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Resumo

O projeto Hairplan tem como objetivo um estudo que permita criar as condi¢cdes para o
desenvolvimento de uma app mobile, cuja principal funcéo é a reserva de servicos hum setor especifico

— Cabeleireiros em regime freelancer.

O servigo de cabeleireiro € parte de um conjunto de servicos que sao, em geral, tidos em
consideragcdo como um dos fatores fundamentais na nossa sociedade. Contudo, até agora tem estado
sempre associado a um estabelecimento e, quando associado a um nome de um profissional em
especifico, 0 mesmo estd sempre condicionado por um espago fisico. O Hairplan vem dar a
oportunidade a bons profissionais na area de nao estarem condicionados a um local de trabalho
genérico e poderem prestar servigos diretos a clientes, receberem reviews e ganharem notoriedade no
mercado enquanto artistas individuais, aplicando assim o conceito de uberizacdo, destinado

essencialmente a geracao millenials.

Neste documento sdo desenvolvidos e validados os principais aspetos relacionados com o
projeto Hairplan, desde as suas especificagdes técnicas, identidade visual, plano de marketing digital
e 0 plano de neg6cios que, num formato startup, permitird que o projeto Hairplan possa ser uma
realidade. O plano de negécio apresentado neste trabalho aborda questdes relativas ao orcamento,
plano de financiamento e projec¢des financeiras.

Palavras-chave

Criacdo de mobile app, reviews online, a web no mobile, uberiza¢éo



Abstract

The Hairplan project has as objective a study that allows to create the conditions for the
development of a mobile app, whose main function is a booking service in a specific market — freelancer

hairdressers.

The hair care service is a fundamental service in our society. However, until now it has always
been associated with a physical space (particularly in Portugal). Hairplan offers the opportunity to
professionals in the area to provide direct services to clients without a public establishment, to receive
reviews and to boost their market notoriety, applying the concept of uberisation, destined to the
millennials.

The main aspects related with Hairplan project are developed and validated in this document
- technical specifications, visual identity, digital marketing plan and the business plan. As a startup
project, the business plan presented in this paper describe subjects related to the budget, financing

plan and financial projections.
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Glossario

Backend — Area de desenvolvimento web que se preocupa com a parte que o utilizador néo vé —
normalmente associada ao armazenamento de dados e ao processamento do servidor.

Developer — Programador informatico com especial foco na web.

Framework — Conjunto de varios cédigos de uma determinada linguagem de programacao que
resulta numa funcionalidade especifica.

Freelancer — Trabalhador independente.

Frontend — Area de desenvolvimento web que agrupa todo o desenvolvimento que o utilizador vé e
interage.

Glassdoor — Website com reviews de postos de trabalho, de acordo com as respetivas empresas.
Keyvisual — Resumo visual de uma ideia, promocédo, campanha ou identidade de uma marca —
normalmente associado a uma imagem e um pequeno texto.

Library - Conjunto de cédigo, normalmente disponivel via opensource que permite fazer
implementac6es de algumas funcionalidades de uma forma habitualmente mais rapida que ao utilizar
a linguagem pura.

Millennials — Geragao que nasceu entre 80’s e 90’s que tem como principal caracteristica a primeira
geracgdo que teve o digital e a internet nativamente.

Mobile app — aplicacao para dispositivos moveis.

Mobile — Dispositivos moveis (tablet ou smartphone).

Responsive — Estrutura de websites ou aplicacdes que sejam adaptaveis graficamente a maior
parte dos dispositivos e resolucdes de ecra.

SEO — (search engine optimization) — Técnicas de otimizagdo de um website (contetdo e
estrutura) de forma a ser indexado pelos motores de busca da web.

Startup — Empresa com pouco tempo de vida, normalmente associada a um investimento e a area
tecnoldgica.

Ul (user interaction) — Interacéo com o utilizador dada por uma determinada plataforma.

UX (user experience) — Experiéncia de utilizagdo de um utilizador de uma determinada plataforma.

Vi
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A sociedade sempre foi vulneravel e resistente a mudancas. Os dois extremos sempre
estiveram presentes ao longo da histéria, mas hoje essas mudancas acontecem a uma maior

velocidade, com mais informacé&o indexada e com espago para varios tipos de reagao.

A geragdo millennials veio mudar o mundo e a forma como vivemos nele. Uma dessas
mudancas ao residir no mundo da tecnologia é a uberizagdo — o fenémeno de um novo modelo de
negocio digital ameacar e questionar rapidamente um modelo tradicional (Bathelot, 2016). A uber veio
guestionar o taxi, ao mesmo tempo que o airbnb ganhou grande parte da quota de mercado que os
hotéis tinham no alojamento. Este fendmeno assenta na utilizagdo da tecnologia para trabalhar como
intermediario entre o cliente e o fornecedor, facilitando o acesso e o provimento dos servi¢os. A
vantagem para a economia € nitida: os monopélios sdo combatidos e a qualidade dos servicos é mais

exposta, uma vez que qualquer servico assente em tecnologia prevé um sistema de reviews online.

Por isso, uberizar qualquer tipo de servico tradicional é desafiante. Dai surge o projeto
Hairplan — uma uberizagdo aos cabeleireiros; uma oportunidade de cada profissional da area
desenvolver a sua propria carreira, angariar 0s seus proprios clientes e ter as suas reviews online, de
acordo com o seu trabalho. Para o consumidor: uma forma de ter opinides fundamentadas por outros
consumidores — 0 que leva a garantir um servico mais personalizado, mais comodidade (através do
near you) e menos custos. O Hairplan quer atingir essencialmente millenials, tanto clientes como

consumidores.

Este projeto passou por diversas fases descritas ao longo deste documento, estando agora ha

fase de apresentacdo a investidores de forma a obter financiamento.
1.1 Objetivos

O objetivo de toda a pesquisa, planeamento e estratégias encontradas ao longo deste
documento é o desenvolvimento de um modelo de negdécio, tendo como produto base uma app para
dispositivos méveis, tomando como base o conceito de uberizacao.

O setor de mercado sdo os cabeleireiros, enquanto profissionais individuais, explorando
através de meios tecnolégicos este setor que ainda nao tira proveito das novas tecnologias. Contudo,

o foco ndo se restringe apenas aos profissionais, mas de igual forma aos futuros utilizadores do servigo.

Em termos de estrutura, a solu¢cdo passa por criar uma empresa e respetiva equipa, com

recursos a financiamento externo — considerando assim a Hairplan como uma futura startup.
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1.2 Estrutura do Projeto

Este documento apresenta uma organizacao através de 9 capitulos, sendo eles descritos da

seguinte forma:

Reviews online — Fatores de decisdo por parte de utilizadores no digital
E abordada a importancia das reviews online e como podem ser determinantes dentro de uma app que

seja intermediaria de servigos.

Desenvolvimento da web app

S&o especificados conceitos chave presentes no desenvolvimento de uma app em termos técnicos.
Hairplan — Tecnologias selecionadas
Estudo das varias tecnologias e linguagens de programacao possiveis para o desenvolvimento da app

e respetivas escolhas.

Plano de Marketing Digital

Planeamento estratégico do langamento da app no digital.

Identidade Visual

Desenvolvimento da identidade visual e dos primeiros protétipos de design da app.
Questionario
Analise de respostas a um questionario que teve como objetivo validar a necessidade de uma app

neste setor.

Plano de Negd6cios

Apresentacdo do plano para investidores ou entidades de financiamento.

Finalmente sédo apresentadas as limitacdes e as conclusfes do projeto.
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1.3 Metodologia

Embora o responsavel pelo Hairplan esteja ligado a area das tecnologias, especificamente a
web, o trabalho de projeto estda fundamentado com base em pesquisa documental e em trabalho
empirico. Pretendeu-se que a documentacdo de suporte sobre assuntos estudados fosse o mais atual
possivel, tendo em conta a facilidade com que é gerada. O trabalho empirico é fruto da experiéncia,
dos testes e dos factos relacionados. Para perceber se o mercado alvo esta recetivo a este tipo de

projeto, foi elaborado um questionario e foram analisadas as respostas.
O questiondrio procurou reunir algumas informag8es importantes para o desenvolvimento do

Hairplan, como por exemplo a média de utilizacéo prevista para a aplicacdo e o grau de influéncia que

as reviews online possam ter na aquisicao deste tipo de servigos para o utilizador.
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Capitulo Il - Reviews online

Fatores de decisdo por parte dos utilizadores

17



As reviews online sdo uma das componentes de informag¢édo normalmente associadas as apps
mobile de prestacdo de servicos. Neste capitulo sdo apresentados alguns estudos que determinam
como € o comportamento do potencial consumidor ao ter acesso a opinides elaboradas por ex-
consumidores. Nos préximos subcapitulos estdo desenvolvidas tematicas que irdo auxiliar o

tratamento desta particularidade na plataforma mobile.

2.1 Percecgdo de confianca

Nos ultimos anos assistiu-se a uma clara evolucédo crescente da dependéncia da Internet como
fonte de informacdo do ponto de vista do utilizador. J& ndo se trata apenas de conhecimento
enciclopédico ou empirico, mas sim da necessidade de informacédo sobre produtos ou servicos na
altura de fazer escolhas inerentes aos mesmos antes da sua aquisicdo. Os produtos turisticos, em

particular, levantam a necessidade de pesquisas relacionadas com o word of mouth digital.

Segundo um estudo realizado acerca do impacto das reviews online na intencdo de reservas de
hotéis e percecdo de confianca do consumidor (Sparks & Browning, 2011), foram usadas quatro

variaveis independentes como recolha principal de informagéo, sendo elas:

1) O target das reviews;

2) O racio global de um conjunto de reviews (positivo ou negativo)

3) Enquadramento das reviews (p.ex. 0 que vem em primeiro lugar - comentarios positivos ou
negativos);

4) A existéncia de classificacdo textual qualitativa a acompanhar um valor numeérico quantitativo

(p.ex.. 9/10 pontuacéo)

As conclusdes deste estudo parecem ser claras, ao assumir que 0s consumidores sdo mais
influenciados pela informacdo negativa, particularmente quando o conjunto de reviews é negativo.
Contudo, as informag¢des enquadradas num carater positivo, juntamente com o detalhe da classificacao

numérica, aumentam consideravelmente as intengdes de reserva e a confianga do consumidor.

Os resultados sugerem que os consumidores tendencialmente confiam em informaces faceis
de processar e sdo influenciados diretamente pela qualidade das reviews online no processo de
decisdo da aquisicdo do servico. Quando esse mesmo conjunto de reviews é enquadrado
qualitativamente no servigo e relacionamento interpessoal, sdo evidentes niveis mais elevados de

confianga.
Tomando como realidade esta progressdo de informacdo digital, onde terceiros podem
influenciar o potencial comprador, torna-se necessario desenvolver uma melhor compreensédo e

estratégias para gerir, em particular, as reviews online negativas. E imperativo identificar os meios para
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mitigar o impacto das reviews negativas, antes de estudar as causas e os efeitos das mesmas, uma
vez que estdo associadas a uma natureza composta pela relatividade parcial do autor da review e,

acima de tudo, a associacao direta a uma situacdo ou pormenor facilmente identificavel (Pee, 2016).

Tendo em consideragéo os aspetos referidos anteriormente, ha uma atitude a ser estudada no
ponto de vista do user interface e no mobile experience, onde € muito importante definir de uma forma
imparcial qual a importadncia das reviews positivas e negativas, assim como as suas posi¢es
hierarquicas no acesso ao utilizador de forma igualmente equéanime. O utilizador é experiente e cada
vez mais critico. E determinante ter em conta a importancia das reviews online e atribuir-lhes elevada

importancia desde a concecgédo do design até a implementacgédo de todo o interface.

2.2 Word of Mouth online

O word of mouth (WOM) era, anteriormente, definido como uma conversa face-a-face entre
duas partes - a fonte de informacéo e o recetor, tendo como principal caracteristica a independéncia
da fonte. A mesma néo tem um interesse comercial ou similar em providenciar o WOM, fazendo desta
fonte de informagdo mais credivel que as informacdes geradas pela propria marca ou empresa. A
tecnologia tem permitido aos consumidores partilhar informacdo relativa a produtos/servicos,
fomentando a importancia e a mudanga do conceito de WOM ao longo dos anos. Qualquer comentario,
apreciacao ou review feita por um consumidor atual ou anterior de um produto é tido em conta como

uma review (Sicilia & Lépez, 2013).

A diferenca passa pelo que agora ndo é sé transmitido entre membros da familia, amigos ou
conhecidos. Os potenciais consumidores enfrentam uma maior incerteza sobre a informagdo quando
a fonte ndo passa pelo WOM tradicional, mas sim por reviews online dadas por desconhecidos. Este
WOM esta diretamente dependente do subcapitulo seguinte, que relaciona os fatores influenciadores
com os atributos de credibilidade.

2.3 Atributos de Credibilidade

O efeito da credibilidade do autor de uma review de natureza WOM € menos tangivel que
outros atributos como a qualidade e a valéncia de opinido sobre o produto/servico em causa. Contudo,
a medida que os vendedores online se tornam mais populares e mais frequentemente utilizados, a
incerteza diminui, reduzindo a necessidade de atribuicdo de credibilidade tradicionalmente
comprovavel dos escritores dessas mesmas opinides. Embora as motivagdes dos autores individuais
possam variar amplamente, desde o altruismo genuino até a manipulagdo estratégica, todas essas
motivagdes estdo ligadas por um traco comum: explicita ou implicitamente influenciam a percecéo dos

futuros potenciais consumidores (Jensen M. , Averbeck, Zhang, & Wright, 2014).
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As reviews de produtos oferecem uma avaliacdo de um produto, trazendo consigo variacdes
de estratégias retéricas comuns concebidas para explicar ou defender uma posicdo. Mesmo
aparentemente benigno, as reviews informativas de produtos geralmente contém argumentos ou
evidéncias que suportam as avalia¢des dos autores, podendo influenciar explicita ou implicitamente os
leitores do futuro.

Contudo, numa pesquisa de reviews de produtos, o utilizador avalia de uma forma mais
genérica e prioritaria as avaliagdes quantitativas (numéricas) em vez das qualitativas (linguisticas). Em
contrapartida, embora limitado em capacidade, é através de reviews qualitativas que os potenciais
consumidores podem obter informacdes concretas acerca da qualidade e da origem da avaliagdo
guantitativa, o que leva a tornar-se um elemento para classificar a credibilidade da informacéo (Jensen
M., Averbeck, Zhang, & Wright, 2014).

2.4 Influéncia do pricing na fundamentagéo das reviews

Anteriormente foi verificado que a pontuagdo quantitativa € um fator determinante para credibilizar
as reviews de um produto. Contudo, hd sempre um fator que estd sempre presente em qualquer
mercado — o pricing. De que forma a variavel “prego” é utilizada na fundamentacao das reviews online?

A tipica relacdo preco/qualidade estara presente nessa fundamentacéo?

Num estudo realizado (Xinxin & Hitt, 2010), foi desenvolvido um modelo analitico que examina o
impacto das reviews influenciadas pelo preco e satisfagcdo do consumidor. As conclusdes da razao

pela qual o pricing influencia as reviews online sdo sintetizadas em duas razées:

1) Asreviews feitas por consumidores anteriores ndo se baseiam apenas na qualidade percetivel,
mas sim também através do valor associado. O seu conteldo qualitativo justifica-se nos dois

sentidos - a qualidade justifica o preco, o preco justifica a qualidade;

2) Pesquisas anteriores sugerem que quando ndo ha um conhecimento qualitativo acerca do
servi¢co, os potenciais consumidores interpretam a qualidade com base no preco, sendo este

a primeira percec¢do de qualidade no primeiro contacto.

Pode-se considerar que os consumidores que tém acesso a reviews online - onde o sistema prevé
uma separacdo de rating entre valor e qualidade - podem derivar as suas preferéncias sem um
conhecimento do histdrico do prego. As diferentes formas de reter as reviews online dos consumidores
e aforma de as apresentar (separadamente ou unidimensionais) influenciam bastante a forma como o

potencial consumidor poderd tirar conclus@es prévias antes da aquisi¢cao.
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Na figura 1, é demonstrada a forma como o Booking.com apresenta as reviews de cada
alojamento — uma primeira observagado quantitativa geral, resultante de uma média de avaliacdo de
varios fatores. Apds esta apresentacdo, sdo entdo apresentados 0s comentarios quantitativos feitos
pelos héspedes. Desta forma € possivel o utilizador se conotar com uma pontuacao geral (neste caso,
de 0 a 10) e s6 depois passar aos comentarios de campo aberto.

Comentarios (1 350) Fotografias dos héspedes (306)

16 de Setembro, 2015

Comentarios 100% reais

Hospedes reais. Estadias reais. Opinides reais. Ler mais
Nilson Do banheiro, pequenc demais e com um box para o

banho extremamente exiguo para caber um adulto de

tamanho e peso normais.

Soberbo: 9+ Limpeza
2 6 ©  Localizagio boa, atendimento simpatico e prestativo do
Bom: 7-9 Conforto pessoal, boa rede de restaurantes e cafeterias nas
o proximidades.
I Normal: 5- 7 Localizacio "
- Util 1 pessoa considerou este comentério til

X Mau: 3 -5 Comodidades
Optimo
1 350 comentdrios _

Muito mau: 1 -3 Funcionirios

-_. Hostal Girona respondeu a este comentario
felogo Quelgacerirece Prezado Senhor Nilson, Muito obrigado por deixar-nos
vossos comentérios sobre a vossa experiéncia nos a
Hostal Girona. Como Manager, é muito importante para
nés ouvir de nossos clientes para que notamos seus
comentdrios com a intengdo de melhorar. Obrigado por
vossos comentérios! Saudages Lorenzo Lopez Manager

Wi-Fi gratuito

Mostrar comentarios de:  Todos os comentadores ¥ Todas as pontuagbes de comentarios ¥
Mostrar comentarios em: @ [l Fouaves 2 o= e [+]
Ordenar por:  Recomendado v

25 de Agosto, 2017

Comentario destacado

:X:} Fabuloso

1 cliente deste alojamento concorda com este comentario

16 de Setembro, 2015

Figura 1 - Apresentagdo do painel de reviews do Booking.com (Fonte: Booking.com 11.09.2017)

No caso do Tripadvisor (Figura 2), o primeiro contacto com as reviews de cada servi¢o esta
definido por estrelas — de 0 a 5 — que sao provenientes de uma média da pontuacao quantitativa dos

comentarios. Numérico, assim como o caso do Booking.com, porém mais visual ao utilizar as 5 estrelas.
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Crowne Plaza Porto ¢

FRAIRERSE @©@@®@© 1329 avaliagoes

CrownePlaza.com 145 € Qualidade-prego — N° 2 de 108 — Porto
Ver oferta ‘ = Wi-Fi gratuito

Expedia.com 145¢€ #1 Restaurante

eDreams 145 €

HotelQuickly 173 €

Veja todas as 8 ofertas a partir de 145€ ~

Eurostars Das Artes Hotel

W PEdrERS @@@®@() 1385 avaliagoes

Expedia.com 143 € Qualidade-prego — N° 3 de 108 — Porto
Ver oferta \ = Wi-Fi gratuito

aDresE 143¢€ & Servigo de quartos

Booking.com 143 €

AMOMA 262€

Veja todas as 9 ofertas a partir de 143 € ~

Figura 2 - Painel resumo de reviews do Tripadvisor (Fonte: Tripadvisor 11.09.2017)

As reviews nao estdo s6 presentes no mundo turistico. No site Glassdoor (Figura 3) é possivel
encontrar pontuacdes e comentarios relativos a varias empresas que contratam e aos respetivos
cargos, sendo que o funcionario — anénimo ou identificado — atribui pontuacGes e comentarios acerca
da cultura da empresa, dos beneficios salariais e pode também deixar o seu comentario sobre o CEO.
Na proxima figura é apresentada a forma como o Glassdoor apresenta as reviews de cada cargo de
trabalho para o utilizador — pontuagéo geral de 0 a 5, desdobrada em varios fatores, complementadas
com comentarios.
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Fraud Analyst Apply on Company Site &> © save

Farfetch - Porto
27 people are looking at this job. Apply now.

Job Company Rating Reviews Why Work For Us

We have rapidly grown into a truly global company since our launch in 2008 and we're continuing to grow.
Our family now includes over 500 independent fashion boutiques across Europe, North and South America
and Asia; we demonstrate our ‘Think Global’ value in everything we do.

We are a global team of over 1,400 people and have offices based in London, New York, LA, Porto,
Guimaraes, Sao Paulo, Shanghai, Moscow, Hong Kong & Tokyo.

Fraud Analyst Apply on Company Site &

Job Company Rating Reviews Why Work For Us

Aug 11, 2ul/

F "Happy Employee"
[ [ [ [ | % 4

Current Employee - Anonymous Employee in Los Angeles, CA

B Recommends B Positive Outlook B Approves of CEO
| have been working at Farfetch full-time (More than 3 years)

Pros

They promote from within. Many of us who started a few years back have been promoted
to higher positions. Su Ahn is one of the best people to work under. She is great at giving
you freedom and believing in your abilities.

Cons

They took away one of the bonus's that used to be given.

Figura 3 - Apresentacéo do painel de reviews do Glassdoor (Fonte: Glassdoor 11.09.2017)
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E nitida a tendéncia na web para que as reviews tenham primeiro um carater quantitativo, de
facil comparacdo e absorcdo por parte do utilizador. Para a credibilidade estar presente, essa
pontuacdo final esta dependente de comentéarios e pontuacdes individuais que estao também sempre

disponiveis.

Todos estes pontos sdo importantes para o projeto Hairplan — as reviews online sdo o0 mais
importante, tanto para o fornecedor como para o consumidor. Na auséncia de um estabelecimento
fisico, é essa a ligacdo de credibilidade entre ambos. De uma forma mais especifica, 0 préximo
subcapitulo aborda essencialmente a importancia das reviews online no mundo da tecnologia, em

particular na distribuicio de uma mobile app.

2.5 Mobile apps nainteracdo com o utilizador

Os utilizadores de aplicagdes sdo cada vez mais exigentes, tornando varios tipos de problemas
bastante importantes de evitar, de forma a manter e melhorar a qualidade das ferramentas mobile que

sao distribuidas.

As marcas devem estar em constante analise de qualidade e captagdo de KPI's que possam
permitir desenvolver atualizagdes relevantes e seguras para 0s seus consumidores. Sendo um produto
distribuido através de ferramentas que incluem reviews online (p.ex. Playstore e Appstore), esta
vantagem deve ser usufruida para compreender o0s principais problemas da app de forma a corrigirem-

nos rapidamente.

Foirealizado um estudo (Khalid, Shihab, & Nagappan, 2014) relativo aos principais problemas nos
utilizadores de apps, avaliando 6 390 avaliacGes de baixa pontuacdo em 20 apps iOS gratuitas. De

acordo com os dados analisados neste estudo, foram detetadas 12 principais criticas de utilizadores:

1) App a bloquear,;

2) Problemas de compatibilidade;

3) Remocao de funcionalidades;

4) Pedidos de funcionalidades;

5) Erros especificos de funcionalidades;
6) Custos escondidos para utilizagdo completa;
7) Design de interface;

8) Problemas de rede;

9) Privacidade e ética;

10) Consumo exagerado de recursos;
11) Conteldo desinteressante;

12) Apps nao responsive.
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Natabela 1, € demonstrada a enumeracao destes problemas identificados, assim como uma breve

descricdo do mesmo e uma review de exemplo:

Tipo de Problema

Descricao

Exemplo de comentario

App a bloquear

A app esta constantemente a

bloquear.

“Bloqueia imediatamente

quando é iniciada.

Compatibilidade

A app apresenta um problema
com um dispositivo ou sistema

operativo especifico.

“Nao consigo ver metade da

app no meu iPod touch...”

Remocéao de funcionalidades

Reclamagcéo referente a
funcionalidades que

prejudicam a utilizaco.

“Esta app seria muito boa se

retirassem a publicidade!”

Erro em funcionalidades

Problemas especificos que
eram mencionados

“N&o envia notificacdes, a
menos que a app esteja a

correr”

Custo escondido

Reclamacéo sobre custos para

uma experiéncia completa da

app

“Excelente se ndo obrigassem
a comprar “coins” com dinheiro

real...”

Design do interface

Reclamacdes acerca do
design, botdes ou visual no

geral

“O design ndo é clean nem

intuitivo.”

Problemas de rede

A app tem problemas a aceder
ainternet ou é lenta a

responder

“A nova versao nunca se

consegue ligar ao servidor.”

Privacidade e ética

A app invade a privacidade

“Outra app que pensa que
devem aceder aos teus

contactos.”

Processamento da app

A app consome muitos
recursos, como bateria ou

memoria

“Obriga 0 GPS a estar sempre
ligado. Descarrega a minha

bateria facilmente.”

Conteudo desinteressante

Conteudo especifico que néo é

apelativo

“Parece-me bem, mas a
jogabilidade é aborrecida e

fraca.”

App ndo responsive

A app € lenta a entrar ou no

geral

“Tragam de volta a versdo

anterior. Ela é lenta no scroll!”

Tabela 1 - Problemas identificados na avaliagdo de apps gratuitas (Khalid, Shihab, & Nagappan, 2014)
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Em 11% dos casos, os utilizadores atribuem os problemas a updates que foram realizados -
um indicio para a relevancia de varios testes antes de fazer o lancamento publico de qualquer
plataforma. Como é possivel observar nos 12 principais tipos de problemas, os mesmos denunciam a
associacdo a problemas de natureza distinta, sendo os trés principais: falhas técnicas de

desenvolvimento, ma gestéo estratégica e falta de contetdo de valor.

Os problemas de desenvolvimento correspondem a 45% de todos os problemas, sendo que a
maior parte deles poderiam ser evitados com uma melhor gestdo de projetos. Estes dltimos dois
setores também sdo responsaveis pelos problemas estratégicos, onde 27% das reviews referem

gueixas no ambito da compatibilidade, mudanca de recursos e dificuldades na utilizagcao do interface.

As questdes de conteldo agregam queixas sobre o valor do contetido ou do valor da app
propriamente dita. “Privacidade e ética”, “custo escondido” e “conteudo desinteressante” sado fatores
gue devem ser melhorados através de uma estratégia repensada e na mudanca do modelo de negdcio
da app. Embora ocupando apenas 3% das queixas, “privacidade e ética” sdo as reviews mais

impactantes negativamente para a notoriedade de uma aplicacédo na plataforma de distribuicao.

As marcas sé@o fortemente afetadas quando apps relacionadas com elas relinem mas
avaliacdes e baixo rating por parte dos seus utilizadores. Para melhorar as atualizacdes das aplicacdes,
as marcas devem antecipar e dar prioridades aos principais problemas de ambito geral que podem ser

tidos em conta e confirmados no estudo anterior citado.
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Capitulo Ill - Desenvolvimento da web app
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As linguagens de programacado web assistem hoje a uma progressao de novas alternativas e
metodologias bastante rapidas e jamais vistas no passado. Com o desenvolvimento de toda a
comunidade opensource, € possivel haver mais interacdo entre developers e empresas tecnoldgicas
gue disponibilizam as suas proprias frameworks e libraries, como o exemplo do Twitter que
disponibiliza a sua prépria library de grelha fluida e uma série de componentes comuns de User
Interface em HTML, CSS e JS para a web — chamado Bootstrap (Boostrap - Twitter, 2017).

3.1 Comunidade opensource na web

Para o desenvolvimento do projeto Hairplan, o software e libraries opensource tém um papel
essencial no seu desenvolvimento, sendo um projeto que iniciara em regime de startup com a intengéo

de reducéo de custos.

O opensource é um software ou conjunto de cédigo livre de licenciamento, onde qualquer
utilizador pode ter acesso ao codigo, inspeciona-lo, modifica-lo, melhora-lo e redistribui-lo. Num
conceito de comunidade, os programadores que utilizam software opensource podem utiliza-lo para o
desenvolvimento de aplicag®es prdprias, simplificando ou adicionando recursos ao cédigo original ou
até contribuir para o desenvolvimento desse mesmo cédigo de forma publica — sendo que este Gltimo
fator de contribuicdo tem um papel fundamental na progressao de novas ferramentas. Na tabela 2
estdo identificados frameworks bastante conhecidos e utilizados, associados aos seus distribuidores

originais (Opensource.com, 2017).

Library/Framework Empresa Responsavel
Bootstrap Twitter

AngularJS Google

ReactJS Facebook

Wordpress Wordpress

Tabela 2 - Frameworks e libraries associados aos seus distribuidores originais (Fonte:
Opensource.com 15.05.2017)

O facto de, por exemplo, o Wordpress disponibilizar todo o codigo da sua plataforma, faz com
gue seja o gestor de contelidos mais utilizado no mundo (Build With, 2017). Em constante atualizagéo,

totalmente escalavel e gratis.
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3.2 Desenvolvimento web para dispositivos méveis

O desenvolvimento mais substancial da web nos dltimos anos tem sido a adaptacao para o
crescimento dos dispositivos méveis ha mao dos utilizadores. Sdo inUmeras as comparacdes que se
podem fazer hoje em dia relativamente ao nivel de processamento dos smartphones em relacdo a
computadores da histéria que revolucionaram o mundo. Contudo, ndo foi apenas a evolugao deste
dispositivo que fomentou a mudanca da web. Num determinado periodo de tempo, as plataformas web
eram desenvolvidas tendo em conta a velocidade de conexdo desktop (Qque aumentava a cada ano),
tornando os produtos cada vez mais pesados de forma a melhorar a experiéncia do utilizador numa

determinada aplicacdo (Zakas, 2013).

Contudo, o desenvolvimento web passou a estar focado na criacdo de plataformas onde os
dispositivos méveis sdo o ponto de partida para todas as considera¢des técnicas: mobile first — que
serd abordado no proximo subcapitulo.

3.2.1 Mobile first

Mesmo com o evidente desenvolvimento da web para dispositivos moéveis, a maioria dos Ul
designers abordam como principal interface o desktop, adiando o mobile para mais tarde. E é aqui que
aparece o tao recente conceito “Mobile First”, onde tem como objetivo primordial o desenvolvimento
do Ul para as plataformas méveis, seguido da adaptacao para desktop. Esta nova forma de desenho
de Web Interface vem ao encontro de uma nova necessidade do mercado proveniente de um novo
comportamento por parte dos utilizadores (Eis, 2011). Os subcapitulos seguintes visam reunir varias

consideraces e estudos por parte de outros profissionais na area.

3.2.2 Aweb no mobile

Mobile ndo € uma moda, nem € o futuro — € o presente. Para confirmar esta informacao, a
melhor forma é apresentar dados estatisticos (Blog, 2015):
1) Ha mais de 1.2 biliGes de utilizadores web mobile;
2) Nos EUA, 25% dos utilizadores web mobile sdo mobile only (ndo usam o desktop para
aceder a web);
3) Até agora, foram realizadas 10.9 biliGes de instalac6es de mobile apps;

4) Os smartphones aumentaram as vendas em cerca de 85%.

Em termos estatisticos, € evidente a mudanca de habitos por parte dos utilizadores web. No
grafico 1 (Chaffey, 2017), constituido por duas linhas (desktop vs mobile), é possivel constatar que, ja
no ano de 2014, a tendéncia do passado ja tinha sido invertida, tornando-se o mobile na plataforma

principal de acesso web.
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Gréfico 1 - Evolugdo da utilizacdo dos dispositivos desktop/mobile ao
longo dos anos (Chaffey,2017)

A Experiéncia do Utilizador na web é uma constante adaptacdo em objecéo as tendéncias e a
sua rapidez e facilidade de mudanca, inspiradas nas principais plataformas das grandes empresas
tecnolégicas que ditam tendéncias.

Ainda acerca de estatisticas, o grafico 2, citado pela Europeans Publishers Council, onde
apresenta em percentagem e em evolu¢éo desde o ano de 2009, o acesso a paginas web provenientes
de smartphones, onde se conclui claramente a evolugédo que o mobile esta a ter no nimero de acessos
(World Newsmedia Network , 2015).
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Global mobile share of Web traffic,
2009-2015

Percentage of total Web pages served to mobile phones

33.4%
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Source: We Are Social, 2015 © World Newsmedia Network 2015

Gréfico 2 - Percentagem de trafego na Internet proveniente do
mobile (World Newsmedia Network , 2015)

Tomando como exemplo 0 ano de 2015, onde os acessos a paginas web ainda séo de 33.4%
(contra 66.6% de acessos desktop) deve-se considerar o facto de que o nimero de acessos de paginas
web nao representa, por si s0, uma conclusdo de maioria de utilizagdo, uma vez que grande parte dos
acessos e experiéncia mobile sao realizados via apps instaladas no smartphone — ndo consideradas
neste grafico. Essas apps sdo chamadas de native apps e sao descritas no préximo subcapitulo em

comparacgéo ao com as web apps.

3.2.3 Native apps ou web apps

Desenvolver web para o mobile é assegurado. N&do é uma tendéncia sazonal, € 0 novo acesso
a informacéo. O projeto Hairplan tera obrigatoriamente como base tecnolégica o desenvolvimento da
sua plataforma para mobile. Tecnicamente aparece a primeira necessidade de decidir: criar uma native

app ou web app?
Esta é uma das questdes mais importantes para o desenvolvimento deste projeto: O Hairplan

deve ser uma app nativa para instalacdo nos smartphones ou serd uma app acedida via web browser,

ainda que desenhada sob o pensamento mobile first?
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Uma native app é uma aplicacdo que corre diretamente no dispositivo do utilizador e é acedida
diretamente através do ecra do smartphone — ndo sendo dependente de nenhuma outra app, como
por exemplo um browser. Sdo normalmente desenvolvidas especificamente para um ou mais sistemas
operativos, tendo como principal caracteristica a de tirar o maximo proveito de todos os recursos do
dispositivo — desde a camara, gps, ao acelerometro, bussola, entre outros. Para além deste acesso
aos recursos do dispositivo, as apps nativas permitem trabalhar offline e aceder as suas notificagGes
(Budiu, 2013).

Ja em relacdo as web apps, as condi¢gfes sdo outras e as vantagens sao conseguidas de outra
forma. Como séo dependentes de acesso a Internet e de um web browser, ha varias consideragdes a
ter no seu desenho de UX e desenvolvimento. Mas nem todas essas consideracfes sdo de carater
técnico: Qual é o publico-alvo? S&o mais propensos a preferir uma native ou web app? Quais sdo os

recursos que a equipa de desenvolvimento possui?

De uma forma geral, as aplicagdes web para mobile sdo - em relacdo as native apps_- mais
rapidas e baratas de implementar, principalmente quando é considerado o suporte a uma ampla gama
de dispositivos. Contudo, como foi descrito acima, as native apps por vezes sdo necessarias quando
o produto a ser desenvolvido tem como base funcionalidades dependentes de acessos aos recursos
do smartphone (Agrimbau, 2013). As web apps tornaram-se evidentemente mais tangiveis no seu
desenvolvimento para mobile desde o langamento do HTML5, que permitiu obter as funcionalidades
necessarias para o desenvolvimento de um site para mobile a funcionar em web-browser (Budiu, 2013),

algo que veio trazer uma maior independéncia no seu desenvolvimento.

No desenvolvimento do Hairplan, existirh uma série de funcionalidades — gps, notificaces,
(-..) — que serdo cruciais para que a plataforma tenha o melhor desempenho, portanto a app sera
desenvolvida nativamente, embora inicialmente possa passar por uma fase de lancamento onde
podera ter a web app como primeira experiéncia. Considerando esta condi¢cdo de desenvolvimento, o
proximo capitulo aborda tecnologias e linguagens de programacdo que serdo utilizadas no

desenvolvimento da plataforma.
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Capitulo IV - Hairplan — Tecnologias selecionadas
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E necessario reunir as principais linguagens a utilizar na programacéo da plataforma web e,
acima de tudo, aprender acerca delas e saber quais as mais adequadas para este tipo de projeto. A
escolha da linguagem que ira gerir o backend, assim como o gestor de contetddos e todas as linguagens
frontend s&o importantes para 0 sucesso deste projeto, desde o seu funcionamento a possibilidade do
seu desenvolvimento em timings realistas. Toda esta selecdo serd ao mesmo tempo Util para

determinar os custos iniciais de desenvolvimento no plano de negdcios.

A decisédo de escolha de cada tecnologia para o desenvolvimento da primeira versdo da Hairplan

depende essencialmente dos seguintes fatores:

1) Facilidade e rapidez de implementacao;
2) Possibilidade de escalar posteriormente as funcionalidades;
3) Leve para o servidor e para o utilizador, de forma a poupar recursos;

4) Linguagens opensource, sem custo associado.

Nos seguintes subcapitulos serdo apresentados 0s principais grupos de linguagens de
programacéo, assim como a apresentacdo das principais linguagens e quais serdo as mais indicadas

para o projeto Hairplan.

4.1 Linguagens de Backend

Em termos gerais, o desenvolvimento backend atua na légica de qualquer plataforma, sendo
executado antes de qualquer aspeto visual ser carregado. A programacao de légicas de um negdcio
ou de todo o workflow da utilizagdo de uma plataforma pertence a esta area da programagéao (Sonmez,
2016). Pode-se também considerar que a programacao backend é todo o desenvolvimento que néo

implique o interface da plataforma.

Para o estudo do backend do Hairplan, foram selecionadas duas principais linguagens de
programacéo — PHP e NodeJS — de forma a decidir qual a linguagem a utilizar para o desenvolvimento

da app.

4.1.1 PHP

O PHP ¢ uma linguagem de programacéo opensource, orientada para a web, uma vez que é
especialmente adequada para os seus outputs serem obtidos em HTML (PHP.net, 2017). E uma
linguagem de backend, ou seja, trabalha do lado do servidor antes de gerar os resultados para o

browser do utilizador.
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Embora as tendéncias do desenvolvimento web tenham em consideracdo muitas outras
alternativas, o PHP continua a liderar nos websites online. O grafico 3 apresenta a percentagem de
websites que usam PHP como linguagem backend em 2016, liderando com 81.7% (Tiwari, 2016).
Sendo uma linguagem amplamente utilizada, embora existam bastantes concorrentes, o PHP continua

a ser exigido no desenvolvimento web, ainda mais agora com a nova verséo 7.0.

PHP 81.7%
ASP.NET
Java

static files
ColdFusion
Ruby

Perl

Python
JavaScript

Erlang

Miva Script

‘WaTechs.cam, 4 Januany 201¢

Gréfico 3 - Percentagem de websites que utilizam determinadas linguagens
de programagédo no seu backend (Tiwari, 2016)

No outro extremo existe outras alternativas ao PHP, sendo que uma delas € o NodeJS, com
base em Javascript — embora recente, tem tido um crescimento continuo e a é cada vez mais utilizado

por grandes plataformas web.

4.1.2 NodeJS

O NodeJS é uma linguagem backend com base em Javascript, leve e eficiente, construida
com 0 JS engine do Chrome (NodeJSs, 2017).

Em anos anteriores, o javascript era a linguagem utilizada exclusivamente para controlar os
elementos HTML no browser do utilizador, enquanto o PHP (maioritariamente) geria todas as tarefas
do lado do servidor, assim como as liga¢bes as bases de dados. Contudo, com o aparecimento de
linguagens que utilizam javascript como backend, o PHP deixou de ser necessario para construir a
proxima geracao de servidores. “Javascript em todo o lado” tornou-se o principal foco para alguns
developers.
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O NodeJS ja conta com varios frameworks distintos para desenvolvimento, enquanto o PHP
esta bastante melhorado na sua nova versdo 7.0. Ainda nada esta definido: uns preferem a

simplicidade do Javascript, outros preferem a estabilidade e a seguranca do PHP (Wayner, 2017).

Contudo, especificamente para o desenvolvimento do Hairplan, o PHP vence no parametro
da flexibilidade. Com o PHP, ndo sdo necessarias configuracbes de templates, porque tudo é um
template. Nao ha a necessidade de arquiteturas complexas e arquivos extra — apenas 0S Necessarios.

Como foi dito acima, o desenvolvimento em timings realistas é o principal fator de deciséo de escolha.

4.2 Gestor de conteudos - Backoffice

Para que a plataforma funcione, os seus conteddos devem ser alimentados através de areas
especificas dedicadas a gestéo de conteudos, tanto a nivel do consumidor, como do lado do fornecedor.
Do lado do primeiro, é necessario que o0 mesmo tenha a possibilidade de gerir as suas marcacoes, 0
seu historico de utilizacédo e os seus métodos de pagamento. Quanto ao fornecedor, toda a gestao da
sua pagina dedicada deve ser gerivel pelo mesmo sem que haja a intervencédo de terceiros ou, neste

caso, da equipa da Hairplan.

Sendo esta plataforma totalmente independente da equipa técnica para a gestéo de contelidos,
a funcionalidade de backoffice deve estar presente, funcional e com areas dedicadas aos dois tipos de

utilizador existentes — consumidor e fornecedor. Como no caso do Booking.com.

Contudo, a construcdo de raiz desta funcionalidade consumiria bastantes recursos no seu
desenvolvimento. A semelhanca de outras plataformas semelhantes, € possivel utilizar, como base de
programacéo, gestores de contelidos opensource que permitam a total edicdo e adaptacdo do cddigo

para cada projeto.

Para primeira versao do backoffice da Hairplan, ser& utilizado como base de programacéo o
Wordpress - um gestor de contelidos (utilizado no gestor de blogues wordpress.com) que pode ser
usado como sistema de backoffice para criar e gerir de forma simples e robusta o contelido de um site,
blogue ou aplicac&o. E uma solucdo opensource, ou seja, de codigo aberto e gratuito que, mesmo néo
sendo uma plataforma paga, tornou-se uma ferramenta com muito valor, das mais poderosas no

mundo da gestéo de contetudos web (Wordpress, 2017).
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4.3 Bases de dados

Uma base de dados (em contexto web) é uma ferramenta capaz de armazenar dados de forma
parametrizada para ser gerida e acedida através de uma ou varias aplicag8es web. Surgidas na década
de 90, as bases de dados tém permitido as empresas corretas formas de armazenamento de dados
de varias naturezas, desde o0s seus clientes aos seus produtos e concorrentes (North, 2017). Na web,
uma base de dados tem, maioritariamente, o papel de gerir conteddo que ndo é armazenado nos
ficheiros de uma aplicacdo ou website. Login de utilizadores, encomendas em lojas online ou
subscritores de newsletters sao todos exemplos praticos onde esta, na maior parte das vezes, uma

tabela de base de dados associada.

Embora todos os tipos de bases de dados tenham o mesmo objetivo em comum, ha varias
formas de relacdo entre os dados e varios procedimentos para que nao haja redundancia de
informacdo. Sendo este um dos tépicos mais importantes do projeto Hairplan, serd abordada nos
seguintes paragrafos uma andlise acerca de cada alternativa que podera ser implementada de forma
exequivel para um projeto como este. Estas alternativas dividem-se em dois grandes grupos: bases
de dados com tabelas relacionais (p.ex. mysqgl) ou tabelas orientadas a documentos/ficheiros (p.ex.
MongoDB).

4.3.1 MongoDB

O Mongo DB parte de um conceito relativamente novo (non-DB) de base de dados, onde ndo
ha o conceito de tabelas, esquemas, SQL ou linhas/colunas. Ndo tem chaves priméarias nem forasteiras,
nao tem relagcdes nem transacdes entre tabelas (porque néo existem tabelas). E um sistema bastante
rapido, leve (com base em Javascript) e facil de utilizar — ao contrario de um sistema de base de dados
relacional, onde a Unica solugdo para uma melhoria de velocidade e processamento € utilizar um

servidor mais rapido e com mais recursos de processamento (Plugge, Membrey, & Hawkins, 2010).

No livro “MongoDB in action”, Banker denomina a tecnologia como uma “base de dados para
a web moderna” (A database for the modern web), afirmando que é um sistema de gestéo de base de
dados desenhado para aplicacdes web e Internet como infraestrutura. Declara também que este
sistema € uma solucédo imediatamente atrativa, por utilizar um modelo de dados bastante intuitivo. A
titulo de exemplo, os dados de um produto & venda numa loja online, numa BD relacional, podem estar
dispersos e com ligacdes complexas em 10 tabelas de dados. Com a tecnologia NonDB, (Exemplo da
estrutura na figura 4) é possivel ter toda a informacdo apenas num ficheiro e acessivel facilmente

atraveés do servidor (Banker, 2012).
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"forename": "Peter",

"surname": "Membrey",

"phone_numbers": [
"+852 1234 5678",
"+44 1234 565 555"

Figura 4 - Exemplo de gravacdo de dados em formato NonDB

4.3.2 Mysq|

O Mysqgl é um sistema de base de dados relacional, completo e robusto, que possui todas as
funcionalidades de uma base de dados relacional paga no mercado (p.ex. SQL server, Oracle). A sua
estrutura passa pela organizacao da informacdo em tabelas e relaciona-las, através de chaves em
comum, de forma a fazer a ligacéo entre elas (Milani, 2006). Na tabela 3 estd um exemplo concreto do

gue é uma relacdo entre tabelas no sistema relacional.

CLIENTES COMPRAS
CODIGO NOME NOTA FISCAL | CLIENTE PRODUTO
1| CARLOS DRUMMOND l 00000000239 1 | DVD PLAYER
2 |MACHADO DE ASSIS . 00000000240 1 |HOME THEATER
3| ERICO VERISSIMO 00000000241 ‘ 2 | SOM

Tabela 3 - Exemplo de tabela relacional (Milani, 2006)

Este sistema, embora antigo (1995), € ainda globalmente reconhecido como sendo o sistema
mais seguro e fiavel de gestédo de bases de dados, sendo usado por diversas plataformas web (p.ex.

Drupal, Wordpress).

4.4 Linguagens de Frontend

Como o préprio nome sugere, as linguagens de frontend definem-se como as linguagens de
programacéo e formatacgdo utilizadas para a construcéo daquilo que o utilizador ir& ver e interagir.

Atualmente, com a evolucdo da web, os utilizadores esperam encontrar nas aplicacées que
visitam uma boa experiéncia na sua utilizagdo. A alteracao de contelldos numa pagina web que nao
depende do seu recarregamento, assim como a interagdo do utilizador com elementos na pagina sdo

funcionalidades que dependem de um desenvolvimento frontend (Firehose, 2017).
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O user interface (Ul) e user experience (UX) dependem essencialmente deste grupo de
desenvolvimento. Embora ja existentes ha muito tempo, a evolucdo de algumas linguagens e
frameworks foram indispenséveis para o desenvolvimento das tendéncias que a web assiste hoje em

dia. Um caso especifico desse fendbmeno é o HTML5.

4.4.1 HTML5

Em 2012, o HTML5 mudou a forma como a web se desenvolveu até aos dias de hoje. Oferendo
aos utilizadores novas capacidades e aos developers novas formas de desenvolver, o HTML5 veio
para ficar e, para além destas novas tecnologias, trouxe também maior capacidade de semantica para
a web (Anthes, 2012). Sendo esta Ultima bastante importante para a gestdo de contelidos de cada
website, em termos semanticos e de SEO: é o processo de obter trafego de resultados de pesquisa

orgéanico (sem serem pagos) nos motores de busca (Third Door Media, 2017).

4.4.2 Javascript e jQuery

O Javascript € uma linguagem bastante importante para este projeto em especifico. Nao s6 ira
lidar com questfes de frontend, mas também tera um papel fundamental no backend, como o servidor

e gestor de conteldos (ver capitulos anteriores: Bases de dados — MongoDB).

Esta € uma linguagem de programacdo utilizada no desenvolvimento web, originalmente
pensada para ser processada apenas no browser do utilizador (TechTerms, 2014) - até hd bem pouco
tempo, sendo que agora é utilizada também para processamento nos servidores. Existem, hoje em dia,
varios frameworks e libraries construidos com base em Javascript que permitem, por exemplo, orientar
elementos web HTML no browser de uma forma leve e eficiente. A sua principal funcdo nativa é
adicionar a uma aplicac@o web interatividade, animacdes e efeitos visuais dinamicos. Esta linguagem
veio tornar as aplicagées web mais otimizadas, trazendo funcionalidades téo simples que no passado
ndo eram possiveis (p.ex. com Javascript, € possivel apresentar o preco total de um carrinho de
compras de uma loja online sem que seja preciso fazer um recarregamento da pagina). Para além
disso, também trouxe a possibilidade de resposta imediata ao utilizador, por meio de interacdo, sem
gue essa mesma resposta esteja totalmente dependente da velocidade de Internet e dos servidores,
uma vez que é carregado no browser do utilizador (McFarland, 2012). Uma das libraries mais

importantes é o jQuery, ferramenta essencial no desenvolvimento do Hairplan.
Como parte integrante do desenvolvimento do UI/UX da aplicacdo, o Jquery torna-se essencial

nesta fase, sendo uma library com base em Javascript bastante utilizada e conhecida para esse mesmo

fim.
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O desenvolvimento em jQuery € conhecido essencialmente pela simplificacdo de
desenvolvimentos complexos que ja estdo pré-desenvolvidos, sendo a sua utilizacdo bastante mais
pratica e simples com recurso a esta library. Ainda em termos de UI/UX, o jQuery, em termos praticos,
oferece recursos bastante rapidos de implementar, nomeadamente: Manipulagéo de conteddos HTML,
CSS, eventos, efeitos e animacgdes, acesso rapido a AJAX, entre outras funcionalidades (W3Schools,
2017).

O jQuery fornece, por si s6, um conjunto de ferramentas simples para varias fungdes
complexas (p.ex. animar um objeto com animate()), permitindo optar por uma abordagem mais simples
e otimizada na selecdo de elementos (McFarland, 2012). Tudo isto, representa mais eficacia para o
developer e, acima de tudo, tempo que podera ser investido noutras areas de complexidade de

desenvolvimento.

Para além das suas funcionalidades bastante atrativas, o jQuery é opensource: pode ser
utilizado gratuitamente; o que faz disparar a sua utilizacdo a nivel global no desenvolvimento dos
websites de hoje em dia. No grafico 4 é apresentado um diagrama com a tendéncia em percentagem

de websites que utilizam jQuery no seu desenvolvimento (W3Techs, 2017).
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Gréfico 4 - Percentagem de websites que utilizam Jquery no seu desenvolvimento (W3Techs, 2017)
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Nao é apenas a sua utilizacdo na esmagadora maioria dos websites online que é facto de
destacar. O jQuery, para além de ser utilizado em maioria, € também utilizado nos websites com mais
renome, que a partida, sdo por si s6, um exemplo nas tendéncias web a seguir. Segue abaixo uma

lista recente de websites reconhecidos globalmente que utilizagcéo esta library (Wappalyzer, 2017):

1) Github.com

2) Stackoverflow.com
3) Reddit.com

4) Twitter.com

5) Linkedin.com

6) Bitbucket.org

7) En.wikipedia.org
8) Baidu.com

9) Yandex.ru

10) Wordpress.org

O jQuery é normalmente utilizado a par com as folhas de estilos (CSS) dos websites, fazendo
com que elementos de formatagdo possam reagir a interagdes com o utilizador. O proximo subcapitulo
aborda esta linguagem, a importancia que teve no desenvolvimento da web e nas suas libraries mais

importantes para o projeto Hairplan.

4.4.3 CSS, Bootstrap, Ratchet e Ratchet

CSS ¢ a linguagem que define o estilo de varios elementos num documento HTML e como
eles devem ser mostrados, com a particularidade de tornar possivel controlar multiplas paginas num
website a0 mesmo tempo, através de ficheiros externos CSS (W3C, 2017). A sua importancia ao longo
do tempo tornou-se bastante clara, ocupando hoje um lugar bastante importante no UX e no Ul de

gualquer projeto web.

Em 1998, o CSS ainda era considerado dificil de implementar, mas a dificuldade n&o era o
principal. A compatibilidade entre browsers nédo estava tdo homogénea como hoje em dia, sendo que
assim ainda ndo haviam condi¢cdes especificamente claras para que fosse possivel uma boa
apresentacdo de CSS (Korpela, 1998).

Hoje em dia, o CSS é essencial, estando sempre presente em qualquer pagina web. Segue
abaixo o gréfico 5, que assim como anteriormente relativamente ao jQuery, representa as estatisticas
de utilizagio de CSS em relagéo a todos os websites. E clara a sua utilizagdo na esmagadora maioria
dos sites na web (W3Techs, 2017).
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Grafico 5 - Percentagem de utilizagdo de CSS em websites (W3Techs, 2017)

A par do Javascript, o CSS também tem as suas préprias libraries e frameworks opensource,

gue potenciam o desenvolvimento de grelhas fluidas, responsive e mobile first.

O Bootstrap é a library mais conhecida e utilizada para desenvolver websites com grelha fluida,
responsive, com base em mobile first, cuja principal linguagem é o CSS. Disponibilizado e utilizado
homonimamente pelo Twitter, este framework providencia aos developers - de forma opensource - uma
vasta gama de componentes HTML, CSS e JAVASCRIPT, utilizando apenas um ficheiro de 6kbs (Otto,
2011) .

Independentemente da complexidade do projeto, a utilizacéo de uma library como o bootstrap
traz beneficios relevantes para os developers. As vantagens mais evidentes ao trabalhar com um

framework CSS como o bootstrap, segundo Rascia, sequem abaixo (Rascia, 2015):

1) Previne a redundancia de informacao nos projetos;
2) Tem classes pré desenvolvidas a pensar na adaptacao do website para dispositivos méveis;
3) Assegura a compatibilidade entre browsers;

4) Rentabiliza méo-de-obra ao permitir uma configuragdo mais rapida de projetos.
No caso do Bootstrap, a grelha fluida de desenhar layouts € o principal motivo pelo qual o

framework é tdo conhecido e utilizado no web development de hoje. Segue na figura 4 um exemplo,

assim como as classes, de como é possivel organizar a grelha de um website facilmente:
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Figura 4 - Exemplo de grelha em Bootstrap (Bootstrap 17.06.2017)

7

Embora bastante popular, o Bootstrap ndo é a Unica library. Para o projeto Hairplan, é

interessante explorar outras libraries que sejam direcionadas em primeiro plano para as apps mobile.

O Bootstrap apresenta-se como uma das escolhas mais sensatas e eficazes quando o projeto
a ser desenvolvido deve ter resultados rapidos, devera consumir poucos recursos e méao-de-obra e,
acima de tudo, correspondera a bastantes conceitos standard de UI/UX. Contudo, embora seja mobile-
first, o Bootstrap ndo foi idealizado inicialmente para o desenvolvimento de interfaces para plataformas
mobile. Surge entdo a necessidade de uma alternativa.

Construir o frontend de uma aplicacdo mobile ndo €, de todo, uma tarefa simples. Ha varios
parametros e standards que devem ser cumpridos, o que determina que um library € uma ferramenta

crucial - € aqui que surge o Ratchet.

Inicialmente projetado como protétipos da app do Twitter, o Ratchet rapidamente se
transformou num framework completo para desenvolver aplicacdes mobile, ndo s6 através das suas
classes e predefinicdes para mobile, mas também pela associacdo ao Bootstrap e todos os
componentes extra que estéo disponiveis na library (p.ex. conjunto de icones proprietarios, chamados
Ratchicons) (Ratchet, 2017).

Na fase de desenvolvimento, o Ratchet a library selecionada para o desenvolvimento do

projeto Hairplan.
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Capitulo V - Plano de Marketing Digital
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O capitulo anterior abordou, acima de tudo, questdes técnicas e decisdes tomadas no ambito
do desenvolvimento da Hairplan, tornando claras as razdes pelas quais estas linguagens foram
selecionadas. HTML5, CSS3, JS, BOOTSTRAP, NODEJS e MONGODB.

ApOs esta abordagem técnica, segue-se o capitulo que ira especificar os topicos relativos ao
lancamento e comunicagdo do projeto. Neste capitulo sdo abordados temas e matéria que foram
pesquisados de forma a auxiliar o langamento deste projeto digital da forma mais eficiente. A esse
plano de comunicacéo, sendo ele orientado para a comunicagdo na web, da-se o nome de Plano de

Marketing Digital.

Assim como o marketing tradicional, o marketing digital trata os consumidores como individuos
e segmenta-0s ndo sé por caracteristicas individuais, mas também em termos de comportamento. Ao
definir um Plano de Marketing Digital com abordagens especificas a este projeto, é possivel envolver
todas as tecnologias digitais de comunicacdo (web, e-mail, bases de dados, etc) de forma a obter
atividades destinadas a aquisicdo rentavel de clientes, ao utilizar ferramentas de comunicacao

multicanal que permita, a semelhanca do tradicional, gerir o ciclo de vida do cliente (Wymbs, 2011).

Para isso, é necessario identificar e conhecer o potencial utilizador, como conseguimos
angaria-los e como podemos gerir o seu ciclo de vida. Mas ndo é apenas disso que se trata o plano de
Marketing Digital — este também traca e acompanha toda a comunicacao digital que o projeto tera

associado, assim como todas as fases de comunicacao e estratégias nos canais digitais.

5.1 PuUblico-alvo

Tudo comeca pelo publico-alvo - Quem queremos atingir? Quem faz sentido estar dentro desta
app? Target (publico-alvo, em Portugal) envolve a concentragdo de esforcos de marketing num
segmento ou varios do mercado total, cuja caracterizacdo se adapte mais aquilo que o servi¢o tem
para oferecer. A principal vantagem de trabalhar com base no publico-alvo é poder canalizar recursos

de promocao, pricing e distribuicdo do servico de uma forma mais facil e com menos custos.
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Na tabela 4 o publico-alvo alvo do Hairplan é apresentado de uma forma descritiva em quatro

grandes grupos: geograficos, demogréficos, psicograficos e comportamentais.

Critérios de Definicéo Caracterizagcao

Geograficos Residentes em Portugal, com principal foco nas grandes cidades
(Lisboa, Porto).

Demograficos Millennials independentemente da sua nacionalidade, sexo ou
ocupacao.
Psicogréficos Utilizadores sensiveis a tecnologia e com interesse no seu visual e

no acompanhamento de tendéncias.

Comportamentais Utilizador frequente da tecnologia no seu quotidiano, que utiliza o
seu smartphone para efetuar - por exemplo - compras online,

reservas em viagens ou pedidos de motorista.

Tabela 4 - Caracterizag&o do publico-alvo segundo critérios de definicdo

Em termos gerais, o Hairplan n&o é limitado em termos de perfil de utilizador, mas em relacéo
ao seu posicionamento no mercado e as suas decisdes estratégicas, o publico-alvo é o tipo de

utilizador onde o marketing deve ter foco.

O Hairplan aborda dois publicos distintos — clientes e fornecedores. Para além dessa
abordagem em duas realidades, é substancial o desenvolvimento de atributos na aplicacdo que
permitam essa interacdo entre elas. Em termos técnicos, como foi descrito no capitulo anterior, esta
relacdo entre dois grupos de utilizadores com objetivos distintos, depende de um gestor de contetdos

web, onde haja o conceito de “A minha conta”, “As minhas reservas”, “Métodos de pagamento” etc.

5.2 Angariagéo de Utilizadores

Uma das formas mais eficazes de eliminar a incerteza acerca de uma plataforma é o nimero
em massa de utilizadores que ja poderdo fazer parte dela, promovendo a notoriedade. No caso
especifico da Hairplan, os resultados de angariacdo de utilizadores, clientes e fornecedores, podem
ser rapidos, se toda a comunicacao for desenvolvida para que isso se proporcione. JA Edelman, afirma
gue atrair um grupo de utilizadores ao mesmo tempo, na maior parte das vezes, s6 é possivel se a

empresa em questao j4 tiver utilizadores noutro tipo de servicos e que estejam ligados entre si. Uma
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marca direciona utilizadores facilmente, se esses ja conhecerem plataformas da marca e que tenham
a notoriedade suficiente para permitir uma fidelizacdo de larga escala. Edelman da o exemplo do
Google Adwords e Adsense, sendo esta Ultima plataforma povoada automaticamente com os

utilizadores do Adwords. Este ndo é um método exequivel nesta fase da Hairplan.

Edelman afirma ainda que as plataformas digitais mais bem sucedidas devem conectar dois
ou mais tipos de utilizadores - p.ex. uma plataforma de reserva de hotéis interliga turistas e operadores
de hotéis (Edelman, 2015). Vai mais longe nos seus exemplos, ao fazer uma analogia que resume a
real importancia de os utilizadores povoarem a plataforma logo na primeira fase do projeto: “Os
utilizadores acham que o Skype vale a pena instalar apenas se houverem pessoas para conversar.

Quem utilizaria paypal se ndo houvessem ninguém a quem fazer pagamentos?”

No questionario que foi levantado em formato de inquérito para validar a necessidade da app,
foi solicitado ao utilizador o seu email para fins de acesso exclusivo ao langamento da plataforma.
Estes utilizadores tém condi¢Bes para povoar a plataforma numa primeira fase, ao receberem um email

automatico de pré-inscrigdo. Esta € uma forma que podera funcionar no langamento da plataforma.

Uma plataforma digital como a Hairplan retém utilizadores digitais. A sua angariagdo, manutencao
e fidelizagdo devem passar pelo mundo digital e dos social media. Sendo esta Ultima — fidelizagdo - a
tarefa mais critica em termos digitais e na web. Este tipo de estratégia ndo se foca apenas em gerar
lucro, mas em perceber de onde esse lucro vem e de que forma. Essa mesma estratégia assenta em
guatro topicos (Peterson, Koch, Grone, & Kiet Vo, 2009):

1) Construcdo de uma compreensdo analitica do comportamento, das necessidades e dos
padrdes de comunicac¢éo dos utilizadores;

2) Utilizagao de ferramentas de suporte a decisao que permitam & empresa direcionar os clientes
24 horas por dia, 7 dias por semana, através do canal certo, na hora certa e com a resposta
certa;

3) Desenvolvimento de processos que possam usar todos os canais de marketing para divulgar
informacéo e ofertas, definindo alvos relevantes e medindo resultados;

4) Criacdo de uma organizacao que, através do mundo digital, possa desenvolver conjuntos de

habilidades e incentivos virados para o digital.

O Hairplan ndo tem a necessidade de evidenciar estes passos de uma forma tdo descritiva, como
um complemento a sua estratégia de marketing, porque ndo é uma plataforma que quer expandir para
o digital, o Hairplan é digital. O seu site institucional € a sua propria plataforma web, as redes sociais
sdo os principais meios de comunicacdo e geragdo de trafego de conteddo e por (ltimo, 0s seus

utilizadores séo digitais.
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5.3 Pricing — Como gerar rentabilidade

A geracdo de rentabilidade da propria plataforma é um fator decisivo para a sua inovacéo e
para a constante melhoria do servico em termos tecnolégicos e eficientes. Mas qual sera a melhor
forma de gerar transac6es numa plataforma onde so existe se estiver povoada por utilizadores a que

ndo foram associadas cobrangas?

A funcionalidade das plataformas web oferecem, em comparacao a industria tradicional, uma
maior flexibilidade neste tipo de decisbes — o pricing pode ser adaptado, podem haver varios planos
de pagamento e, acima de tudo, ndo é prejudicial em termos de custos manter um utilizador numa
plataforma web — em comparacdo ao tradicional. Vejamos duas formas de pricing que se poderao

associar a Hairplan, assim como exemplos respetivos (Edelman, 2015):

5.3.1 Pay as you go

Uma excelente forma de reduzir riscos de todas as partes - fornecedor, cliente e intermediario.
Com o método Pay as you go, o utilizador apenas efetua transacdes quando efetuar uma reserva na
plataforma, assim como o intermediario s6 pagard ao fornecedor assim que alguma transacéo for

realizada. Ou seja, antes de qualquer transacgéo, a app € gratuita para todos.

Em termos préticos, o utilizador podera consultar o conteddo da Hairplan, encontrar o seu
cabeleireiro mais proximo, mas s6é gerara lucro para a plataforma se o pagamento for realizado
intermediariamente através dela. Se este plano for aplicado aos fornecedores, os mesmos também

estardo la de forma gratuita, pagando apenas quando ha uma reserva efetuada através da app.

5.3.2 Oferta de vantagens aos utilizadores

O Marketing tradicional utiliza descontos, promocgdes, vantagens e campanhas de
comunicacgao para promover produtos novos. Se vai haver um langcamento de um produto novo de uma
marca, é-lhe atribuido um desconto de lancamento de 30%. Numa plataforma digital, os principios séo
0S mesmos e 0s objetivos também. Os utilizadores devem ser incentivados inicialmente com beneficios
exclusivos que justifiqguem o registo, a instalacdo e a manutencdo da plataforma. Mesmo apés este
momento de lancamento e de angariacdo massiva de utilizadores, os potenciais novos devem ser
sempre incentivados a utilizagdo da Hairplan (que assim como todas as outras, requer iniciativa e

esforco do utilizador na sua primeira utilizag&o).
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5.3.3 Mensalidade aos fornecedores

Sendo também um utilizador, os cabeleireiros enquanto profissionais poderdo pagar uma
mensalidade para estar na app, ter acesso a contetido exclusivo, como por exemplo uma pagina de
detalhe dedicada aos seus trabalhos. Desta forma, permite ao fornecedor saber que ndo vai ser taxado
em toda a sua faturagdo, mas estara a pagar apenas um aluguer da app com acesso direto aos seus

utilizadores.

Estas formas de pricing sé&o complementarias para a Hairplan — permitindo um acesso gratuito
a conteldos e oferta de vantagens sera possivel gerar trafego na plataforma, aumentar a quantidade
de utilizadores e aumento de notoriedade e mengédo a marca. Com isto, sera possivel ter a notoriedade
para garantir a confian¢ca dos fornecedores de forma a pagarem a mensalidade. Quantos mais

utilizadores, mais sera valioso estar presente na app.

5.4 Anélise SWOT

Existem vérias formas de organizagéo para utilizar na analise de uma posi¢do estratégica de
uma empresa, uma das mais conhecidas e simples é a analise SWOT - um acrénimo de “forgas
(strenght), fraquezas (weakness), oportunidades (opportunities) e ameacas (threats). Dividida em dois
grandes grupos (andlise externa e interna), esta ferramenta de andlise permite identificar elementos
chave para a gestdo de uma empresa, assim como as suas prioridades de atuacdo, assim como

preparar opcoes estratégicas para o futuro (IAPMEI, 2016).
Na tabela 5 esta apresentada a andlise SWOT para o Hairplan. Com a sua presenga

unicamente no digital, as principais forcas e oportunidades recaem sobre esse facto, uma vez que o

investimento € menor e a adesao é maior que no mercado tradicional.
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FORCAS

- Facilidade em conseguir novos utilizadores.

- Utilizacéo da tecnologia e foco em mobile app.

FRAQUEZAS

- Dificuldade de crescimento e atualizacdo
constante da app se ndo houver um retorno no
tempo maximo;

- Dificuldade em garantir que os préximos

servicos e transacdes sdo ainda realizados na

app.

OPORTUNIDADES

- Aproveitamento da fase de uberizacdo de

Varios servicos;

AMEACAS

- Possivel introducéo de legislacbes que

prejudiquem os cabeleireiros freelancer.

- Acompanhamento das tendéncias digitais.

Tabela 5 - Andlise SWOT Hairplan

Umas das principais preocupacdes, a partida, sera a dificuldade de manter a app atualizada e
com novos recursos, se ndo houver mais financiamento ou retorno econémico para investir no
crescimento das areas técnicas. Para além dessa questdo, ha uma falta de controlo inevitavel que
estara sempre presente: a continuidade da relagéo entre consumidor — profissional podem faciimente
continuar sem a necessidade de passagem pela Hairplan. Cabe ao plano estratégico, em termos de
pricing, prever esta situagdo e oferecer métodos de fidelizacao eficientes e vantajosos para ambas as

partes.

Com a assisténcia da uberizacdo de diversos servicos, uma das principais ameacas €, sem
davida, os esforcos dedicados a criacdo de legislacdes para os trabalhadores freelancer, como no caso
especifico da uber. Mesmo com essa possibilidade, se a relacdo e as vantagens — tanto para o
consumidor como para o profissional - da utilizacdo do Hairplan forem compensatérias, esta

possibilidade podera ser facilmente ultrapassada.
A constante adaptagdo da analise SWOT e a sua consideragcao em decis6es futuras permitira
ter uma nocéo consciente daquilo que o projeto tem como fator de diferenciacdo e as dificuldades

futuras, prevendo-as com estratégias.
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5.5 Fases de langcamento

Assim como a analise SWOT, a definicdo das fases de lancamento é uma tarefa importante para
gerir a divulgacé@o do Hairplan. Para além de uma nova app no mercado, o Hairplan é também uma
nova marca. E mais como entidade, este projeto deve ser divulgado com forga comunicativa e de forma

viral.

Toda a divulgacéo da marca sera dividida em trés momentos distintos: Fase de Teasing, Revelacdo
e Langamento. Estas trés fases, como a nomenclatura sugere, ttm como objetivo a apresentagdo de
todo o projeto ao publico, desde a marca, modelo de negdcio, até a aplicacdo propriamente dita,

gerando leads distintas em cada uma das fases:

1) Fase deteasing

Uma fase de teasing inserida numa campanha tem como objetivo relevar apenas um pouco sobre
o produto, com a finalidade de despertar uma atencdo generalizada, construindo expectativa aos seus
potenciais consumidores (Business Dictionary, 2017). Nesta fase, 0 mais importante é o impacto e a
geracao de trafego, em vez do sucesso do produto propriamente dito. Ndo apresenta detalhes acerca
do produto, porém coloca o espectador a imaginar momentos da sua vida ao utilizar esse mesmo
produto. Na aplicagéo do teasing, € necessario estar presente no maior nimero possivel de canais e,
acima de tudo, gerar leads para a proxima fase: langamento (ou revelagéo) (Shousha, 2015). Nafigura
5, é apresentado um exemplo de uma campanha de teasing onde o conteldo propriamente dito ndo é
explicito, apresentando apenas a data — neste caso o numero de dias que faltam — da revelacédo da

campanha.

WE HAVE A

FOR YOU!

Figura 5 - Exemplo de campanha de teasing (Pinterest 17.06.2017)
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2) Fase derevelacao

Apés a fase de teasing, ou pré-lancamento, esta fase tem como objetivo o langcamento do produto,

a revelacdo do que ele é e as vantagens que traz para o utilizador.

Nas fases de langamento do Hairplan, a estratégia sera conseguir gerar os objetivos determinados

gue estdo presentes na tabela 6. Os objetivos principais destas duas fases passam acima de tudo por

impactar a angariacdo de seguidores da marca e utilizadores da plataforma.

Fases de Lancamento | Facebook Instagram Subscri¢cdes na
plataforma

Campanha de teasing 15 000 Likes 2000 Seguidores | 100 Utilizadores

Campanha de revela¢do | 25 000 Likes 3000 Seguidores | 150 Utilizadores

Tabela 6 - Objetivos principais das fases de lancamento

Para além de recorrer a este tipo de comunicagéo para o lancamento da plataforma, ha um

planeamento estratégico para a criacao de conteudo relevante para os motores de busca de forma

organica. No subcapitulo seguinte, fala-se acerca de Search Engine Optimization.
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5.6 SEO (Search Engine Optimization)

O SEO é um conjunto de processos de criacao e estruturacéo de conteldo que tem como objetivo

a conducdo de trafego para websites. Para isso, ha um conjunto de boas préaticas a seguir para que

isso acontega, designadas como SEO friendly (Davis, 2006):

1) Entender como as paginas séo indexadas pelos motores de busca através dos seus programas;

2) Seguir 0s passos necessarios para garantir que as paginas de contelido estdo otimizadas para os

motores de busca;

3) Na&o exceder das préticas de SEO, porque os motores de busca interpretam isso como um website

com conteldo negativo.

Em termos técnicos, as boas préaticas de SEO dependem em primeiro lugar de uma boa estrutura

HTML. A construcé@o dessa estrutura deve contemplar uma série de pardmetros técnicos que, embora

seja desconhecido para o utilizador comum, é muito importante para os developers a utilizagdo destas

boas praticas:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Title — O titulo efetivo da pagina é dos elementos mais importantes no SEO e deve ser
constituido por keywords de acordo com o conteddo da mesma. Este elemento, ao contrario
do que por vezes é praticado, deve ser dindmico e sensivel a cada pagina e ndo ser estatico
a todas as paginas do website;

Headers — Os titulos no corpo do HTML devem ser geridos de uma forma hierarquica, com
especial atencdo ao primeiro header (hl), que é, depois do title, o elemento mais importante;
Nome das hiperligacdes - As keywords gerais de cada pagina devem estar refletidas, sempre
gue possivel, nas hiperligacGes providenciadas ao longo da péagina.

URL da pagina — o caminho absoluto da pagina deve conter as keywords principais na sua
construcao;

Imagens - Os motores de busca ndo indexam imagens, por isso deve ser sempre tido em conta
o atributo “alt” de cada uma delas, pois esse é o texto alternativo que o motor de busca ira
indexar a essa imagem;

Textos a bold — Sempre que faca sentido, as palavras/frases importantes devem estar a bold,
utilizando a tag “<b>" do HTML.

Sendo o Hairplan um projeto de cariz tecnoldgico, as praticas de SEO do seu website devem estar

presentes. Na tabela 7 sdo apresentados os elementos listados acima face a uma pagina de contetido

em forma de exemplo:
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Title Qual é a importancia do teu corte de cabelo?

Headers H1 — Que importancia tem o teu penteado?
H2 — De que forma isso influencia na percecgdo

do teu estilo?

Hiperligacdes “Consulta os penteados mais realizados”

“Escolhe o teu préximo look”

URL da pagina www.hairplan.life/importancia-corte-cabelo
Imagens (alt) “tendéncias corte de cabelo”

“look do dia”
Palavras a bold teu look

penteados realizados

importancia no teu estilo

Tabela 7 - Exemplo de elementos HTML relacionados com SEO do Hairplan

Os motores de busca sdo altamente complexos na sua indexagdo de contetdo, porque o
objetivo principal dessa indexacéo € entregar ao utilizador o conteldo mais adequado e com maior
gualidade aos seus utilizadores quando efetuam uma pesquisa. O SEO néo passa so pela construgao
técnica das estruturas web — o contetido é determinativo, embora esteja sempre dependente de uma
estrutura web SEO friendly. As principais fontes de conteddo do Hairplan serdo provenientes das
paginas de cada profissional, onde estes terdo a possibilidade de apresentar os seus trabalhos, com
0s respetivos nomes e descri¢des, que irdo alimentar paginas de detalhe, ndo s6 na app, mas também
na web, para que os motores de busca possam indexar. A identidade da marca Hairplan tem como
principais palavras chave as seguintes:

Cabeleireiro em casa; Cabeleireiro freelancer; Cortes cabelo domicilio; Penteados casamento;
Penteados cerimonia; App mobile cabeleireiros

Estas palavras chave séo relativas a conteldos gerados pela propria marca. O contelido
gerado pelos cabeleireiros nédo €, a partida, controlado na sua indexacao.
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5.7 Redes sociais

Os social media trouxeram uma necessidade de mudar a forma como as empresas comunicam.
Se um negécio ndo planeia estar nas redes sociais e canalizar |4 esforcos de publicidade, Brown
sugere que seja questionado se esse mesmo hegacio existira nos préximos cincos anos. Sugere ainda
as empresas que se querem mudar opiniées dos seus clientes ou potenciais, ou impactar o seu servigo
ao cliente, as redes sociais podem ser o0 seu microfone. Assim como internamente, ao utilizar software

com base em social media sera possivel reduzir custos a longo prazo (Brown, 2012).

A publicidade ja ndo funciona como outrora. Agora as opinifes e criticas ja ndo séo efémeras
— elas estéo publicas e disponiveis para qualquer utilizador nas redes sociais. Sendo este um projeto
com base no digital, € inevitavel planear acerca das redes sociais e refletir sobre da importancia que
ira ter para o projeto Hairplan, desde a sua primeira angaria¢do de utilizadores até & sua permanéncia

na app enquanto consumidor.
Em termos estratégicos, o Hairplan ira trabalhar inicialmente com quatro redes sociais:

Facebook, Twitter, Instagram e Youtube. Na tabela 8, é apresentado o plano estratégico e o tipo de

conteudo planeado para cada uma das redes.
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You
Canal de
comunicacéo Facebook Twitter Instagram Youtube
Angariagéo de Apoio técnico Partilha da parte | Apoiar os

utilizadores da app ao utilizador inspiracional da cabeleireiros,
Objetivo marca Hairplan oferendo
producéo de
video e partilha
do seu trabalho
e espago
Incentivo a instalacéo Questbdes Imagens Videos sobre
da app técnicas da app | inspiracionais de | cabeleireiros em
Tipo de Incentivo & subscricdo | e da sua cariz ndo destaque,
conteudo Partilha de trabalhos, utilizacéo comercial. inspiracionais e
precos e outros virais.
elementos comerciais
1. Likes na pagina 1. Seguidores 1. Seguidores 1. Nimero de
2. Alcance dos posts 2. Retweets subscritores
Métricas de | 3.Interagéo de 2. Visitas no
medicao utilizadores canal e nos
videos

Tabela 8 - Plano estratégico de social media Hairplan

Assim como nos media tradicionais, os social media também tém formas diferentes e

particulares de funcionar. Os tipos de utilizador divergem entre os varios canais de comunicacéo e

procuram tipos de contetdo diferentes em cada um deles. Dai ser importante a segmentacdo de

conteudo e definicdo de objetivos diferentes adaptados a cada rede social.

Estas considerag6es acerca do plano de Marketing Digital do Hairplan s6 poderiam funcionar mediante

uma definicdo de identidade visual. No préximo capitulo serdo abordados conceitos e decisGes que

resultaram no projeto Hairplan enquanto uma marca.
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Capitulo VI - Identidade Visual
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No capitulo anterior foram descritas varias consideracées acerca do plano de marketing digital
do Hairplan, complementado por este capitulo, que embora esteja relacionado com o capitulo anterior,
merece um destaque mais protagonizado do que apenas um subtdpico. A identidade visual € uma das
fases mais importantes, onde se afirma como a marca vai comunicar, em termos visuais e verbais,

assumindo varios canais de comunicacao, sendo a web especificamente o canal primordial.

Quando uma identidade esta bem definida e aplicada, € possivel reconhecer a marca sem ver
o seu logdtipo. A utilizagdo consistente deste Ultimo € muito importante, porém essa consisténcia deve-
se manter ao longo de todos os elementos da identidade visual. Elementos como cores, tipos de letra,

tipo de voz e escrita podem ser parte dessa mesma identidade (Visibile Logic, 2013).

Num sentido juridico e mais restrito relativo & identidade, uma marca é 0o nome expresso
graficamente, como se fosse ortografia. Para além disto, também estdo associados outros elementos
gue também implicam protecao legal, tais como o logétipo, a assinatura, um rétulo, uma embalagem

ou até um som.

Todos estes elementos de identificagdo constituem a identidade juridica de uma marca
(Lencastre & Corte-Real, 2010).

6.1 Naming e Dominio

Em termos de naming, a principal diferen¢a entre o mundo digital e o fisico é a possibilidade de no
primeiro caso um nome simples e genérico funciona mais facilmente do que no mundo digital, sendo
gue neste Ultimo as empresas séo confrontadas com a necessidade de um nome Unico, o que leva por
vezes a necessidade de desenvolvimento de termos especificos. Este fendmeno de naming digital é

de caréter obrigatdrio fora do mundo fisico por dois principais motivos (Hunt, 2013):

1) E bastante importante que o dominio www esteja disponivel para compra — se 0 nhome da
marca for genérico, ha uma enorme possibilidade de o dominio ja ndo estar disponivel;
2) As entidades das marcas devem ser curtas e faceis de pronunciar, evitando acrénimos sem
sentido.
Hairplan é a jungdo das palavras hair+plan (que significa plano de cabelo). Assim como
booking.com, foi procurado um nome facil de pronunciar e que contivesse tudo o que a app oferece
aos utilizadores — marcacao (planeamento) de cortes de cabelo. Para além disso, € um nome ainda

bastante disponivel em termos de disponibilidade de dominios.
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Na Internet, um dominio € o sistema capaz de dar nomes a enderecos web, substituindo os meus
IP’s por nomes propriamente ditos, escondendo-os do utilizador enquanto oferece uma experiéncia
web mais friendly (Gil P. , 2017). Com o lancamento das novas extensées de dominio em 2013,
aprovado por parte da ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers) (Fapesp, 2017),
ha mais espago para a variedade e originalidade ao escolher um dominio oficial, em particular para

este projeto.

O principal fator de selecéo foi, para além da originalidade, transmitir algo que fizesse parte da
comunicacgéo verbal e da identidade da Hairplan. Ao contrario de .com, .pt ou .org, a escolha do .life
permitiu que no dominio do projeto fosse ndo s6 0 nome, mas também a area em que atua: na vida
dos utilizadores.

www.hairplan.life

6.2 Logotipo

Sem confundir com uma logomarca, um logétipo € a forma gréfica de uma marca constituida
apenas por tipografia, sem acesso a qualquer elemento gréafico adicional (Visibile Logic, 2013). Este é
0 caso da marca Hairplan, onde o nome e a sua forma gréfica é autossuficiente enquanto log6tipo da
marca. Utilizando as cores e os tipos de letra da identidade visual (tépicos seguintes), segue abaixo o
log6tipo da marca (figura 6), assim como casos de utilizacdo a negativo. Seguem também nos proximos

subcapitulos elementos graficos que fazem parte de toda a identidade visual.

hair.plan hair.plan

your look closer your look closer

Figura 6 - Log6tipo Hairplan (verséo principal e secundéria)
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6.3 Cores

Na figura 7 sdo apresentadas as cores escolhidas para identidade visual do Hairplan. Uma
tonalidade de roxo como principal - pertencente ao log6tipo, assim como uma tonalidade de preto —
pertencente a versdo secundaria. Ambas as cores devem ser utilizadas em qualquer material de

comunica¢do da marca.

#171717

#2D0B2C

Figura 7 - Cores da marca e cAdigos hexadecimais

6.4 Tipos de letra

Muller Extrabold
Din Medium

Figura 8 - Tipos de Letra

Os tipos de letra da marca — figura 8 - passaram por uma sele¢do que permitisse representar
a marca de uma forma descaracterizada e sem carga cultural. Assim como as cores, 0s tipos de letra

devem ser utilizados em qualquer trabalho de comunicacéo.

6.5 Materiais de comunicagéo

De forma a exemplificar a utilizacdo das regras da marca, a figura 9 retne duas utilizacdes
exemplificativas de como o log6tipo se deve comportar em cima de uma imagem ou outro suporte
grafico. Na figura 10 e 11, também a titulo de exemplo, estdo apresentados os Keyvisual das

campanhas de lancamento — teasing e revelacao, respetivamente.
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hair.plan

your look closer

hair.plan

your look closer

Figura 9 - Utilizacdo da marca de acordo com a identidade
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O teu estilo,
as tuas regras.

hair.plan

your look closer

Figura 10 - Keyvisual da campanha de teasing

Chegou a app que se
preocupa com o teu look.

Vai a hairplan.life e encontra o teu cabeleireiro.

hair.plan

your look closer

Figura 11 - Keyvisual da campanha de revelacéo

62



6.6 Prototipos do design da app

A figura 13 apresenta os primeiros estudos de design que foram realizados para o design da
app, em particular o painel de login, a listagem de cabeleireiros, pagina de detalhe e resumo de reserva.
Embora ainda com informagéo de exemplo, este serd o ponto de partida para iniciar o desenvolvimento

do design final da primeira versédo da app.
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hair.plan

ORDENARPOR v HOMEM MULHER

hair.plan

Palavra-passe

ENTRAR REGISTAR

RECUPERAR PASSWORD

O TOME BARBEARIA
1 & 8.8 & ¢

57 PONTUAGOES
CORTE DE HOMEM CASUAL
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Sed ac eros malesuada, laoreet mi et, porta nisi.
Nunc aliquet nibh nec felis maximus venenatis
Nam eu pharetra dolor. Etiam fringilla purus libero,

vitae consectetur est dapibus sit amet. CORTE DE HOMEM CASUAL

Data 11/03/2017 VERIFICAR
VERIFICAR

Figura 12 - Primeiro prot6tipo do design da app
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Capitulo VII - Questionario
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A recolha de algumas respostas e a sua analise através da utilizacdo de um questionério foi
uma das etapas deste projeto. O questionario foi lancado logo no inicio do projeto, no dia 2 de
Dezembro de 2016. Os respondentes nao foram no nimero desejado, porém, este exercicio teve um
papel bastante importante, ndo sé na validacdo da necessidade no mercado de uma app, mas também

na determinagéo de vérias funcionalidades a incluir ou excluir do Hairplan.

A recolha de dados foi realizada através de um questionario online publicado em diversas
redes sociais e grupos de discussdo. Em termos de recolha de dados, um questionario é definido como
um método de investigagdo composto por uma série de questdes apresentadas por escrito aos
respetivos participantes, de forma a apurar o conhecimento de opinides, crencas, emogoes, interesses,
etc (Gil A. C., 1989). O questionario, em forma de inquérito, teve 90 respostas validas e trata-se de
uma amostra de conveniéncia. De acordo com as caracteristicas definidoras do mercado-alvo, foram
selecionadas variaveis, como por exemplo, idade, género e frequéncia na ida ao cabeleireiro, que
permitem estabelecer uma série de associacdes e correlacdes, de forma a responder a alguns

problemas especificos referidos anteriormente.

7.1 Objetivos narealizagdo do questionario

O questionario divide-se em trés objetivos principais:

1) Recolha de leads - A sua funcdo ndo passou apenas por alimentar interesses estatisticos,
mas sim também para criar um nicho de potenciais utilizadores que terdo acesso a um pré-
lancamento exclusivo do Hairplan. Isso tornou possivel gerar algumas leads, através do pedido

de e-mail para esse mesmo fim.

2) Recolha de dados demograéficos - E importante ter conhecimento dos dados demogréficos da
amostra a ser recolhida, de forma a efetuar anélises comportamentais de acordo com a demografia

(p.ex. pessoas na faixa etaria X estdo mais dispostas a um determinado comportamento).

3) Validacdo da necessidade da app - Consoante o comportamento e a recetividade dos

consumidores, é importante confirmar a lacuna de informac&o e tecnologia no mercado dos

cabeleireiros e hairdesigners.

Este questionario pretende ter uma componente de aplicacdo pratica, construtiva e auxiliar na

tomada de decisBes sobre o projeto.
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7.2 Elementos constituintes do questionario

Apresentado em formato digital, o questionario inicia-se com um texto introdutério de apresentacao
do projeto, assim como o agradecimento pela participacdo no estudo de mercado. O participante é
incentivado ao preenchimento do seu e-mail, explicando que sera apenas uma forma de contacto
posterior na altura do langcamento do projeto online quando o0 mesmo estiver concluido. Seguem abaixo

todos os elementos do respetivo questionario:

1) Titulo

A importancia das reviews online e apps associadas na aquisicdo de produtos/servicos pelo
consumidor
2) Texto de Introducéo

No &mbito do meu projeto final de Mestrado em Marketing Digital, surge a necessidade de elaborar
um estudo de mercado que respondesse a questdo fulcral deste projeto: As reviews online sédo
importantes para o consumidor? O projeto final trata-se da criacdo de uma app online para um setor
de mercado bastante especifico. Obrigado pelo seu tempo e pela disponibilidade em participar neste
estudo de mercado. O preenchimento do seu email ndo é de carater obrigatério, € apenas uma forma
de contacto posterior para lhe apresentar com detalhe a app que foi criada e a sua data de pré-
lancamento para os participantes neste estudo.

Posso ser contactado através de mail@ samuelsilva.pt.

3) Questdes/Campos a preencher
As questBes foram apresentadas, maioritariamente, com resposta fechada e, quando possivel, de

escala ordinal, de forma a gerar resultados mais uniformes e automatizados.

3.1) Secc¢éo 1 — Dados pessoais
a. Endereco de E-mail;
b. Género;
c. lIdade;

d. Zona de residéncia;

e. Nivel de escolaridade;

f

Situacéo Profissional.

3.2) Seccdo 2 — Questdes relacionadas com reviews online
a. No momento de escolher um hotel ou um restaurante, quais os critérios de
escolha mais importantes para si?
b. Participa ativamente em reviews online em sites de hotéis/restaurantes?
¢. Quando adquire algum produto/servico, sdo importantes para si as
reviews/comentarios feitos por consumidores do mesmo?

d. Das apps listadas abaixo, selecione duas que ja tenha utilizado
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e. Nas aquisi¢bes de servicos no quotidiano, existem algumas que seriam mais faceis se

fossem geridas por uma app deste género? (Se sim, diga uma)

3.3) Seccdo 3 — Questdes relacionadas com habitos naida ao cabeleireiro
a. Com que frequéncia vai ao cabeleireiro?
b. Faz marcacédo?
c. Se estiver recordado, quantas vezes mudou de cabeleireiro nos Ultimos 3 anos?
d. Recorreria a uma app para consultar cabeleireiros perto de si, analisar
opinibes/reviews e fazer marcacao?
e. De 0 a 5, quéo estaria interessado em fazer o pagamento do servi¢co atravées

dessa mesma app?

7.3 Definigcdo da amostra

Como definicao, envolve selecionar um pequeno nimero de elementos de um grupo definido
maior e esperar que o primeiro represente, em termos fidedignos, o segundo grupo (Shukla, 2008).

Neste estudo em particular, a Amostra recolhida representa o grande grupo que pretendemos
abordar, sendo este definido através das seguintes caracteristicas:

1) Individuos que adquirem servi¢cos em cabeleireiros (barbeiros, saldes de beleza);

2) Individuos com acesso a Internet e com smartphone;

3) Aptiddo na utilizacdo de tecnologia na 6Gtica do utilizador.

7.4 Pré-teste

A fase de pré-teste consistiu na disponibilizagdo do questionario a um grupo pequeno de
utilizadores que respondeu e teceu criticas acerca do seu preenchimento. Essas mesmas respostas

ndo foram contabilizadas para o estudo.

7.5 Caracterizacdo da amostra

De forma a caracterizar o perfil dos inquiridos, o formulario, tal como descrito no subcapitulo
acima, sugeria que respondessem a algumas perguntas importantes que permitiram uma melhor
caracterizacdo da amostra. Os resultados mais revelantes que permitem conhecer a amostra sdo 0s
seguintes:

7.5.1 Género

E evidente que o publico feminino dentro da Amostra recolhida é predominante (cerca de 81%)

—tabela 9. Deve-se ao facto de ser um género, a partida, mais interessado no assunto do questionario,
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que era definido & priori do seu preenchimento. Os indicadores de segmentagdo de publico-alvo

comecam a ser evidenciados nesta fase.

Género
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Feminino 72 809 80,9 80,9
Masculino 17 19,1 191 100,0
Total a9 100,0 100,0

Tabela 9 - Caracterizacdo da amostra do questionério - Género (via SPSS)

7.5.2 Idade

A idade foi recebida como um campo de resposta aberta (que s6 aceitava nimeros inteiros),

contudo foi recodificada posteriormente noutra variavel — Faixa etaria, para permitir uma analise mais

geral deste elemento. No caso desta amostra, as faixas etarias predominantes sdo as mais jovens,
nomeadamente 18-21 e 22-35 (tabela 10).

Idade (Binned)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid 18-21 29 326 345 345
22-25 28 35 333 67,9
26-35 12 135 143 B21
+36 15 16,9 179 100,0
Total 84 94 4 1000
Missing  System 5 56
Total 89 100,0

Tabela 10 - Caracterizagdo da amostra do questionario - Faixa etaria (via SPSS)
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7.5.3 Grau de escolaridade
Sendo esta amostra suscetivel a sua origem, € expectavel que haja predominancia de
inquiridos que tenham ou frequentem o ensino superior, uma vez que alguns dos grupos das redes

sociais onde o questionario foi publicado sdo de carater académico. O caso confirma-se, sendo que

75% frequenta/frequentou o ensino superior (tabela 11).

Grau de Escolaridade

Cumulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percent
Yalid Ensino Secundario 18 202 21,2 212
ooy | 57| 3| me| oo
Total 89 92,9 100,0
Missing  System 4 4.5
Total a9 100,0

Tabela 11 - Caracterizagdo da amostra do questionario - Grau de escolaridade (via SPSS)

7.5.4 Zona de residéncia

Nesta amostra, o Norte predomina como zona de residéncia (65%) (tabela 12).

Zona de residéncia

Cumulative
Freguency | Percent | Walid Percent Percent
valid  Centro 18 20,2 20,2 20,2
lIhas 1 1.1 1.1 21,3
Naorte 65 73,0 73,0 94 .4
Sul ] 6.6 5,6 100,0
Total 89 100,0 100,0

Tabela 12 - Caracterizagdo da amostra do questionario - Zona de residéncia (via SPSS)

E notoria que esta amostra néo se trata de uma amostra de frequéncia normal e foi influenciada

através de um grupo caracterizado inevitavelmente pelas formas de divulgacao do questionario.
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7.6 Divulgacéo do questionério

O questionario esteve disponivel para ser respondido durante 3 fases ao longo do tempo do
desenvolvimento deste projeto, tendo estado online por 30 dias, ndo consecutivos. Foi divulgado
através de grupos genéricos nas redes sociais e enviado diretamente a utilizadores aleatérios, sendo
gue em ambas as situagdes, o questionario foi divulgado através de um link direto para a ferramenta

Google Forms.

7.7 Andlise de resultados

O Google Forms enquanto ferramenta de questionarios permite ter acesso a graficos pré-
definidos — ver Anexo 3. Apés essa analise de resultados, foram direcionadas decisdes ha construcéo
da web app e no plano de marketing digital. Uma vez que ndo houve uma frequéncia normal neste
formulério, ndo seria fidedigno relacionar as respostas da segunda seccao do questionario - Questdes
relacionadas com reviews online. Portanto, a caracterizacdo da amostra ndo foi correlacionada com a

andlise efetiva das respostas que mais interessam neste questionario para o projeto.

Na tabela 13 estdo reunidas as principais questées que foram coaguampiladas através das

respostas ao questionario, bem como de observagdes, podendo ser adaptadas ao publico alvo da app.

71



Problema

Questao colocada

Resultados /Conclusdes

Critérios de
decisdo ao
escolher um
produto ou

servico

No momento de escolher um hotel ou um
restaurante, quais os critérios de escolha

mais importantes para si?

Preco como critério mais importante,
seguido de distancia e word of mouth,

Participagdo ativa

em reviews online

Participa ativamente em reviews online em
sites de hoteis/restaurantes?

Ha uma grande que participa, na mesma
quantidade em que participam

moderadamente.

Importéancia das
reviews online ao
escolher um
produto ou

servico

Quando adquire algum produto/servico, séo

importantes para si as reviews/comentarios

feitos por consumidores do mesmo?

No geral, as reviews provenientes de
consumidores sdo importantes na

decisao.

Principais apps
utilizadas

Das apps listadas abaixo, selecione duas
gue ja tenha utilizado

Tripadvisor e Booking sdo as apps mais
reconhecidas. Sdo ambas apps

associadas a viagens e turismo.

Sensibilidade a

uberizagéo

Nas aquisicdes de servicos no quotidiano,

existem algumas que seriam mais faceis se

fossem geridas por uma app deste género?

A maioria concorda que o quotidiano
pode ser facilitado com apps que tenham
o objetivo de simplificar e melhorar

aquisicdes de servicos.

Frequéncia da
utilizac@o do
servico de
cabeleireiro

Com que frequéncia vai ao cabelereiro?

No geral, pode-se apontar a frequéncia
na ida ao cabeleireiro como uma vez por

més

Marcacéo do
servigco de

cabeleireiro

Faz marcacéo?

N&o é consensual. Cerca de 50% faz

marcagdo, a outra metade néo.

Presenca digital
dos saldes de

cabeleireiro

Como avalia a presenca digital online do
saldo de cabeleireiro que frequenta

atualmente?

A percec¢éo dos inquiridos é que a
presenca digital dos seus cabeleireiros

habituais é baixa ou quase nula.

Sensibilidade a
utilizagdo de uma
app como o

Hairplan

Recorreria a uma app para consultar
cabeleireiros perto de si, analisar

opiniBes/reviews e fazer marcagcéo?

Na maioria a app seria bem aceite.

Sensibilidade ao
pagamento

através da app

De 0 a 5, quao estaria interessado em fazer

0 pagamento do servigo através da mesma

app?

A maioria é resistente ao pagamento

através da app.

Tabela 13 - Analise e concluséo de resultados do questionario
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Capitulo VIII - Plano de negdcios
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Os capitulos anteriores descrevem detalhadamente todos os processos que levaram a
decisdes técnicas, planeamentos de marketing e identidade visual. Contudo, este projeto s6 sera
exequivel e langcado com acesso a recursos financeiros, provenientes tanto do fundador, como também

investidores financeiros na area da tecnologia.

O plano de Negocios funciona, de uma forma interna, para que o fundador possa ter uma
nocdo da estruturagcdo do seu negécio enquanto reflete acerca do mesmo e de todas as suas
possibilidades no desenvolvimento. De uma forma externa, o Plano de Negdcios é uma ferramenta de
apresentacgdo do projeto a terceiros, desde o contacto com possiveis sécios a captacdo de investidores
para financiamento (IAPMEI, 2017).

Para a realizacdo do Plano de Negécios foi utilizada a Ferramenta de Avaliacdo de Projetos de
Investimento (IAPMEI, 2017), disponibilizado pela IAPMEI de forma a auxiliar o empreendedorismo no
seu primeiro passo. Ao longo deste capitulo, serdo apresentadas algumas tabelas provenientes desta

ferramenta.

O projeto Hairplan necessita de investimento que possibilite a sua implementagéo. Desde o
desenvolvimento da plataforma, até a gestdo da marca em termos de marketing, ha recursos humanos
e técnicos que deverdo ser disponibilizados para que se torne possivel. Este capitulo aborda as varias

areas onde esse investimento ira incidir, assim como toda a sua gestao financeira.
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8.1 Desenvolvimento do projeto

Este projeto € dividido em trés fases de desenvolvimento em 3 areas distintas:

1) Design - Todo o design de Ul e UX da app, assim como desenvolvimento de materiais de
design de acordo com a Identidade Visual,

2) Development — Programacgdo da app em termos de backend e frontend, disponibilizando
assim gestor de contetidos e de comunicacao entre os utilizadores da plataforma enquanto
clientes ou fornecedores da mesma;

3) Marketing — Com base no digital, esta area de desenvolvimento sera crucial para o
lancamento da plataforma e angariacdo dos primeiros clientes e fornecedores. Embora seja
uma area que devera ser mantida com continuidade, a fase de lancamento é, sazonalmente,

uma fase muito importante e dependente do marketing para a sua realizacéo (capitulo 4).

Todas estas areas interagem entre si de forma a p6r em préatica o projeto Hairplan.

8.2 Recursos humanos

Os recursos mais importantes no desenvolvimento de um projeto deste tipo sS40 0S recursos
humanos. Com eles, vém todas as habilidades técnicas, assim como todas as soft skills, t&o
importantes para o Hairplan. Para o arranque, é crucial que hajam elementos chave bastante

especificos nas trés areas citadas no subcapitulo acima. Essas roles sao:

Designer de Comunicagéo e de Interface Digital
A comunicacgdo no digital, em particular nas redes sociais, seré levada a cargo por esta role.
O mesmo designer de comunicagéo sera também, em regime de polivaléncia, o responsavel pelo Ul e

0 UX da app, trabalhando em constante comunicagdo com o departamento de development.

Digital Marketeer
Direcionado para o Marketing Digital e para as redes sociais, este elemento tera como funcéo
a de gerir objetivos e alcangar os mesmos através das ferramentas de comunicagéo digitais que foram

definidas no capitulo 4 - Plano de Marketing Digital.

Software Developer
Sendo o fundador do projeto webdeveloper de &mbito profissional, numa fase inicial, 0 mesmo
ira garantir toda a parte de desenvolvimento tecnoldgico e programacao da app, assim como todas as

ferramentas web associadas ao marketing digital.
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8.3 Orgcamento

Em termos estratégicos, uma das areas fulcrais do plano de negécios passa pela apresentacao
do seu financiamento. As identidades de financiamento necessitam de ter uma no¢éo das principais
despesas iniciais que existirdo ainda sem um lucro direto do produto. A maior parte do investimento &
no recurso mais importante — os recursos humanos. Na tabela 14 estdo descritas 0s principais grupos

de despesas gerais e aquilo que representam em termos de custos para o capital inicial do projeto.

Designacéo Setor Valor Mensal s/ impostos
Escritério Co-working Renda de instalacbes 230 €
Parque informético Material de escritério 800 €
Servidor Web Servigos de alojamento 120 €
Marketing Digital Servicos de publicidade web 1000 €
Web Developer Salarios +- 1000 € (desde o segundo

ano)
Designer Saléarios (estégio profissional) +- 700 €
Digital Marketeer Salarios (estagio profissional) +- 700 €
Adobe Creative Cloud Software de Design e 60 €
Multimédia

Tabela 14 - Despesas gerais do primeiro semestre do projeto Hairplan

Numa fase inicial, sera interessante que o escritério esteja instalado em ambiente de co-
working, onde varias empresas partilham da mesma sala e areas comuns, fomentado assim a rela¢éo
de contacto tdo comum em startups. Evidentemente, também permitira reduzir bastante o valor mensal
da renda de instalagBes. A nivel de equipamentos e ferramentas, tudo sera reduzido ao essencial —

computadores, Internet, software e servidor web.
Relativamente aos recursos humanos (salarios), assim como foi mencionado acima no

subcapitulo apropriado, a posi¢do de web developer s6 entrar4 nos quadros de despesas no segundo

ano de financiamento, uma vez que o fundador assumird o desenvolvimento no primeiro ano.
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8.4 Estimativa do primeiro volume de negdcios

Tendo em conta um esforco comercial e de marketing bastante intenso nas varias fases de
lancamento do projeto, estima-se que no primeiro ano de investimento seja possivel um volume de
negécios 44 820 Euros, seguinte de um crescimento gradual da penetracdo no mercado. Chegou-se a
esse numero através da utilizacéo do plano de negocios proveniente da Ferramenta de Avaliagdo de

Projetos de Investimento (IAPMEI, 2017) — ver anexo |.

8.5 Financiamento

O financiamento tem uma importancia crucial para a concretizagdo deste projeto — é neste
processo onde sdo angariados os fundos suficientes para avancar com o planeamento. Com recurso
a investidores orientados a startups, o investimento inicial passa por uma quantia de 100 000 Euros
dividido em duas tranches (2018, 2020) e proveniente de dois fundos - o fundador e o investidor. Esses
valores estdo explicitos na tabela 15, proveniente da Ferramenta de Avaliagdo de Projetos de
Investimento (IAPMEI, 2017).

Fontes de Financiamento 2017 2013 2019

Meios Libertos 0 5467 6613
Capital 10 000 10 000
Cutros instrumentos de capital 40 000 40 000

Emprésfimos de Socios
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito
Subsidios
TOTAL 50 000 5 467 56 613

Tabela 15 - Plano de financiamento Hairplan
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8.6 Calendarizacéao

O Projeto Hairplan, ap6s reunidas as condi¢des de financiamento e recursos humanos, devera
arrancar no 2° semestre de 2018 (Junho 2018). Em termos de desenvolvimento da app, assim como
0 seu lancamento e o desenvolvimento da sua marca, esté estipulado abaixo uma calendarizacdo
realista dos prazos a cumprir para o lancamento deste projeto no mercado.

Em termos tecnoldgicos, as principais escolhas da melhor tecnologia a utilizar e os melhores
métodos de desenvolvimento ja foram selecionados anteriormente e estao descritos nos capitulos 2 e
3 deste documento. Relativamente ao desenvolvimento da app e do seu langcamento, segue na tabela

16 que, a titulo de previséo, descreve a calendarizagdo de tarefas:

Designacao Prazo inicio Prazo Fim | Area
Desenvolvimento final da Identidade visual | Junl18 Agol8 Design
Design do UX e Ul da app Junl18 Agol8 Design
Testes de design e interacao Set18 Set18 Testing
Criacdo da build e desenvolvimento do | Outl8 Nov18 Development
backend

Primeiras implementacg@es e testing Nov18 Dez18 Development
Lancamento da versdo beta no mercado Jan19 Jan19 Development
Marketing e Ativacao digital Setl8 Dez18 Marketing
Fase de teasing Dez18 Dez18 Marketing
Fase de langamento Jan19 - Marketing

Tabela 16 - Calendarizag&o de tarefas de desenvolvimento Hairplan

Com o cumprimento das condi¢des e tomar esta calendarizacdo como obrigatéria, a Hairplan,
enquanto app, ficara disponivel ao publico no 1° semestre de 2019 com uma primeira versao beta e

gratuita.
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Capitulo IX — Recomendacgdes e Limitagdes
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Hoje em dia, grande parte dos modelos de negécio tém na sua base caracteristicas digitais e
0s que ndo tém, devem investir consideravelmente em bases tecnolégicas. O mundo esta a mudar e

s6 as novas tecnologias tém velocidade de acompanhar a evolucéo.

As startups tecnoldgicas aparecem e sdo fomentadas a um crescimento r4pido, nunca
assistido em anos anteriores. Tudo isto num &mbito otimista, onde o digital veio melhorar a vida das
pessoas, em particular através do mobile que funciona como uma extensao da vida do utilizador, onde
este comunica com outrem, organiza a sua vida e executa tarefas que eram outrora impossiveis de

realizar sem estar associada uma deslocacéo.

A titulo de recomendacdo: o mercado digital oferece espaco para muitas ideias e inimeras
possibilidades. Se hoje em dia houvesse uma area segura de investimento, seria sem divida o digital.
E interessante desenvolver um projeto como o Hairplan com a base assente em projeto académico

devido a predisposicdo de pesquisa e andlise que este tipo de projetos prevé.

Contudo, o projeto teve limitagdes. Embora seja aliciante trabalhar na area das novas
tecnologias, especificamente numa app mobile, o risco aumenta porque a rapidez da informacéo e do
desenvolvimento € muito grande. Se ndo forem reunidas condi¢des financeiras para uma rapida
implementacéo do projeto, o Hairplan corre o risco de que surja uma solu¢do da concorréncia, 0 que

podera aparecer inesperadamente.

Relativamente ao questionario, embora tenha possivel obter algumas conclusées, a andlise
de resultados foi limitada devido a amostra ser de conveniéncia, ndo tendo um niimero consideravel
de inquiridos. A ideia inicial passava por correlacionar géneros, faixas etarias e outros parametros que
permitissem conclusfes mais concretas. Contudo, foi uma ferramenta de pesquisa e analise importante

no desenvolvimento do projeto.

Uma app mobile €, hoje em dia, um produto que consome bastantes recursos humanos, em
particular uma equipa de development e design que permita um langamento com sucesso e
atualizacdes e melhorias sustentéveis e tendenciais. Apesar de ser um produto digital, h& muitos custos
envolvidos, sendo este Ultimo o0 mais arriscado no que diz respeito a financiamento, pois ndo existe
lucro direto a curto-prazo, o que obriga a alargar o tempo de retorno do investimento. No entanto, com
a concretizacdo do financiamento, que permitira desenvolver o projeto e lanca-lo publicamente, s6 o
numero de utilizadores ativos podera ditar o sucesso ou insucesso da app. A uberizacao esta presente,
a sua aceitacao é previsivel, mas a rapidez com que hoje é disseminada a informacé&o e com a evolugao
da tecnologia, também mudam as tendéncias e as expectativas da geracdo millenials, o que provoca

um aumento do risco neste tipo de projetos.
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Capitulo X - Conclusdes
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O mundo esta a mudar para melhor. As novas tecnologias tém permitido o desenvolvimento
de funcionalidades que entra na vida dos utilizadores, como por exemplo a possibilidade de aceder a

reviews online dadas a servigos ou produtos que 0s mesmos estao interessados a comprar.

Do lado do desenvolvimento web, esta é, sem duvida, a melhor fase a qual o mundo da
tecnologia ja assistiu. A comunidade opensource, peca fundamental na evolucdo das novas
tecnologias da comunicagdo, ja ndo esta limitada a um conjunto de developers, sendo agora
representada por grandes empresas colaboradoras. A Google, Facebook e outras entidades mundiais
estdo a mudar o mundo do desenvolvimento com as suas colabora¢des no opensource. Hoje em dia
€ possivel trabalhar com ferramentas e linguagens de programacao que foram desenvolvidas por essas
empresas, para além disso é possivel melhora-las e redistribui-las sem qualquer custo. O desktop ja
€ um nicho e € no mobile em que todo o desenvolvimento deve ser focado, desenhado e

implementado.

Relativo especificamente a este projeto, foi desenvolvida a identidade visual do Hairplan,
assim como materiais de comunicagdo e 0s primeiros prototipos da app ao nivel do design. A par disso,
foi também desenvolvido um plano de Marketing Digital que aborda as duas fases de langamento do
projeto — teasing e revelagdo. Ao nivel do desenvolvimento técnico da app, ja foram selecionadas as
linguagens de programacéo a serem utilizadas numa primeira fase, assim como os frameworks mais
convenientes para 0 progresso da primeira versao da app. Com isto foi permitido prever o grau de

complexidade no desenvolvimento que permitira o lancamento da primeira versao do Hairplan.

Com o desenvolvimento destas especificagbes técnicas e ao nivel da comunicacgdo, foi
possivel criar um plano de negdcios realista, desde o seu orcamento e estimativa de volume de
negocios, até ao plano de financiamento. O fundador do projeto ja esta em contacto com alguns

investidores que se poderéo interessar e investir.
O formato de startup foi também tido sempre em consideragdo no planeamento deste projeto.

Toda a identidade do Hairplan, ndo so6 foi direcionada para o publico-alvo especificado (millenials),

mas também com um carater de proximidade ao visual adotado pelas novas startups tecnolégicas.
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Anexo 1 - Plano de Negécios (IAPMEI) — Previsdo de volume de negdcios

)) IAPMEI =
’\-/) T e
—
Vendas + Prestagées de Servigos
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Taxa de variagdo dos pregos 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
VENDAS - MERCADO NACIONAL 2018 2019 2020 2021 2022 2023
de Fi -G irei 44 320 47319 50 688 55 602 61 852 69 441
Quantidades vendidas 1800 1845 1919 2044 2207 2408
Taxa de crescimento das unidades vendidas 1% 2,50% 4,00% 6,50% 8,00% 9,00%
Preco Unitario 24,90 25,65 2542 27,21 28,03 2887
Produto B * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 o 0 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Produto C * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 L] L] 0 L]
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Produto D * 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 o o 0 0
Taxa de crescimento das unidades vendidas
Preco Unitaria 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 4320 47319 50 688 55 602 61852 69 441
VENDAS - EXPOR’[A;:\[} 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Produto A * 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0
Taxa de crescimente das unidades vendidas
Preco Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 44 320 47 319 50 688 55 602 61 852 69 441
TOTAL VENDAS - EXPORTAGGES 0 0 o [} 0 0
TOTAL VENDAS 44 820 47 319 50 688 55 602 61 852 69 441
IVA VENDAS 23% 10 309 10 883 11 658 12788 14 226 15971
TOTAL PRESTAC OES DE SERVICOS - MERCADO NACIONAL 0 o o o 0 0
TOTAL PRESTAC OES DE SERVICOS - EXPORTAC&ES 0 o o o 0 0
TOTAL PRESTAGOES SERVIGOS 0 0 o 0 0 0
IVA PRESTAGOES DE SERVIGOS 2% 0 [] [] [] 0 []
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 44320 47319 50 688 55 502 61852 £9 441
IVA 10 309 10 883 11 658 12788 14 226 15971
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 55129 58 202 62 346 68 390 76078 85412
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Anexo 2 - Plano de Negécios (IAPMEI) — Plano de vencimentos e recursos humanos

N° Meses
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo)

Quadro de Pessoal
Administragdio / Direccio
Administrafiva Financeira
Comercial / Markeing
Preducdo / Operacional
CQualidade
Mamuiengio
Aprovisionamenio
Design
Outros

TOTAL

Remuneragdo base anual - TOTAL Colaboradores
Adminisiracio / Direccio
Adminisiraiiva Financeira
Comercial / Markefing
Produgdio / Operacional
Cualidade
Manuencio
Aprovisionamenio
Design
Ouiros

TOTAL

Qutros Gastos

Sequranga Social
Orgaos Sociai: 20,30%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidenies de Trabalho 1%
Subsidio Almeniacio 130,46
Comissdes & Prémios
(Grgaos Socias
Pessoal
Formacio
Ouiros cusios com pessoal

TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

2018
14
0%

2018

2018

o

Ecccgccccgcc

]
=

2018

& 068

2019
14
3,00%

2019

2019

21630

2019

5137
216
2956

8310

223719

5201
223
3045

8 559

201
14
3,00%

5450

3136

8816

M 763

5613
236
3230

9080

32716

5782
243
3321

9353

33697
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Anexo 3 - Resumo de resultados das respostas da segunda secc¢édo do questionério via Google
Forms

No momento de escolher um hotel ou um restaurante, quais os critérios
de escolha mais importantes para si?

Distancia (como... 49 (55,1%)
Preco —80 (89,9%)

Reviews de ami...
Notoriedade da...
reviews online
qualidade

Reviews no Geral
reviews que vej...
qualidade preco
capacidade para...
Conforto

80 100

Participa ativamente em reviews online em sites de
hoteis/restaurantes?

8% respostas

28 (31,5%)

25 (28,1%)

15 16 (18%)
13 (14,6%)

7 (7,9%)
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Quando adquire algum produto/servigo, sdo importantes para si as
reviews/comentarios feitos por consumidores do mesmo?
89 respostas

50

40 43 (48,3%)

30

30 (33,7%)

20

10 14 (15,7%)
1(1,1%) 1 (1,1%)

Das apps listadas abaixo, selecione duas que ja tenha utilizado

78 respostas

Trip Advisor —53 (67,9%)

Booking 63 (80,8%)

Zomato

22 (28,2%)

Hoteis.com 18 (23,1%)

Nas aquisicdes de servicos no quotidiano, existem algumas que seriam
mais faceis se fossem geridas por uma app deste género?

89 respostas

® Sim
® Nio
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Com que frequéncia vai ao cabelereiro?

e
&

@ Uma vez por semana
® De 2 em 2 semanas
@ Uma vez por més

@ Wais de um més

CE
9>
Faz marcagao?
89 respostas
® Sim
® Nio

Como avalia a presenca digital online do salao de cabeleireiro que
frequenta atualmente? (presenca digital tem em conta a sua presencga
nas redes sociais, possibilidade de fazer marcagao online, etc...)

28 (31,5%)

20
20 (22,5%)

15 17 (19,1%) 17 (19,1%)

10

7 (7,9%)
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Recorreria a uma app para consultar cabeleireiros perto de si, analisar
opinides/reviews e fazer marcagao?

86 respostas

® Sim
® Nio

De 0 a 5, quao estaria interessado em fazer o pagamento do servico
através dessa mesma app?

86 respostas
40
30
20

18 (20,9%) 18 (20,9%)
10 13 (15,1%)

6 (7%)
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