — Design layout selecdo de bilhetes

Ainda relacionado com a aparéncia, um dos aspetos relevantes tem a ver com o minimalismo,
onde o design deve ter em conta a simplicidade, evitando a acumulagao de dados ou cores, que
pode levar a um desconforto por parte do utilizador (Nacheva, 2015). Ao encontro disso, pode
ser visto na figura anterior, Figura 22, onde a informacdo sobre os bilhetes é a mais simples
possivel, apresentando apenas a referéncia ao bilhete, o preco e a quantidade de bilhetes que
o utilizador pretende.
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Na Figura 23, pode ser vista a etapa na qual o utilizador decide realizar a compra sem efetuar o
registo. Sendo apenas apresentado exatamente a informac¢do necessdria, tanto na parte
principal onde tem de introduzir o seu email, tanto na parte lateral onde pode realizar agcdes no
carrinho. AcOes essas realcadas pela empresa como sendo de elevada importancia, ndo sé a
permissdo para alterar a quantidade, mas também a relevancia e a quantidade da informagao
necessaria a ser apresentada. Assim, é possivel percecionar, através de conclusées retiradas
das explicagdes anteriores, que o processo ndo tem um excesso de informacdo ou enorme
conjugacdo de cores diferentes, mantendo assim o maior conforto possivel para o utilizador.

Login Need help

AQUASHOW

Algarve Semino, N125 396, 8125-303

Buy withou create an account

Order Summary

Email

Adult (Sesssion y) 23.00€

Child (Session Z 00€
Subtotal 33.00€

TOTAL 26.40€

Figura 23 -Design layout continuar processo de compra sem criar conta

Outra das regras citadas por Nacheva, em (Nacheva, 2015), é a consisténcia, onde devera ser
transmitido ao utilizador um padrao que Ihe permite atribuir uma identidade ao design que o
possibilite distinguir de outros. Assim, todo o processo de compra tem por base a mesma
estrutura, mantendo sempre aspetos importantes, como a barra de navegagao, Figura 24, que
permite ao utilizador uma percec¢do do local onde se encontra e o que ainda falta percorrer até
ter os bilhetes em sua posse, e o carrinho de compras, Figura 25, que contém todos os bilhetes
adicionados ao carrinho, permitindo, como referenciado anteriormente, intera¢des por parte
do utilizador. Utilizando sempre como referéncia principal a parte central, esta tem como
responsabilidade a apresentacao da informacdo mais pertinente e, é esta que permite ao
utilizador a uma maior interacdo com o processo de compra.
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Figura 24 - Design interface barra de navegacao

Login Need help

AQUASHOW

Algarve Semino, N125 396, 8125-303

Figura 25 - Design interface carrinho de compras

O feedback é mais um dos pontos que a elaboracdo de um design deve seguir, apresentando
sempre mensagens ao utilizador entre as diferentes etapas de forma a que este perceba o que
esta a acontecer naquele determinado momento. Outra informagdo que deve estar presente é
a apresentacdo da fase, de um determinado processo, em que este se encontra (Nacheva, 2015).
Assim sendo, e como pode ser visto na Figura 24, o processo de compra contard com uma barra
de navegacao que permitird ao utilizador perceber em qual dos passos da compra se encontra
a qualquer momento. E ainda exibida uma mensagem de transicdo entra as diferentes etapas,
ndo deixando o utilizador sem a percecdo de que esta a ocorrer algo naquele exato momento.

A eficiéncia é outro dos aspetos importantes onde a interface deve ser de facil utilizacao e
percecao de forma a que o utilizador realize de forma rapida e facil aquilo que este pretende
(Nacheva, 2015), é aqui que é adicionada uma das novas funcionalidades, permitindo dessa
forma uma maior rapidez na compra, que é o facto de ser possivel realizar esta sem a
necessidade de uma conta, apenas é necessaria a introdugao do email.
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No livro escrito por O’Reilly (O'Reilly, 2020), sdo abordadas leis importantes e que se devem ter
em consideracao aquando da realizacdo de um design. Algumas dessas foram tidas em conta
aquando da elaborac¢ado do design e serdo apresentadas de seguida.

5.2.1 Fits’s Law

Esta é uma das leis baseadas no trabalho desenvolvido pelo psicélogo Paul Fitts, onde nos diz
que o tempo necessdrio para se ser atraido para uma zona alvo é dado em fungao da razao
entre a distancia e a largura ao alvo (O'Reilly, 2020).

Aqui, é focado essencialmente o desenho dos botdes. Onde o desenho deste com maiores
dimensdes, tanto em desktop como em mobile, permite que exista uma intera¢do mais facil, ao
contrdrio do que acontece com botdes mais pequenos. Contendo os botdes texto, o tamanho
e a conjugacao de cores dos mesmo deve ainda ser melhor considerado, uma vez que a leitura
deverad ser percetivel sem qualquer dificuldade. Ainda dentro desta lei, é referida a forma como
o utilizar movimenta o rato dentro na pdagina, realizando por norma movimentos da parte
superior esquerda para a parte inferior direita. Dai, e como pode ter sido visto nas imagens
anteriores, o botdo que permite avangar para uma nova etapa do processo de compra, sendo
este o mais importante, é sempre colocado na parte inferior direita.

5.2.2 Hick’s Law

Esta lei diz-nos que o tempo que o utilizador leva para tomar uma decisdo esta diretamente
ligado com o aumento do nimero de op¢des (O'Reilly, 2020). Baseado nesta lei, foi tomada a
decisdo de o processo de compra ter diferentes etapas. Cada uma destas bem definidas e
associadas a diferentes processos. A decisdo da divisdo do processo de compra em varias etapas
estd também relacionada com o facto de a compra n3o se tornar algo macador para o cliente.
Dai, a decisdo por varias etapas ao invés de apenas uma pagina com tudo o que utilizador
necessita de preencher ou selecionar. Contudo, é também importante que o numero de etapas
nao se torne elevado, para que a compra nao se torne algo demorado. Assim, este processo
contard apenas com 5 etapas, sendo elas, a fase de selecdo do dia pretendido, a sele¢do dos
bilhetes e da sua quantidade, seguida da fase de login ou registo de uma nova conta, a fase de
pagamento e por ultimo do download dos bilhetes.

5.2.3 Jakob’s Law

Segundo a lei de Jakob’s os utilizadores passam imenso tempo a visitar outros websites durante
a maior parte do tempo, levando assim a que estes prefiram que o novo design va ao encontro
daquilo que ja experienciaram, levando-os dessa forma a sentirem-se mais familiarizados
(O'Reilly, 2020). Esta lei ndo abstém, contudo, que ndo exista criatividade ou originalidade, no
entanto, estas ndo devem ser em excesso. No decorrer da elaboragao do design foram tidos em
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consideracdo processos de compra mais ligados a bilhéticas online presentes em outras
plataformas nacionais.

Assim sendo, estd presente neste processo a amostragem dos métodos de pagamento
disponiveis logo ao inicio, que poderdo ser vistos logo a baixo do carrinho como demonstra a
Figura 26, bem como a informacao relativa ao evento, como o nome e a sua localizacao, Figura
27, que se encontram antes da informacdo do carrinho. OQutro aspeto importante, é a
informacdo da localizacdo em relacdo a etapa que o utilizador se encontra e, as que faltam até
este ter na sua posse os bilhetes, que é conseguido com a utilizacdo da barra de navegacgao
apresentada anteriormente.

Figura 26 — Design da listagem de pagamentos disponiveis para um evento

AQUASHOW

@ Algarve Semino, N125 396, 8125-303

Figura 27 - Design da informagdo que contém o nome do evento e local

5.2.4 Law of Proximity

Esta lei defende que, objetos préoximos tendem a agrupar-se e, na experiéncia do utilizador,
estes sdo entendidos como membros do mesmo grupo (O'Reilly, 2020). Assim sendo, este
processo poderd ser dividido em duas grandes partes, parte A e B. Onde a parte A é entendida
como sendo a parte que contém a informacdo que exigird uma maior atencdo e interagdo ao
utilizador, contendo informagdo como a sele¢do de bilhetes, o login, a criagdo de conta, o
pagamento e por ultimo, o download dos bilhetes. Ja a parte B, contém informagdo mais
relacionada com o utilizador, o evento e o carrinho, podendo esta parte ser considerada como
um apoio a compra, uma vez que contém informacdes relevantes para a mesma.

5.3 Fases de design

A fase de desenho da user interface do processo de compra seguiu diferentes etapas de forma
a que fosse possivel criar um fluxo de trabalho para que se pudesse ser avaliado ao término de
cada uma. Ao encontro disso, as etapas serdo apresentadas nos proximos subcapitulos.
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5.3.1 Criagao de Wireframes

A criacdo de wireframes, tem como base a andlise feita a plataformas existentes, ao atual
processo de compra, e a regras de design apresentadas no subcapitulo 5.2. No término desta
etapa foi apresentado ao cliente todo o desenho permitindo assim que se obtivesse feedback e
posteriormente fossem efetuadas algumas corre¢des ou devidos ajustes. Toda esta etapa foi
realizada com a utilizacdo da ferramenta sketch'’. Todos os wireframes do processo de compra
podem ser vistos em anexo.

5.3.2 Prototipagem

O processo de prototipagem envolve a criacdo de um fluxo através dos wireframes para que
seja possivel demonstrar o futuro comportamento. Assim sendo, e através da utilizacdo do
sketch foi possivel realizar a criacdo da prototipagem do futuro processo de compra e, conseguir
dessa forma apresentar ao cliente um fluxo que se aproximasse ao maximo do que viria a ser
implementado.

5.3.3 Corregoes resultantes das etapas anteriores

As corre¢Oes pedidas pelo cliente, foram relacionadas com o posicionamento dos botdes, tanto
na fase de login como na fase de criacdo de conta, dando mais prioridade ou mesmo
descartando a sua utilizagdo na criagao de conta. Outras corre¢des mais focadas com o tamanho
e cores que determinados textos devem ter de forma a possuirem uma maior atengdo por parte
do utilizador.

Apesar de ndo estar completamente ligada a fase das correcdes, foi ainda elaborado um plano
sobre quais podem ser os campos personalizados. Campos esses que permitirdo que o processo
de compra se adapte ao gosto e marca do seu cliente, gestor de ume evento. Assim sendo, os
campos passiveis de sofrerem essa personalizacdo sdo as cores dos botdes e o tipo de letra.
Ainda nesta fase, foi abordada a possibilidade de alteragdo do tamanho de letra, no entanto
isso iria implicar que por vezes partes em que é dada mais enfase a uma palavra ou texto
perdesse esse destaque pelo facto de ter sido alterado o tamanho de letra.

5.4 Design responsivo

Sendo que o processo de compra podera ser acedido de qualquer dispositivo, desde portateis,
smartphones ou tablets, é importante que o mesmo se adapte a cada um. Para isso, na fase de
desenvolvimento foi tido em conta o método de design responsivo.

17 Aplicagdo desenvolvida para MacOS que permite a elaboragio de designs e prototipagem.
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O design responsivo, pode ser definido como um método em que todo o contetido do website
se encontra otimizado para diferentes dispositivos com diferentes tamanhos de ecra (Spurlock,
2013). E para uma utilizacdo responsiva que surge a framework utilizada no desenvolvimento,
o Bootstrap. Este permite atingir todos os dispositivos através da utilizacdo de CSS que mede a
largura do navegador e altera alguns elementos para se adaptarem (Spurlock, 2013).

Assim, para a estruturacdo do processo de compra foi utilizado o sistema grid do Bootstrap,
gue pode ser visto na Figura 28, em que este utilizada linhas e colunas. Colunas essas que
poderdo ser dividas ao longo da largura da pagina.

Figura 28 - Bootstrap Grid (Spurlock, 2013)

Como exemplo, e de forma a demonstrar a utilizagdo deste sistema de grid, na Figura 29 é feita
a divisdo em duas grandes colunas, coluna A e B.

Login Need help

SELECT DATE AQUASHOW

¥ Algarve Semino, N125 396, 8125-303

SELECT TICKETS

23,00€

5,00€

5,00€

2,00€

7,00€

16,00€

Adult Return Ticket + Visit Croft Port 14,00€

Figura 29 - Principal divisdo utilizando o sistema grid do Bootstrap

Aquando da adaptacdo do processo de compra a outros tamanhos de ecras que ndo sejam
apenas os de um computador, sdo utilizadas medidas especificas que vao determinar o
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comportamento de um determinado elemento. Este comportamento, definido pelo Bootstrap,
tem por base as classes adicionadas aos elementos html. Essas podem ser vistas na Figura 30,
onde sao adicionadas as classes e o respetivo numero de colunas que vao ocupar.

=div class="row"=
<div ¢lass="col-x1-8 col-lg-8 col-md-7 col-sm-12 col-12"=

Figura 30 - Excerto de codigo html da definicdo do tamanho das colunas

Na definicdo das classes sdo adicionados diferentes prefixos para que dessa forma sejam
definidos tamanhos de colunas conforme a largura da janela do browser. Como guia na
definicdo destes prefixos e do respetivo tamanho, foi tido em conta a tabela disponivel na
documentacao oficial do Bootstrap que pode ser vista na Figura 31.

Extra small Small Medium Large Extra large
<H76px =576px =768px =992px =1200px
Max container width None (auto) 540px 720px 960px 1140px
Class prefix .col- .col-sm- .col-md- .col-1g- .col-x1-

Figura 31 - Tabela de utilizagdo dos prefixos conforme a largura da janela (Bootstrap, 2020)

Quando é utilizado um smartphone, a apresentagdo dos elementos sera feita como pode ser
visto na Figura 32 e Figura 33. A disposi¢cdo do conteldo das colunas foi realizada tendo em
conta o requerido pela empresa, uma vez que seria importante definir qual seria apresentado
em primeiro lugar ao utilizador, por primeiro lugar é entendido como sendo a parte que
primeiramente ird ser apresentada ao utilizar sem a necessidade de realizar scroll. Ficando
dessa forma definida, como demonstra a Figura 32, que a mais importante serd a que contém
0 maior nimero de interagdes com o utilizador.
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Figura 32 - Versdao mobile da selecdo de bilhetes
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Figura 33 - Versdao mobile do carrinho de compras



5.5 Implementagao dos requisitos

O presente capitulo, visa a demonstracdo dos requisitos que foram definidos aquando do inicio
do projeto.

5.5.1 Criagao de conta e Login

A meio do processo de compra o utilizador necessita da criagdo de uma nova conta ou, se ja
possuir uma, realizar login. A fase de criacdao de conta pode ser dividida em duas partes, a
criagdo de conta apenas com a utilizagdo do email ou a criacdo de uma conta introduzindo todos
os dados pessoais necessarios.

Conforme a escolha do utilizador, os dados inseridos passaram por um método que terd a
responsabilidade de definir as validagdes e os registos a serem feitos. A informacdo é passada
para o método por um request, que conforme a acao passada vai dar continuidade ao processo.
No cddigo presente na Figura 34, é possivel ver que acdo requerida neste caso é a de registo de
uma nova conta.
case "register" :
$ret = AuthController::validate_register($request);
if($ret == true)
t if($request->ajax())
t return json_encode(array('stt' = "O0K", "redirect” => $request-=getUri()));
ieturn Redirect::to( path: $request->getUri().'#cart_auth');
ilse if($ret==false)
t if($request->ajax())
t return json_encode(array('stt" => "NOK", "reason" => Lang::get( key: "auth.invalid_register”)));
}

$message = new MessageBag(["register” => Lang::get( key: "auth.invalid_register™)]);
return Redirect::to( path: $request->getUri().'#cart_register')—>withErrors($message);

Figura 34 - Codigo do registo de uma nova conta

Como pode ser visto na figura anterior, o método presente é chamado AuthController que sera
responsavel pela validacdo e comunicagdo para registo do novo utilizador. Na linha 103, da
Figura 35, é possivel ver que o primeiro passo a ser realizado é a confirmacao de que ndo existe
nenhum utilizador com login feito, caso exista o mesmo é reencaminhado novamente para a
pagina inicial do processo de compra. Ndo existindo nenhum utilizador com o login feito
avancamos para a linha 109, Figura 35, onde é realizada a validagdo dos dados que sdo
necessarios, estes sdo, o nome, o email, e a password. Validados estes dados é chamado o
método presente na classe model do utilizador que comunicara com a api, caso o registo seja
realizado com sucesso, como pode ser visto na linha 126, Figura 35, é automaticamente
realizado o login ao utilizador para prosseguir com a sua compra.
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static function validate_register(\Illuminate\Http\Reguest $reguest)
{

e if(User::check())

{
return Redirect::tol path: "/".App::getLocale().static::url_home);
}

else

{

$validator = \Validator::make($reguest-=all(),

[

‘name' => 'required’',

112 'email' => 'required|email |confirmed",

11 'password’ => 'reguired|min:6|confirmed’,

11 1

)i

if($validator—=fails())

117 {

11 return $validator-=errors();

11 }

120 else

121 {

122 $ret = User::register_from_request($request);

12 if(!is_numeric($ret) &% $ret==true)

12 {

125 /*AFTER REGISTER, DO LOGIN*/

12 User::log($request->get( key: "email"), $request->get( key: "password"));
127 return true;

2 }

Figura 35 - Excerto de cddigo da validagdo de um novo utilizador e posterior registo

O processo de registo utilizando apenas o email é semelhante ao do registo normal, alterando
apenas a validacdo que é realizada aos dados, linha 184 Figura 36. Ja na api apenas é registado
um novo utilizador como cliente através do seu email.

17¢ static function validate_free_register(\Illuminate\Http\Request $request)
177 {

17 if(User::check())

17 {

180 return Redirect::to( path: "/".App::getLocale().static::url_home);
181 }

182 else

1 {

1 $validator = \Validator::make($request—=all(),

185 [

186 ‘email’ => 'required|email’,

187 ]

1 )i

1 if($validator->fails())

190 {

191 return $validator—errors();

192 }

1 else

1 {

195 $ret = User::register_from_request($request, freeRegister: true);

0P T R LS P R

Figura 36 - Excerto de codigo referente ao registo sem a criagao de conta

Como o utilizador ndo insere palavra passe é realizada na api, como pode ser visto na linha 239,
Figura 37, é atribuida uma password com a jungdo entre o email e um Custumor sufix que nada
mais é que um conjunto de caracteres.
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if($userInfo === false) {
Output::set("id", $userInfo['id']);

$data['password'] = $data['email'] . Customer::P_SUFIX;
if (!$id = Customer::register_from_form($data, $permission_group, no_password: false, sendEmail: false))
{

Output::set("stt"”, "NOK");
return false;

} else {
Output::set('stt', '0K');
Output::set("id", $id);
return true;

Figura 37 - Excerto de codigo da api referente a geragdo de uma password de forma a registar um
utilizador sem a criagdo de conta

No caso da acdo a realizar ser a de login, apenas é confirmado a existéncia dos dados, linha 153,
Figura 38, e posterior confirmacdo pela api de que os dados correspondem aos inseridos pelo
utilizador, linha 165, Figura 38.

static function validate_login(‘\Illuminate\Http\Request $request)

{
if(User::check())
{
return Redirect::to( path: "/".App::getLocale().static: :url_home);
}
$validator = “Validator::make($request—=all(),
[
‘email’ => 'required|email’,
‘password’' => 'reqguired’',
|
)3
if($validator->fails())
{
return $validator—=errors();
}
else
{
if(User::log($request—=get( key: "email"),$reguest-=get( key: "password")))
{
return true;
}
else
{
return false;
}
}
}

Figura 38 - Excerto de cddigo da realizacdo de login

5.5.2 Processo de compra e download do bilhete

Avenda de bilhetes para um determinado evento pode ter varias, sendo que estas podem variar
nos dias ou sé nas horas a que se realizam. Quando o utilizador acede ao processo de compra,
como pode ser visto na linha 261, Figura 39, é criado o objeto evento que é populado com
informacao do pedido realizado a api, numa primeira fase, os dados necessarios para que seja
possivel verificar o nUmero de sessdes ativas que um determinado evento possui. Caso o
numero de sessoes seja superior a 1, é apresentado o calendario possibilitando ao utilizador a
escolha. No caso de apenas conter uma sessdo é de imediato apresentado os bilhetes
disponiveis para a mesma.
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function event_sessions($language, $event_id)

{
$event = new Events($event_id);

if(count($event—>eventSessions)==1){.. }|
else if(count(%event->eventSessions) > 1){...}

Figura 39 - Excerto de cddigo de verificagdo do nimero de sessées

Escolhidos os bilhetes é agora fase da criagcdo do carrinho, linha 689, Figura 40, e da adicdo dos
bilhetes selecionados comunicando com a api que cria a compra ainda no estado de reserva.
Ao mesmo que é realizado através do save que pode ser visto na linha 692 da mesma imagem,
o registo do carrinho na sessao.

$cart = new Cart();

if(is_numeric($cart->cart_id))

{

$cart—=save();
return $this—=submit_request($request,$cart,$try);

Figura 40 - Excerto de codigo com a criagao do carrinho

Sendo que, a parte de autentica¢do do utilizador ja foi abordada no subcapitulo anterior, serd
abordado agora os métodos de pagamento. Estes métodos variam de acordo com o contrato
entre a Last2ticket e os gestores de eventos. Para a apresenta¢do dos métodos recorre-se ao
objeto cart que se encontra na sessdo, que como pode ser visto no debug da Figura 41 contém
os métodos de pagamento associados ao evento.
methods =
0=

1=
2=

4

Figura 41 - Debug do objecto cart presente na sessao do utilizador

Quando o utilizador escolhe o método de pagamento é verificado se o pedido contém
informacdo acerca de dados de faturacao linha 262, Figura 42. Dados esses, que caso estejam
presentes serdo enviados para api que efetuard o devido registo e processamento para o
método de pagamento selecionado.

O processamento dependerad de qual foi o método selecionado, podendo levar ao fim do
processo de compra, ou entdo, a uma nova pagina para o preenchimento de dados de
pagamento. Introduzidos os dados de pagamento estes sdo enviados para a SIBS, ou para o
Stripe, que posteriormente comunicardo diretamente com a api da Last2ticket sobre o sucesso
ou insucesso do débito associado a compra.
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if(Session::has( name: "billing") &% Session::get( name: 'billing") instanceof Billing)
{

$billing = Session::get( name: 'billing');

$arr_billing = get_object_vars($billing);

$arr_submit['billing'] = $arr_billing;
b4

$json = ApiRequest: :makeSafePostRequest( url: "checkout/".$cart->cart_id."/finish/".$request->get( key: "method"), json_encode($arr_submit));
Figura 42 - Excerto de cédigo com dados de faturagdo e comunicagdo com a api

Por ultimo, sera apresentado ao utilizador a ultima fase que esta diretamente dependente de
se o processamento do pagamento ja tenha sido realizado com sucesso ou ndo. Pois, se for
realizado com sucesso permitira que seja realizado o download do bilhete. O bilhete estara
acessivel através de um link, que se encontra protegido com uma hash que permite identificar
os dados relativos a compra.

5.6 Atributos de qualidade

E importante realcar que, o processo de compra contém atributos de qualidade, sendo um deles
o desempenho. Um dos problemas que o processo anterior continha, era o elevado niumero de
pedidos redundantes que eram realizados sem que existisse essa necessidade. Estes
provocavam um atraso significativo na resposta quando os eventos possuiam um numero
elevado de sessOes. Dessa forma, para além da remocao dos pedidos redundantes foi colocada
em cache, linha 125, Figura 43, informacdes sobre o evento, para que estes ndo fossem pedidos
2, 3 ou até 4 vezes sem que existisse essa necessidade pois sdo dados estdticos. Um exemplo
disso é quando é necessaria novamente a informacdo, como visto na linha 114 da Figura 43, se
esta existir em cache o objeto é preenchido com a mesma.

private function getInfoEvent($id)

{
if(Cache::has( key: 'Event-' . $id))
{
$this=>fill({Cache::get( key: 'Event=" . $id});
return true;
}
$json = ApiRequest::makeUnsafeRequest( url: "content/pages/events/" . $id);
if (isset($json['Event'1)) {
$obj = $json['Event'];
$this—>fill($obj);
Cache::put( key: 'Event-' . $id, $obj, minutes: 9.4);
return true;
}
return false;
}

Figura 43 - Excerto de codigo demonstrativo da utilizagdo da cache

O presente projeto encontra-se disponivel em duas linguagens, portugués e inglés. Contudo,
encontra-se aberto para a adicdao facil de uma nova linguagem a qualquer momento.
Confirmando desta forma a sua suportabilidade. Estando ligado ao e-commerce existe a
necessidade de passar confianga e seguranga para os clientes. Segurancga essa conseguida com
a criacdo de hash, Figura 44, das passwords dos utilizadores na base dados, tornando assim
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impossivel de serem decifradas por alguém que tenha acesso a mesma. Outro ponto que
poderia provocar uma preocupacdo aos utilizadores seria os dados relacionados com os seus
cartdes. Contudo, esses dados ndo sao armazenados nem mantidos pela Last2ticket, deixando
essa informacdo por completo para as empresas responsaveis pelas transacbes dos
pagamentos.

$password_hash = hash_hmac( algo: "shal", $datal'password'], Config::read( path: 'customer.salt’,
default: 'lxexJB8ScSs5uQRdbxjcPQMpCBkBVKTkiShxEWShyyJCRi6GA96uULtRXKIABgIXWI"));

Figura 44 - Excerto de cédigo de criagdo da hash

A reducdo de informacdo desnecessdria de ser apresentada ao utilizador acrescido ao design
do novo layout, o processo de compra tona-se assim mais percetivel. Ndo colocando dessa
forma o utilizador numa posicdo que lhe possa causar duvidas sobre o que devera fazer para
avangar.

5.7 Atualizagao do funcionamento do carrinho de compras

Quando o utilizador adiciona algo novo ao carrinho, este ao ser processado gera um
identificador que vai permitir identificar que um carrinho pertence a uma determinada sessao.
Aquando da existéncia de itens no carrinho o utilizador tem a possibilidade de alterar a sua
guantidade. Foi neste ponto que foram realizadas alteragGes, isto porque o processo de compra
antigo apenas deixaria o utilizador aumentar a quantidade de um em um, sendo que cada
aumento resultaria em um pedido. De forma a diminuir esta carga, foi adicionado uma
dropwdown, Figura 45,que atualizard o nimero de items de acordo com o valor selecionado
pelo utilizador.
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Figura 45 - Demonstrac¢do da dropdown adicionada ao carrinho de compra

Agora, quando é alterado o valor é despoletada uma ac¢do de carrinho que é passada como
argumento no request que possibilita a indentagdo do tipo de operagdo a ser realizada. Para
além do identificador do tipo de operagao também é passado, como se pode ver visto na Figura
46, uma nova quantidade. No caso de a quantidade ser passada a 0 o item é eliminado do
carrinho de compras.

function add_remove_item(Request $request)
{
if(!Cart:zhas())
return Redirect::to{$request->getUri());

$cart = Cart::get();
sevent_id = $cart->cartItems[key($cart->cartItems)] [0]->event_id;

339 $action = "add_one";

340 switch($request->get( key: "change_gty”))

341 it

342 case "minus" : §res = $cart->remove_one($request—>get( key: "sku”));$action="minus";break;

343 case "remove" : $res = Scart->remove($request—>get( key: "sku"));$action="remove";break;

344 case "remove_n" ! $res = Scart->remove_n($request—>get( key: "sku”), $request-=get( key: "newqty”));S$action="remove”;break;
345 case "plus_n" @ $res = $cart-=add_n($request—=get( key: "sku"), $request-=get( key: "newqty”));Saction="add_n";break;
346 default : §res = $cart->add_one($request->get( key: "sku"));break;

347 ¥

348

349 $cart->refresh();

Figura 46 - Excerto de codigo da atualizagdo do niumero de items em carrinho

Um aspeto importante aquando da atualizacdo de um carrinho é a verificacdo se este existe,
linha 334, Figura 46. Esta verificacdo é essencial pois cada carrinho criado tem um determinado
tempo até que o mesmo expire. Quando este tempo é ultrapassado é despoletada uma agdo
gue elimina o carrinho da sessao.
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5.8 Testes

De forma a ser comprovado que a solu¢do ndo sé continua em funcionamento apds alguma
alteragdo, mas também que realiza aquilo para a qual foi concebida, é necessario que se

t18

realizem testes. Sendo para a realiza¢do dos testes utilizada a framework PHPUnit*®. Com esse

fim, os testes a ser realizados serdo apresentados de seguida.

5.8.1 Testes unitarios

Os testes unitarios tém como principal finalidade verificar se uma pequena parte do cédigo,
normalmente um método, estd de acordo com o que é esperado. Assim, a escolha deste
método tem como finalidade garantir que cada funcionalidade atende corretamente a sua
especificacdo. A Figura 47 apresenta o teste unitdrio de registo de um novo cliente, com o intuito
de comprovar o seu registo através de um conjunto de dados passados a partir dos dados
introduzidos pelo utilizador.
public function testRegister_from_form()
{
$data = array("name" = "Fabio",
"password" => "Qwertyl23",
"password_confirmation" => "Qwertyl23",
"email" => "fabio.correia2020222@last2ticket.com”,
"email_confirmation" => "fabio.correia20208222g@last2ticket.com",
"country" => "Portugal”,

"register"” = "true",
"username" => "fabio.correia2@2@@last2ticket.com");

$userID = Customer::register_from_form($data, permission_group: 6);

$this->assertNotNull($userID);
$this—>assertNotFalse($userID);

Figura 47 - Codigo unitario do método de registar um novo cliente a partir de um form

5.8.2 Testes de integracdo

Os testes de integracdo visam a combinacdo de pequenas partes do cddigo de forma a serem
testadas em conjunto. A selecdo da utilizacdo deste tipo de testes foi pelo facto de estes
detetarem falhas que possam existir aquando a combinagdo de diferentes partes, em especifico,
aquando da comunicagdo que ocorre entre diferentes componentes. A Figura 48 apresenta o
teste de integracao realizado ao login. Neste exemplo é realizado o teste ao login de um cliente.
O método setUp é executado uma vez para cada método a ser testado, aqui este é usado para
inicializar o cliente da api para que possa ser realizado os pedidos para a realizacao dos testes.

18 Framework de teste para a linguagem PHP.
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protected function setUp()
{
$this->api = new Client( baseUrl: "http://vt.api.last2ticket.com");

if (!$this—>db = DB::get()) {
$this->markTestSkipped(
'Database is not available.'
|H

}

public function testLogin()
{
$pkey = "laravel’;
$user = 'fabio.correia202e@last2ticket.com";
$pass = "Qwertyl2345°;
$password_hash = hash_hmac( algo: "shal", $pass, key: "lxexJB85cSs5uQRdbxjcPQMpCE8kBVKTkiShxEWShyyJCRi6A96uLtRXKIdBgIXWI");
$nonce = md5(uniqid());
$hmac = hash_hmac( alge: “shal", data: $pkey . $user . $nonce, $pass);
$url = '/login/' . $pkey . '/' . $user . '/' . $password_hash . '/customer/' . $nonce . '/'. $hmac;
$request = $this->api->get(surl);

$response = $request->send();
$this->assertEquals( expected: 200, $response->getStatusCode());

$json = $response->json();
$this->assertEquals( expected: "OK', $json['stt']);

Figura 48 - Teste de integragao que permite a realiza¢do de login

5.8.3 Testes de aceitagdo

Por fim, foram realizados testes de aceitacdo de forma a que sejam aceites todas as
funcionalidades desenvolvidas. Estes testes, sdo habitualmente realizados pelo utilizador final,
o utilizador que ird usar o produto depois deste ser lancado. Os testes de aceitacdo realizados
neste projeto foram os Beta Testing. Sendo estes testes realizados por utilizadores selecionados
de forma a que se possa obter feedback da qualidade do produto. Este permite assim a
diminuicdo de falhas e consequentemente um aumento da qualidade do produto através de
inputs de melhorias fornecidos pelo utilizador. Realizado este teste, o feedback dos utilizadores
pode ser visto no capitulo seguinte através do inquérito realizado.
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6 Avaliacao da solucao

No presente capitulo serd descrito, para o problema e para os objetivos definidos, quais foram
as grandezas e as metodologias utilizadas com vista a realizacdo da avaliacdo da solucdo
implementada.

6.1 Grandezas e hipdteses

De forma a ser avaliada se a solu¢do implementada acresce valor para o cliente em comparacao
a solucdo existente, sdo definidas como grandezas a usabilidade e a satisfacdo do cliente ao
utilizar o processo de compra.

Estas grandezas vao permitir a perce¢dao do grau de usabilidade e de satisfagdo que tanto o
cliente final, aquele que realiza a compra, como o gestor de eventos, que tem a solucdo
integrada no seu website, tem em relagdo a solu¢do implementada.

Assim, as hipdteses a serem testadas serdo perceber se o utilizador, cliente final, esta satisfeito
com o novo processo de compra, avaliando assim indicadores como o design, o desempenho,
a percetibilidade e a funcionalidade do processo de compra como um tudo. Enquanto que para
o gestor, que possui a solugdo do processo de compra no seu website, os indicadores serao o
desempenho e a funcionalidade. Utilizando estes indicadores, sera possivel assim avaliar qual
o valor da solug¢ao implementada.

6.2 Metodologia de avaliagao

De forma a avaliar a solugdo foram realizados dois inquéritos, ambos com o objetivo de avaliar
a usabilidade e a satisfacdo. O publico alvo do primeiro inquérito sera o cliente que usara o
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processo de compra para adquirir bilhetes para um determinado evento. O segundo inquérito
tera como publico alvo os gestores de eventos que terdo a solugdo no seu website.

Assim sendo e, de forma a classificar a resposta a cada uma das questdes dos inquéritos foi
criada a escala que se apresenta na Tabela 10.

Tabela 10 - Escala de classificagao utilizada para o inquérito

Escala Descrigcao
1 Muito insatisfatoria
2 Insatisfatoéria
3 Sem opinido
4 Satisfatoria
5 Muito satisfatéria

As questGes que estdo presentes no inquérito aos clientes do processo de compra serdo
apresentadas na Tabela 11.

Tabela 11 - Questdes serem realizadas aos clientes sobre o processo de compra

Nr. Questao | Questao

1 Como avalia a user interface do processo de compra?

2 Como pode classificar a adicdo da opgdo de realizar compra sem a
necessidade de criar conta?

3 Caso tenha sentido alguma dificuldade durante o processo, como
classificaria a facilidade com que a conseguiu ultrapassar?

4 Como pode classificar a percetibilidade de todo o processo de compra?

5 Como pode classificar, no caso de ter acontecido algum erro, quao
esclarecedora foi a mensagem de erro?

6 Como pode classificar, quanto ao processo de login ou registo, o quao
rapido este é?

7 Como pode classificar, quanto ao processo de compra, o quao rapido este
é?

8 Como avalia a introducdo da barra das diferentes fases que tem de
percorrer até ao término do processo de compra?

9 Como avalia o novo processo de compra em comparagao com o antigo?

10 Como classificaria o processo de compra?

6.3 Resultados

O presente capitulo, tem como foco a apresentacdo e conclusdo dos resultados obtidos das
respostas as questdes sobre o processo de compra. Dos resultados obtidos a partir da analise
do grafico da Figura 49, é possivel concluir que os utilizadores que responderam a esta pergunta
apresentam uma opinido satisfatéria em relagdo ao novo layout grafico. Pois, as opinides na sua
maioria, 60%, sdo muito satisfatdrias em conjunto com os restantes 40% satisfatérios. Nao
existindo outras opinides no que a presente questao diz respeito.

68



Como avalia a user interface do processo de compra?
10 respostas

@ Muito insatisfatéria
@ Insatisfatéria
Sem opiniao
@ Satisfatéria
@ Muito satisfatéria

Figura 49 - Resultados da resposta a pergunta de como os utilizadores avaliam a user interface do novo
processo de compra

Os resultados obtidos da andlise do grafico da Figura 50 permitem concluir que a adicdo da
possibilidade de realizar a compra sem a criagcdo de conta é uma mais valia. Resultado disso é a
percentagem, 80%, dos utilizadores considerarem como muito satisfatdria a sua adig¢do. Indo
assim ao encontro do que ja foi abordado ao longo da tese. Sendo que esta possibilidade se
encontra cada vez mais presente nas lojas de vendas online.

Como pode classificar a adigdo da opgao de realizar compra sem a necessidade de criar conta?
10 respostas

@ Muito insatisfatéria
® Insatisfatéria
Sem opinido
@ satisfatéria
@ Muito satisfatéria

Figura 50 - Resultados da resposta a questdo de como o utilizador classifica a adi¢do da opgdo de
realizar a compra sem a necessidade de criar conta

Da analise da Figura 51, é possivel perceber que 70% dos inquiridos ndo tem opinido no que a
pergunta diz respeito. O que permite assim concluir que, o numero elevado desta opgdo esteja
relacionado com o facto de os utilizadores nao possuirem qualquer dificuldade aquando do
teste do processo de compra. J4 os 30% das respostas satisfatorias permite afirmar que, apesar
de sentirem dificuldades, estes utilizadores conseguiram ultrapassa-las de uma forma facil.
Contudo, deixa assim em aberto que aquilo que levou os utilizadores a sentirem essa pequena
dificuldade possa trazer uma porta de melhoria para o processo de compra.
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Caso tenha sentido alguma dificuldade durante o processo, como classificaria a facilidade com

que a conseguiu ultrapassar?
10 respostas

@ Muito insatisfatéria
@ Insatisfatéria
Sem opinido
@ Satisfatoria
@ Muito satisfatéria

Figura 51 - Resultados da resposta a pergunta de caso o utilizador tivesse sentido alguma dificuldade
como classificaria a facilidade com que a conseguiu ultrapassar

A percetibilidade do processo de compra pode ser comprovada a partir da andlise do grafico da
Figura 52. Sendo este um numero bastante elevado, 90%, permite afirmar que o processo de
compra é bastante percetivel. Estando este resultado diretamente ligado a informacao
apresentada aos utilizadores. Sendo uma linguagem simples e sem excesso de informacao leva
a que o utilizador consiga realizar todo o processo sem sentir qualquer dificuldade.

Como pode classificar a percetibilidade de todo o processo de compra?
10 respostas

@ Muito insatisfatéria
@ Insatisfatéria
Sem opinido
@ Satisfatéria
@ Muito satisfatéria

Y

Figura 52 - Resultados da resposta a questdo sobre como o utilizador classifica a percetibilidade de todo
0 processo de compra

Procurando dar resposta ao qudo esclarecedoras sdao as mensagens de erros, o grafico da Figura
53, permite tirar a ilacdo de que a maior parte dos inqueridos ndo tem qualquer opinido.
Levando assim a concluir que, os mesmos nao tiveram qualquer mensagem de erro ao longo do
processo dai a sua auséncia de resposta. No entanto, cerca de 30%, considera a mensagem de
erro satisfatoria, permitindo assim concluir gue mesmo quando o utilizador estd perante um
erro a mensagem é suficientemente esclarecedora para que este o ultrapasse.
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Como pode classificar, no caso de ter acontecido algum erro, quéo esclarecedora foi a mensagem

de erro?
10 respostas

@ Muito insatisfatoria
@ Insatisfatéria
Sem opinido
@ Satisfatéria
@ Muito satisfatéria

Figura 53 - Resultados das respostas dos utilizadores a questdo de como classificam quao esclarecedora
a mensagem de erro foi no caso de ter acontecido algum

Como pode ser visto na Figura 54, nenhum dos inquiridos classifica esta fase de autenticacao
como insatisfatéria. O que prova que esta fase é realizada de uma forma rapida e sem qualquer
tipo de dificuldade. Sendo que o fator rapidez pode depender de pessoa para pessoa, a grande
maioria, 60%, classifica a rapidez desta fase com muito satisfatério, comprovando assim, que
apesar de o fator poder variar de pessoa para pessoa, mais de metade possui a mesma opinido
em relagdo ao fator rapidez.

Como pode classificar, quanto ao processo de login ou registo, o quao rapido este é?
10 respostas

@ Muito insatisfatéria
@ Insatisfatoria
Sem opinido
@ Satisfatéria
@ Muito satisfatéria

Figura 54 - Resultados da resposta a pergunta de como o utilizador classifica o processo de login ou
registo quando a sua rapidez de realizagdao

Uma das coisas que desagradava os utilizadores do antigo processo de compra, prendia-se com
a lentiddo do mesmo em alguns eventos. Lentiddo essa associada aos tempos de resposta por
parte do servidor. Assim, e ja com a implementacdo do novo processo de compra, é possivel
afirmar que tal ja parece ndao acontece neste, onde segundo os dados da Figura 55, 70% dos
inquiridos encontram-se muito satisfeitos com a velocidade de resposta de todo o processo.
Juntando-se a esse valor os outros 30% que também se mostraram satisfeitos. Ndo existindo
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ninguém que se tenha mostrado insatisfeito, permite que se conclua que este novo processo
de compra ja ndo apresenta qualquer lentidao.

Como pode classificar, quanto ao processo de compra, o quao rapido este é?
10 respostas

@ Muito insatisfatéria
@ Insatisfatoria
Sem opinido
@ Satisfatéria
@ Muito satisfatéria

Figura 55 - Resultados da resposta a pergunta de como o utilizador classifica o processo de compra
quanto a sua rapidez

Aintroducdo de algo com que o utilizador ndo esta familiarizado pode despertar nestes opinides
diferentes, podendo estas ser de agrado, no caso de o utilizador achar que é uma mais valia
para si, ou de desagrado, ndo acrescentado nada de novo na opinido deste. Através da analise
do gréfico da Figura 56 é possivel concluir o agrado do utilizador com a inser¢do de uma barra
das diferentes fases do processo de compra. Sendo esta, um apoio e de certa forma um guia
para o utilizador perceber, ndo sé quantos passos faltam até poder ter os seus bilhetes, como
também perceber qual o passo que se segue.

Como avalia a introdugéo da barra das diferentes fases que tem de percorrer até ao término do
processo de compra?

10 respostas

@ Muito insatisfatdria
@ Insatisfatéria
Sem opinido
@ Satisfatéria
@ Muito satisfatoria

N

Figura 56 - Resultados da resposta a pergunta de como o utilizador avalia a introdugdo de uma barra de
fases ao longo de todo o processo

A comparagdo com o antigo processo de compra é importante, uma vez que permite ao
utilizador ter uma opinido clara das diferencas existentes entre os mesmo e das melhorias que
0 novo processo introduziu. Prova disso é o agrado do mesmo, como pode ser visto na Figura
57, através das altas percentagens de opinides satisfatdrias. Permitindo assim concluir que o
utilizador prefere este novo processo ao invés do antigo.
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Como avalia o0 novo processo de compra em comparagao com o antigo?
10 respostas

@ Muito insatisfatéria
@ Insatisfatéria
Sem opinidao
@ Satisfatéria
@ Muito satisfatéria

Figura 57 - Resultados da resposta a pergunta da classificagao entre o novo processo de compra em
comparagdo com o antigo

A Ultima pergunta do questiondrio diz respeito a classificacdo, de uma forma geral, do processo
de compra como um todo. Ndo existindo nenhuma opinidao negativa quanto ao mesmo, como
pode ser visto na Figura 58, o novo processo de compra possui um grau de satisfacdo muito
positiva. Permitindo prever que, aquando da sua publicagdo este possua uma taxa de satisfagdo
consideravelmente positiva.

Como classificaria o processo de compra?
10 respostas

@ Muito insatisfatoria
@ |nsatisfatéria
Sem opinido
@ satisfatoria
@ Muito satisfatéria

Figura 58 - Resultados da resposta do utilizador a como classifica de um modo geral o processo de
compra

6.4 Resumo

Da analise do resultado do questionario é possivel concluir que o mesmo obteve, de forma geral,
uma boa classificacdo no que a satisfacdo do cliente diz respeito. Uma afirmac¢do que pode ser
fomentada pelos resultados do questionario é também a opinido quanto a introducdo de novos
elementos, tanto de design de layout como de funcionalidade. Tendo estas apresentado um
impacto e uma aceitacdo bastante positiva nos utilizadores que responderam aos questionarios.
Vindo assim comprovar o que ja vinha a ter sido abordado durante o projeto. Onde a introducao
de novas melhorias e aimplementacdo de um novo design de layout trariam beneficios, fazendo
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desta forma despertar o sentimento nos clientes de que a empresa se preocupa com eles
procurando investir em algo que |Ihe traz mais vantagens.
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7 Conclusao

O presente, e ultimo capitulo, contém o balanco do projeto implementado. Aqui serdo
apresentados os objetivos atingidos, as dificuldades encontradas ao longo do projeto e
possiveis trabalhos futuros que poderao ser realizados.

7.1 Principais conclusoes

Indo ao encontro dos objetivos que foram definidos para este projeto, na fase inicial, foi
realizado um enquadramento tedrico, uma andlise as solugdes existentes quer em mercado
nacional quer internacional e, por fim, uma analise as frameworks ou linguagem tendo em
conta a sua utilizacdo neste projeto. A escolha da framework ou linguagem teve em conta varios
aspetos analisados, sendo ainda suportada pela andlise feita no capitulo 3.

No capitulo 3, é realizada a analise de valor onde tem como principal objetivo comprovar o valor
ndo so para os clientes como para a empresa com a realizacdo deste projeto. Ainda neste
capitulo, como foi referido no pardgrafo anterior, é realizada uma avaliagao tendo em conta
diversos critérios para seja escolhida qual a melhor framework a ser utilizada.

A andlise e design, capitulo 4, contém informacao referente aos requisitos funcionais e nao
funcionais que estdo presentes no processo de compra. E ainda realizada uma comparacdo
entre arquiteturas de forma a ser selecionada qual a melhor op¢éao e, a que melhor corresponde
aos requisitos do projeto.

No capitulo 5, é apresentada a fase de implementacdo da solu¢do, onde é realizado o desenho
da user interface, desenho esse que segue determinadas regras de Ul & UX. Passando de
seguida a ser apresentado os requisitos implementados.

Por fim, o capitulo de avaliacdo da solucdo, apresenta os resultados dos questionarios
realizados de forma a se obter o grau de satisfacdo e de avaliacdo da usabilidade por parte dos
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utilizadores e dos gestores de eventos. Podendo, dessa forma concluir-se que os resultados
foram positivos, apesar de o nimero de inquiridos ndo ser elevado o grau de satisfacdo por
parte dos inquiridos foi bastante positiva.

7.2 Objetivos alcangados

O principal objetivo deste projeto passou pelo desenvolvimento e implementacdo de um
processo de compra de bilhetes online. Passando pela fase de analise, de design, seguindo as
regras de Ul & UX que melhor se aplicavam ao processo e, por fim, a sua implementagdo. Todas
as tarefas envolventes neste projeto, como o estudo e as diferentes fases de criagdo do novo
layout bem como a forma como seria implementada a restruturacdo foram concluidas com
sucesso. Consequéncia do sucesso das mesmas, o projeto foi concluido com éxito, tendo os
clientes e os gestores de eventos demonstrado satisfagdo com novo /ayout e comportamento
do processo de compra.

7.3 LimitagOes e trabalhos futuros

Como principais limitacdes, causadas principalmente pela pandemia mundial da atualidade,
destacam-se o tempo de realizagdao do projeto, o acompanhamento ao desenvolvimento do
mesmo e 0 acesso ao servidor para a implantacdo do processo de compra em cloud. Ficando
assim, o mesmo so6 disponivel em ambiente de teste. Outra das limitacGes, foi uma baixa
amostra de dados no inquérito causadas pela ndo implementacdo em cloud, consequentemente,
resultando num baixo nimero de testes e de dados.

Como trabalho futuro é esperado a devida implantacdo do processo de compra em cloud, de
forma a que este fique acessivel para um maior nimero de utilizadores e assim seja possivel
identificar, caso existam, possiveis erros e os mesmos sejam devidamente colmatados. De
forma a dar continuidade a user interface aplicada no processo de compra, esta devera ser
aplicada também ao painel disponibilizado ao utilizador para gerir as suas compras e 0s seus
dados pessoais.
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8 Anexos

1 - Design do processo de compra

Design da interface de calendario para sele¢do do dia

00:00
00:30

Design da interface de sele¢ao de bilhetes

00:00
00:30

o, N125 396, 8125

Need help

303
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Design da interface de login

Design da interface de continuar sem criar conta

Buy withou create an account

Enter the email
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Valready have a Last2Ticket account

Password

Forgat Password?

iguS

G Centinue with Coogle

Create new Account

© rogin Need help

AquasHow
© Algarve Semino, N125 396, 8125-303

Order Summary
Adult Sesssiony) 23,006
Child Gession ) 5.00€
Subtotal 33.00€
Discount 20
TOTAL 26.40€
© won Need hetp
sausshow

© Algarve Semino, N125 396, 8125-303

Order Summary

Adult (sesssion y) 23.00€
Child (Session 2) 5.00€
33.00€

20
26.40€



Design da interface de criagdo de conta

Login Need help

AQUASHOW

Algarve Semino, N125 396, 8125-303
Create new Account

Name ¢ Phone Number *
Order Summary
ult (Se €
Email * Confirm Email *
| il nZ ¢
- Subtotal 33.00€
s it
TOTAL 26.40€

Location

S our loca f Continue with Facebook G Continue with Google

Design da interface de sele¢ao do método de pagamento e de inser¢do de dados de
faturagao

Login Need help
AquasHow
WaMe ook s
Algarve Semino, N125 396, 8125-303
Location

Order Summary

Seleet the payment method:

PayPal MB war

TOTAL 26.40€



Design da interface de pagamento

r—

MB way

—

Phone number

Please insert your phone number

Design da interface da etapa final

LastaTicket thanks you for your preference!

Tho order has boon succossfully boen purchased.
You can download your ickels here, ARematively.
we've sent you an email with your order.

“SEND TO ANOTHER
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© win Nead help

AQUASHOW

© Algarve Semino, N125 396, 8125-303

Order Summary
1x Adult (Sesssion y) 23.00€
2¢Child (Session 2) 5.00¢
Subtotal 33.00€
Discount 20%
TOTAL 26.40€
ms VISA
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