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Resumo

A era digital veio revolucionar a forma como os consumidores interagem com as marcas
e com 0s seus produtos. Agora, a interacdo é em tempo real, feita através de diferentes
dispositivos e a partir de qualquer lugar, fortalecendo o consumidor digital como decisor

e influenciador absoluto.

Pequenos neg6cios que atuam sobre nichos de mercado encontram dificuldades
acrescidas, primeiro porque atuam para uma base reduzida de clientes, o que significa que
a sua procura € menor; e em segundo, porque ndo dispdbem de meios e ferramentas

suficientes para comunicar em grandes e diferentes canais.

O Kansha - Restaurante Vegetariano é um destes negocios e esta dependente da estratégia
digital para revolucionar a forma como alcanca e interage com o seu publico. De forma a
produzir produtos digitais focados no publico-alvo, surgiu a oportunidade para aliar
conhecimentos de design centrado no utilizador a estratégia de marketing digital, tendo-
se provado que tanto o profissional de marketing, como o negécio, beneficiam destas

sinergias.

Foi possivel demonstrar que ao selecionar os canais online mais indicados e trabalhar
sobre estes desenvolvendo produtos digitais focados nas necessidades e expectativas dos
utilizadores, consegue-se contribuir para a divulgacdo de um negdcio no meio digital e

chegar ao publico de forma mais adequada.

Esta investigacdo provou que, ao colocar o potencial cliente do Kansha no centro das
acOes de design e marketing do restaurante, é possivel validar a metodologia de design
centrado no utilizador como ferramenta auxiliar na estratégia digital de um negocio, o

que valoriza a interacdo entre empresa e 0 seu publico.

Palavras-chave: marketing de nicho, estratégia digital, estratégias de marketing

online, consumidor digital, design centrado no utilizador



Abstract

The digital age has revolutionized the way consumers interact with brands and their
products. Nowadays, the interaction is in real time, done across different devices and from
anywhere, empowering the digital consumer as an absolute decision maker and

influencer.

Small businesses that operate in niche markets face additional difficulties, first because
they work for a small customer base, which means their demand is lower; and second,
because they do not have sufficient means and tools to communicate on large and

different channels.

Kansha - Vegetarian Restaurant is one of these businesses, and relies on a digital strategy
to revolutionize the way it reaches and interacts with its audience. In order to produce
digital products focused on the target audience, the opportunity arose to combine user-
centered design knowledge with digital marketing strategy, and it has been proven that
both marketer and business benefit from these synergies.

It was demonstrated that by selecting the most suitable online channels and working on
them by developing digital products focused on the needs and expectations of users, it is
possible to contribute to the dissemination of a business in the digital environment and

reach the public in a more appropriate way.

This research proved that by placing Kansha's potential customer at the center of the
design and marketing activities for the restaurante, it is possible to validate user-centered
design methodology as an auxiliary tool in the digital strategy of a business, which values

the interaction between the company and its public.

Keywords: niche market, digital strategy, online marketing strategies, digital

consumer, user centered design
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CAPITULO - INTRODUCAO




Numa era cada vez mais digital, em que quando alguém pretende fazer uma refeicéo fora
de casa, faz a sua pesquisa por ideias, recomendacdes e indicacdes na Internet, é de
extrema importancia que os restaurantes definam a sua estratégia de marketing no meio
online. E entéo seguro afirmar que uma estratégia digital se torna obrigatdria para todos

0s restaurantes, independentemente da sua dimenséo, localizacdo ou publico-alvo.

Hoje, a Internet é acedida por mais de 4,3 bilhGes de utilizadores em todo o mundo
(Clement, 2019). Isto equivale a metade da populacdo mundial. Cada um destes
utilizadores é um potencial consumidor que esta a poucos cliques de distancia de adquirir
ou saber aquilo que deseja. Com vérias estratégias de marketing online disponiveis, e
diferentes canais, torna-se necessario perceber quais serdo os que obtém melhores

resultados quando adotados por um negdcio, ou, no caso abordado, por um restaurante.

O consumidor online é também cada vez mais exigente, basta que uma pégina web se
apresente dificil de navegar, que o utilizador ira abandona-la de imediato (Nielsen, 2011).
O mesmo acontece com uma APP, que se ndo proporcionar a experiéncia que o utilizador
procura, este vai desinstala-la sem pensar duas vezes (Chen, 2015). Os produtos digitais
apresentados pelas empresas devem ser pensados de forma a cumprir a expectativa do seu
utilizador e o marketer digital tem de ter isso em conta quando esta a delinear a estratégia

de marketing digital do negécio.

O profissional de marketing digital pretende entregar as melhores solucgdes ao seu publico
tendo em conta as suas necessidades, mas por vezes falta-lhe o conhecimento para o
conseguir fazer. A andlise feita aos consumidores numa grande escala ndo € suficiente
para obter as informacgdes necessarias ao desenvolvimento de produtos especificos a um
dado nicho. E entfo preciso encontrar formas de obter a informac&o certa e colocar em
marcha o desenvolvimento dos produtos digitais mais indicados. E aqui que o marketing

e 0 design se encontram.

Com base nisto e abordando um caso especifico, esta investigacdo pretende provar que
existe necessidade e beneficios para um profissional de marketing desenvolver
competéncias de design, quando relacionadas com a idealizagdo de produtos digitais, e
que essas competéncias lhe irdo permitir delinear estratégias de marketing digital mais

eficazes.

Esta investigacdo insere-se no campo cientifico do marketing digital com o contributo do

campo do design centrado no utilizador, visando estudar e explorar a relagéo entre um
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produto digital e o seu utilizador, através de um caso de estudo aplicado ao restaurante

vegetariano Kansha.

Durante a presente dissertacdo serdo abordados temas como nicho de mercado, estratégia
digital, estratégias de marketing online, consumidor online e design centrado no
utilizador, que possibilitaram entender de que forma se podia desenvolver produtos
digitais que fossem de encontro com as necessidades e expectativas de um dado publico-

alvo.

A proposta para esta dissertacdo passou pela criacdo e exploracdo de alguns produtos
digitais que levassem o utilizador a conhecer e compreender melhor um negdcio de
restauracdo vegetariana, com o objetivo de cativar o publico e leva-lo a interagir mais

com o restaurante. O ponto de partida foi perceber quais as necessidades desse publico.

A presente dissertacdo descreve todo o processo investigativo, incluindo a evolucdo do
projeto desde a fase da pesquisa a validacdo dos protdtipos, que permitiu avaliar e

otimizar o produto digital final, e consequentemente validar a metodologia aplicada.

Problema

O Kansha é um restaurante vegetariano situado em Fatima e, como tal, apresenta-se como
um negécio de marketing de nicho. Trabalha principalmente para satisfazer as
necessidades de um pequeno grupo de individuos que procuram uma alimentacdo mais
saudavel e/ou sem vestigio animal, mas estdo de portas abertas a todos. No entanto,
estando localizado num meio pequeno, encontra alguma dificuldade em obter
recetividade por parte do publico a visitar o restaurante. Esta questdo prende-se
principalmente por desconhecimento do conceito ou devido a ideias pré-concebidas

sobres restaurantes vegetarianos.

O Kansha ja trabalha as redes sociais Facebook e Instagram, mas nado é suficiente como
estratégia digital. E necessario usar outros canais online para chegar ao publico-alvo.
Pretende-se assim criar alguns produtos digitais nesses meios, nomeadamente: um
website que dé a conhecer o restaurante, uma newsletter que permita a divulgagédo de
workshops e outros eventos, e uma aplicacdo mével como um diferencial de interacéo

com o publico.



Sendo o publico-alvo do Kansha um nicho de mercado, apresenta-se como um target
muito especifico e com caracteristicas bem definidas. Por esta razdo, desenhar produtos
digitais para este mercado pode ser desafiante, mas ao mesmo tempo eficaz, se usarmos
as tecnicas certas. Com isto em mente, a metodologia de design centrado no utilizador
revelou-se promissora no desenvolvimento de produtos digitais, pois permite colocar o
utilizador no centro das acgdes de design, e consequentemente nas acdes de marketing,
tendo o intuito de ir de encontro com as necessidades e expectativas do utilizador.

Com esta investigacdo pretende-se entdo responder as seguintes questdes:

e Como pode o marketing beneficiar de metodologias desenvolvidas pelo design,
de forma a desenvolver produtos digitais orientados para um mercado de nicho?

e Como desenvolver produtos digitais, de forma a responder as necessidades e
expectativas de um determinado publico-alvo?

e O que ganha um profissional de marketing digital com o conhecimento de técnicas
ligadas ao design?

e Como pode uma abordagem assente em principios de design centrado no

utilizador auxiliar a estratégia digital global de um negocio?

Objetivos

De forma a orientar a presente investigacdo, torna-se necessario expor os objetivos gerais

e especificos da mesma. Pretende-se assim aferir o seguinte:

Objetivos Gerais:

e Mostrar o0s beneficios de sinergias entre o marketing e o design no
desenvolvimento de produtos digitais.

e Provar que um profissional de marketing digital beneficia ao obter conhecimentos
de design.

e Demonstrar que a metodologia de design centrado no utilizador pode auxiliar a
estratégia de marketing digital no desenvolvimento de produtos digitais.

e Desenvolver uma série de prototipos para produtos digitais que permitam

responder melhor as necessidades e expectativas de um dado publico-alvo.



Objetivos Especificos:

e Contribuir para a divulgacdo do Kansha - Restaurante Vegetariano no meio
online, permitindo que este chegue ao seu publico através das estratégias e canais
digitais mais adequados.

e Compreender o nicho vegetariano, assim como as suas necessidades e
expectativas em relacdo a pesquisa por restaurantes vegetarianos no meio online.

e Desenvolver um projeto centrado no utilizador que sirva de ferramenta de anélise
de uma estratégia de marketing digital para nichos de mercado.

e Desenvolver um projeto cujo resultado final seja atil e funcional, capaz de
proporcionar uma experiéncia envolvente junto do pablico a que se destina, e que

responda as suas expectativas.

Desenho de Investigacao

O projeto desenvolvido seguiu uma metodologia de caracter misto assente em métodos
intervencionistas e ndo-intervencionistas de base quantitativa e qualitativa. Partindo do
campo investigativo do marketing e focado na area de investigacdo do marketing digital
complementada por técnicas de design centrado no utilizador, a presente investigacdo

aborda a relagéo entre produto digital e o seu utilizador.

O primeiro momento metodoldgico da investigacdo trata-se da revisdo de literatura e
segue a metodologia qualitativa ndo-intervencionista, que consiste na recolha, selecao,
analise e sintese critica da literatura relevante para o tema a abordar. Este foi o ponto de

partida para conseguir criar os alicerces necessarios a investigacao.

Para provar que a técnica de design centrado no utilizador pode auxiliar um profissional
de marketing nas suas atividades, recorreu-se a investigacao ativa— o segundo momento
de investigacdo — que seguiu uma metodologia quantitativa no que toca ao levantamento
de informagdo quantificavel relativa aos comportamentos do publico em analise;
qualitativa ndo-intervencionista, relativa a compreensao de fendmenos registados através
da recolha de dados narrativos partilhados de experiéncias individuais; e qualitativa

intervencionista ligada a experimentacao dos prototipos fidedignos dos produtos digitais.



Este momento de investigacdo é composto por 3 fases que compde a metodologia dos

principios de design centrado no utilizador.

Na primeira fase foi planeado e implementado um estudo preliminar atraves de um
inquérito online destinado aos vegetarianos portugueses, de forma a conhecer melhor o
nicho. Foram ainda desenvolvidas entrevistas de caracter exploratorio a um grupo de
individuos representantes do nicho de mercado alvo que se pretendia atingir, sendo estas
entrevistas realizadas a clientes do Restaurante VVegetariano Kansha. De forma a perceber
0s objetivos de negdcio que devem definir a estratégia digital do restaurante, também foi

realizada uma entrevista aos stakeholders do Kansha.

A segunda fase refletiu a implementacéo do projeto, na qual comegou por se estabelecer
0s requisitos necessarios para a criacdo dos produtos digitais mais adequados, que tiveram
como base o estudo preliminar realizado. Depois de estruturada a arquitetura de
informacao e desenhadas as possiveis solucdes para os produtos digitais, avangou-se para
a primeira interagdo com utilizadores com os testes de wireframes?, de forma a recolher
as primeiras opinides. Apds analise desta informacao, avangou-se para o desenvolvimento
dos prototipos das solugbes digitais encontradas, ja com aspeto mais aproximado dos

produtos reais.

Na terceira e Gltima fase da investigacdo ativa apresenta-se a validacdo. Os protétipos
foram submetidos a um estudo de usabilidade onde foram avaliados por um novo grupo
de individuos, ou seja, sujeitos que ndo participaram do estudo preliminar. Desta forma,
estes utilizadores ndo tinham qualquer ideia pré-concebida ou expectativa em relacdo aos
protétipos apresentados, tornando a sua experiéncia mais rica no que toca ao feedback
demonstrado.

Durante o estudo de usabilidade, e a cada 5 testes com utilizadores, foram identificados
problemas de usabilidade e retomada a fase projetual, na qual foram realizadas pequenas
alteracdes que se apresentaram necessarias para melhorar a experiéncia do utilizador.
Desta forma, foi possivel ir melhorando e validando os prototipos até chegar a versao

mais promissora.

! Forma de projetar um sistema digital ao nivel estrutural, sendo usado para desenhar o contetido e fungdes de uma ou
varias paginas. O conceito sera explorado no capitulo I11.
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Com o fim do processo, e a partir dos resultados obtidos do estudo de usabilidade, os
produtos digitais foram ajustados e otimizados uma dltima vez, para que a versdo final
fosse de encontro as necessidades e expectativas dos utilizadores, refletindo o trabalho
investigativo. Depois disto, verificou-se que existem condi¢fes para se desenvolver e

programar os produtos digitais finais para o restaurante.

Com os resultados conseguidos foram retiradas conclusdes que permitiram: validar o
projeto e a metodologia utilizada; responder as questdes de investigagdo e cumprir 0s
objetivos propostos. Ainda foi possivel apresentar um contributo real para o
conhecimento de outros profissionais de marketing que pretendam desenvolver produtos
digitais e fornecer um conjunto de recomendacdes para futuras investigacbes na area do

marketing digital e até do design.

Motivacgao

Como motivacao principal para a realizacdo deste estudo, esta o facto de a investigadora
ter estado, desde cedo envolvida no projeto Kansha, para o qual desenvolveu toda a linha
grafica, varias pecas de comunicacdo para as redes sociais, bem como cartazes dos
eventos; sendo consultora da equipa que conduz o marketing digital do negocio. A
questdo que se impde, € até que ponto a estratégia digital do Kansha pode ser melhorada

através de novos conhecimentos e competéncias adquiridas pela investigadora.

Outra questdo que motivou esta investigacdo, nomeadamente a parte que pretende inserir
a técnica de design centrado no utilizador como competéncia complementar de um
profissional de marketing, é pelo facto de a investigadora se encontrar muito

frequentemente a desenvolver a sua pratica profissional entre as duas areas.

Partindo do principio em que nem sempre existe uma equipa de design presente numa
empresa, recaindo sobre o profissional de marketing esse papel é, de facto, importante
que certas competéncias sejam adquiridas. Esta situa¢do é muito comum, principalmente
em negdécios de pequena dimensdo, em que ndo ha uma estrutura de departamentos
propriamente dita. Outra situacdo recorrente é quando, mesmo subsistindo os dois
departamentos (marketing e design), estes estdo vocacionados para objetivos diferentes,
e existe dificuldade na comunicagdo e cumprimento das metas pretendidas. Quando ha

tanto uma equipa de design como de marketing, pode ser vantajoso que o profissional de



marketing compreenda o trabalhado desenvolvido pelo designer, podendo auxilia-lo da
melhor forma possivel no processo de desenvolvimento de produtos digitais e

melhorando a cooperagdo e comunicagdo entre ambos.

Por todas estas razdes, torna-se importante desenvolver um estudo que permita avaliar as
duas areas num projeto especifico e real, com a vantagem de se produzir uma investigacao
que se torna uma mais-valia para a estratégia digital do Kansha, sendo que os resultados

obtidos poderao ser certamente aplicados.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




Este capitulo reflete o levantamento dos fundamentos essenciais a esta investigacao,
iniciando-se pelo marketing de nicho, de forma a perceber pablicos especificos, como é
0 caso da empresa em estudo. Posteriormente foca-se no marketing digital, em como a
estratégia digital é essencial para um negocio de qualquer dimenséo, e que estratégias as
empresas podem fazer uso para divulgar a sua marca no meio online. Ainda se analisa o
consumidor online, como um novo tipo de cliente e finaliza-se com a abordagem ao

design centrado no utilizador, de forma a perceber a metodologia em estudo.

1.1 Marketing de Nicho

1.1.1 Conceito de Nicho de Mercado

Para os profissionais do marketing, a elaboracdo da segmentacdo é muito importante na
construcdo da estratégia de qualquer negécio. Falando de um negdcio que atua no &mbito
de um nicho de mercado, a preocupacéo de conhecer bem o seu publico para o conseguir

conquistar, torna-se ainda mais fulcral.

Dolnicar, Grun e Leisch (2018) dizem que “a segmentacdo de mercado, na sua esséncia,
€ 0 processo de agrupar os consumidores em segmentos naturalmente existentes ou
criados artificialmente, que compartilham preferéncias ou caracteristicas de produtos
similares.” (p.11). Mas apesar de agrupar consumidores em nichos ser uma forma de

segmentacdo, a compreensao desta estratégia vai um pouco mais além.

Shani e Chalasani (1992) diferenciam segmentacdo de mercado e o marketing de nicho,
caracterizando a segmentagdo como uma abordagem ‘“de cima para baixo”, sendo o
processo de dividir um vasto mercado em submercados menores e mais gerenciaveis. Em
contrapartida, veem o marketing de nicho como uma abordagem “de baixo para cima”, o
que significa que sdo identificadas as necessidades particulares de alguns clientes e

gradualmente se constrdi uma base de consumidores maior.

Existem vérias defini¢bes para nichos de mercado e marketing de nicho. Linneman e
Stanton Jr. (1992) pensam no marketing de nicho como a divisdo dos mercados
tradicionais num segmento menor. Shani e Chalasani (1992) definem a estratégia de nicho
como um processo criativo de esculpir uma pequena parte do mercado cujas necessidades

ndo sao atendidas. Acrescentam que uma empresa ao se especializar num determinado
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mercado, consumidor, produto ou nas respetivas linhas de marketing mix, consegue
responder melhor as necessidades exclusivas do nicho ou desse grupo. J& Dalgic e Leeuw
(1994) declararam que nichos sdo por vezes definidos como pequenos mercados
formados a partir de um cliente individual ou de um pequeno grupo de clientes com
caracteristicas ou necessidades semelhantes. Em defini¢cbes mais recentes, Kotler (2003)
apresenta um nicho como um grupo mais estreitamente definido que procura uma
combinacdo distinta de beneficios. Afirma ainda que os mercados de nicho séo
geralmente identificados dividindo-se um segmento em subsegmentos e que a questdo-
chave no marketing de nicho é a especializagdo. De acordo com Zucchella, Hagen,
Denicolai, e Masucci (2016), um nicho de mercado surge da agregacéo de preferéncias
individuais homogéneas que tém uma posicéo global, e que a exploracdo de nicho se
baseia na interpretacdo das tendéncias do comportamento do consumidor e na criacao de
novos e pequenos espacos de mercado derivados do agrupamento de clientes individuais.
Todas estas definicdes concluem que estes grupos de consumidores se tornam muito
interessantes no ponto de vista de analise comportamental e motivacional, o que pode ser

significativo na investigacao.

Entdo, apesar de ndo haver uma definicdo completamente fechada para marketing de
nicho, Kotler (2003) aponta cinco caracteristicas chave para a sua caracterizacao:
e Os clientes ttm um conjunto distinto de necessidades;
e Os clientes concordam em pagar um preco mais alto a empresa que melhor
satisfaca as suas necessidades;
« O nicho ndo é suscetivel de atrair outros concorrentes;
« O nicho gera receitas atravées da especializacao;

« O nicho tem potencial de crescimento e de geracdo de maiores lucros.

Olhando para estas defini¢des e caracteristicas, € possivel afirmar que o marketing de
nicho € visto como uma forma de “pull” marketing, onde primeiro se identifica o mercado
e depois se desenvolve o produto que permite cumprir as necessidades do mesmo. O
marketing de nicho é entdo visto como uma forma adicional de segmentacéo de mercado,
realizada de uma segmentacdo mais geral, levando-a um passo a frente, em termos de

criagdo de um grupo distinto de clientes.
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1.1.2 Estratégia de Marketing de Nicho

Zucchella et al. (2016), afirmam que a estratégia de nicho tem sido vista como uma
estratégia defensiva, sendo uma resposta natural das pequenas empresas perante a
concorréncia das maiores. Também Akbar, Omar, Wadood, e Wan Yusoff (2017)
reconhecem o marketing de nicho como uma estratégia defensiva e que € mais bem-
sucedida quando uma empresa a pode implementar como forma a reduzir a concorréncia
no mercado. Mas antes destes, Cooper, Willard, e Woo (1986) afirmaram que a estratégia
de nicho ndo € necessariamente um movimento defensivo por parte das empresas mais
pequenas, com o objetivo de escapar a concorréncia de grandes empresas, ja que uma
estratégia de nicho bem-sucedida, permite, de facto, que pequenas empresas desafiem
concorrentes maiores. Apesar disto, 0s autores revelam atencdo para o facto de que as
condicdes que criam este tipo de oportunidade poderem desaparecer com o tempo,
tornando o concorrente bem-sucedido vulneravel a retaliagdo por parte das grandes
empresas ou ao desafio de participantes subsequentes. Estas consideragdes levantam

preocupaces ao nivel de sustentabilidade da estratégia de nicho ao longo do tempo.

Uma forma de ver estas preocupac@es colmatadas é refletindo sobre as declaragdes de
Parrish (2003), que aponta algumas vantagens da estratégia de marketing de nicho,
quando afirma que uma empresa tendo uma base de clientes muito menor, conhece muito
bem esse cliente, 0 que a torna muito mais capaz de satisfazer as suas necessidades e, no
processo, criar fidelizacdo e potencializar vendas adicionais. A investigadora partilha a
opinido do autor, pois de facto, torna-se mais facil conhecer determinado tipo de cliente,
se lidarmos com as mesmas motivaces e comportamentos a todo o momento e, claro, se

estivermos atentos a estes fendmenos.

Mais vantagens da estratégia de nicho comecam a surgir quando olhamos para as
reflexdes de outros autores. Inicialmente, a norma passava pelas empresas mais pequenas
se focarem em nichos de mercado e empresas maiores em mercados de massa, mas isto
comecgou a mudar. A razao para o retorno sobre o investimento ser superior para pequenas
empresas que trabalham nichos é o facto de estas poderem cobrar uma margem de lucro
substancial por causa do valor agregado e, portanto, obter margens mais altas para o nicho
de mercado (Kotler, 1989). Esta afirmagdo é partilhada por Linneman e Stanton Jr.
(1992), que dizem que a maior vantagem da estratégia de marketing de nicho é claramente
0 aumento dos lucros, sendo que as grandes empresas decidiram comecar a explorar
nichos, com esse objetivo. Desta forma, e como constatado por Dalgic e Leeuw (1994),
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as grandes empresas comecaram a ser ameacadas pelas mais pequenas, estando as ultimas
mais preparadas para lidar com as alterac6es da procura e das preferéncias do consumidor,

precisamente por conhecerem muito bem o seu publico-alvo.

Parrish, Cassill e Oxenham (2006), na sua investigacdo, apontam alguns fatores de
sucesso da estratégia de marketing de nicho:

e O primeiro, sendo considerado uns dos fatores mais importantes, € o
relacionamento proximo com os clientes. Este fator baseou-se nos achados de
Dalgic e Leeuw (1994), que tinham verificado que os relacionamentos fortes e de
longo prazo podem ajudar a construir uma barreira para deter os potenciais
concorrentes e sustentar a rentabilidade a longo prazo, bem como a retencao de
clientes.

« Outro fator trata-se da reputacdo. No marketing de nicho, uma empresa ndo apenas
comercializa 0s seus produtos, mas também o seu negécio (Dalgic & Leeuw,
1994). Entdo, as opinides das pessoas desempenham um papel crucial no sucesso
de um produto.

e Um terceiro fator trata-se de oferecer um produto com clara diferenciacdo dos
demais, que permita de facto satisfazer a necessidade existente. Parrish et al.
(2006) citando Raynor (1992), afirmam que o verdadeiro marketing de nicho deve
basear-se na capacidade de fornecer produtos que atendam as necessidades reais

dos clientes. O nicho tem que ser real, e o produto tem que satisfazer.

De forma a completar esta introspecdo ao marketing de nicho, torna-se necessario saber

como podem ser identificados os nichos de mercado.

1.1.3 Identificar Nichos de Mercado

Linneman e Stanton Jr. (1992) declaram que, de forma a identificar potenciais nichos de
mercado, uma empresa precisa olhar para os seus clientes como sendo a sua maior forca.
Acrescentam ainda, como € importante analisar o mercado atual de forma a determinar

se esse mercado pode ser segmentado em nichos menores.

Shani e Chalasani (1992) sugerem que os profissionais de marketing comegam pelas
necessidades de alguns clientes; vdo construindo gradualmente uma base maior de

clientes e, em seguida, agregam-nos com base nas semelhancas, com énfase no individuo.
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Abaixo € possivel verificar uma lista de onze questdes desenvolvidas Linneman e Stanton

Jr. (1992) que séo cruciais para saber mais sobre a base de clientes de uma empresa, e que

ajudarédo no desenvolvimento de nichos de mercado:

© © N o gk~ w DN E

Quem séo os seus clientes de peso?

Quem sao os seus clientes “leves”?

Que clientes estdo a expandir as suas compras?

Que clientes estdo a diminuir as suas compras?

Onde estéo os seus clientes localizados?

Que clientes podem ser mais lucrativos?

O que valorizam realmente os seus clientes?

Os seus clientes compram o seu produto com a mesma frequéncia?

Que comunicacdo é mais atraente para 0s seus clientes?

10. Quem toma a decisdo de compra?

11. Todos os seus clientes compram toda a linha de produtos ou servigos?

Linneman e Stanton Jr. (1992) apresentam ainda sete caminhos potenciais para encontrar

novos nichos de mercado:

1.

Olhar para aqueles que usam 0 nosso produto ou servico, mas ndo usam a
nossa marca: existem consumidores que usam 0s produtos e servicos da
concorréncia, possivelmente porque os competidores estdo a servir todo um

mercado, o que significa que existe espaco para nichos.

Olhar para agueles que ndo usam a nossa categoria de produto ou servico,
mas poderiam: alguns potenciais clientes poderiam comprar produtos tanto da
concorréncia como os da nossa empresa, mas ndo o fazem. E necessario perceber
0 porqué. Este € um dos caminhos interessantes para a investigacao, pois o publico
de um restaurante vegetariano ndo tem de ser unicamente vegetariano e existe
outro tipo de consumidores que podem ser agregados ao nicho, como o caso das

pessoas que procuram habitos de alimentacéo saudavel.

Olhar para a criagdo de novos produtos ou servigos numa categoria antiga:

trabalhar um mercado em fase de maturidade pode ser dificil, mas encontrar
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solugdes para produtos que se aproximam da fase de declinio e revoluciona-los

pode ser uma solugdo rentavel.

Olhar para a tecnologia dentro da empresa: aplicar tecnologia recente ao
produto ou servico existentes, pode ser a forma de apresentar uma oferta
totalmente nova. Com base no tipo de negdcio abordado na investigacdo, a
capacidade para revolucionar pratos tipicos e conhecidos pelo publico, tornando-
0S € vegetarianos e, comunicar isso através dos diversos canais, ndo s6 demonstra

inovacdo, como podera ajudar a quebrar estereotipos e cativar novos publicos.

Olhar para as habilidades de marketing na sua empresa: se uma empresa tiver
como ponto-forte capacidades e ferramentas de marketing, estas devem ser
aplicadas em forca para servir novos nichos. Este caminho apontado pelos autores
vem sem dlvida cimentar a questdo da investigacdo, ja que sugere a mais-valia na
aquisicdo de novas competéncias por parte de um profissional de marketing de

forma a adaptar-se ao mercado.

Ponderar a diversificagdo de conglomerado: se existem mercados atrativos,
mas falta a tecnologia e habilidades de marketing para capitaliza-los, entdo basta
focar na diversificacdo, que podera passar pela aquisicdo de marcas que ja

trabalham nichos de mercado.

Olhar para mercados emergentes: as possibilidades neste campo sdo ilimitadas,
basta procurar e ter novas ideias. O interesse em op¢des alimentares saudaveis,
por exemplo, tem obtido recetividade por um grande niumero de pessoas e pode
ser englobado nas refei¢des presenteadas por um restaurante vegetariano.

Linneman e Stanton Jr. (1992) afirmam que é facil fazer suposi¢des quando se trabalha

marketing de massas. Mas quando se esta interessado em nichos, € importante ter

informagdes especificas.

Os autores acreditam que € importante olhar para os clientes individualmente e depois

perguntar:

« “Como posso diferenciar o meu produto ou servigo para atrair o meu cliente?"”

Uma vez que se encontre uma maneira, € altura para saber se a inovagdo agrada
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aos outros. Se isso acontecer, descobriu um segmento diferente: o seu proprio

nicho de mercado» (Linneman & Stanton Jr., 1992, p.51).

Depois de refletir sobre nichos de mercado, na definicdo dessa estratégia, e na forma
como identificar nichos; pode assentir-se que os individuos que compdem nichos, uma
vez que nao tem grande variedade de oferta, sdo especialistas nos assuntos que 0s
caracterizam e que procuram, de facto, quem possa satisfazer as suas necessidades,
estando até dispostos a pagar mais por isso. Assim, € importante ter um conhecimento
concreto sobre o nicho que se pretende atingir e recolher o méximo de informacgéo
possivel para construir o perfil de procura acertado, de forma a evitar erros de

segmentacdo, e consequentemente de acdes de marketing.

Posto isto, e com base no projeto a desenvolver, torna-se necessario abordar o nicho
vegetariano, comegando pela introducdo ao vegetarianismo e passando para a ideia de

como deve ser visto o consumidor vegetariano de forma geral.

1.1.4 O Nicho Vegetariano

Hoek, Luning, Stafleu, e de Graaf (2004) afirmam que o conceito de vegetarianismo nao
é muito direto e diverge entre os estudiosos, sendo de senso comum o fato de que as
pessoas deixam de comer carne de qualquer animal. Ruby (2012), define o
vegetarianismo, como a pratica de se abster de comer carne. Ja Oliveira (2018), afirma
que o vegetarianismo é um regime alimentar que, fundamentalmente, exclui alimentos de
origem animal, baseando-se na ingestdo de produtos vegetais. Para fins desta
investigacdo, utilizaremos a definicdo apresentada pela Associacdo Vegetariana
Portuguesa (AVP), que diz que o vegetarianismo é um estilo de alimentacdo de base
vegetal, que exclui carne e peixe e que pode ou ndo incluir derivados de origem animal,

como ovos ou leite (Associacdo Vegetariana Portuguesa, sem data).

Apesar das diferentes definicbes concordarem na auséncia de produtos de origem animal
na alimentagdo dos vegetarianos, a razdo para optar por este tipo de regime alimentar
pode ndo ser a mesma para todos os individuos, o que significa que os motivos podem
revelar mais sobre estes individuos quando trabalhados como puablico-alvo de um

negaocio.
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Entdo olhando para la do contexto alimentar, o veganismo?, por exemplo, é um regime
integralmente vegetariano, mas mais abrangente, que engloba preocupacdes como o
boicote de entretenimento com animais, de vestiario de origem animal, como peles e 13,
de produtos testados em animais, entre outras questbes (Associacdo Vegetariana

Portuguesa, sem data; Vegan Society, sem data).

Os estudos que se concentraram exclusivamente em veganos examinaram as razdes pelas
quais os individuos adotam uma dieta vegana, incluindo razdes de satde (Fox & Ward,
2008), crengas em direitos animais (Larsson, Klock, Nordrehaug Astram, Haugejorden,
& Johansson, 2002) e preservacdo ambiental (Kalof, Dietz, Stern, & Guagnano, 1999).
No estudo de Larsson et al. (2002), a maioria do veganos adotou a dieta devido a crencas
pessoais em relacdo aos direitos dos animais, mas também foram influenciados por
fatores externos, incluindo amigos, familia e pela percecdo de consequéncias negativas.
Com estas declaracGes surgem revelacdes interessantes ligadas aos fatores de influéncia
do comportamento dos individuos que constituem este nicho, que podem vir a ser

relevantes no desenrolar da investigacao.

Oliveira (2018) afirma que, hoje em dia, o vegetarianismo tem ganho mais aderéncia
gracas aos meios de informacdo, que permitem ter acesso a documentarios e a filmes que
exploram conceitos éticos e de salde quando abordam o vegetarianismo. Todas estas
descobertas ddo uma nova dimensédo ao consumidor vegetariano. Falar apenas de regimes
alimentares é um erro, quando se descreve este tipo de consumidor. E necessério olhar

para todo um estilo de vida e forma de pensar e agir diferentes.

Segundo a AVP (2017), num estudo publicado pela Nielsen, o nimero de vegetarianos
em Portugal quadruplicou na tltima década, existindo 120.000 portugueses que adotaram
um regime alimentar vegetariano, o que corresponde a 1,2% da populagdo portuguesa.
Isto demonstra o crescimento deste publico, e prova que o nicho de mercado dos

vegetarianos mostra-se interessante do ponto de vista do marketing.

Apos esta primeira analise ao marketing de nicho e, contextualizando as agfes dos

negocios na atualidade, torna-se necessario olhar para a estratégia digital de um negécio.

2 Regime vegetariano mais restrito, no qual se exclui todos os alimentos de origem animal.
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1.2 Marketing Digital
1.2.1 Estratégia Digital

Hoje em dia, ainda existem muitas empresas que confundem uma presenca nas redes
sociais com uma estratégia digital bem definida. Mas a realidade é que apesar de as
empresas conseguirem comunicar com 0s seus seguidores e fas, esta presenca nao é
suficiente para acompanhar o cliente durante todo o seu ciclo de vida. Entéo, antes de

abordar a estratégia digital, tem de se perceber onde esta se insere no marketing digital.

Baltes (2015) afirma que uma das principais alteracdes sofridas no marketing tradicional
foi determinada pelo surgimento do marketing digital, que exigiu um repensar das
estratégias de marketing das empresas que desejavam manter-se competitivas na nova era
digital. Kannan e Li (2017) definem o marketing digital como “um processo adaptavel e
tecnologicamente habilitado pelo qual as empresas colaboram com clientes e parceiros
para criar, comunicar, entregar e sustentar valor para todos os envolvidos” (p. 23).
Assim, é justo afirmar que o marketing digital representa uma nova forma de se fazer
marketing online e, com novas formas de atuar, surge a necessidade de ter novas formas

de planear e atacar o mercado. Aqui entra a estratégia digital de uma empresa.

A estratégia digital é um termo frequentemente utilizado e, ao refletir sobre a sua
definicdo, ndo podemos excluir a combinacdo de outros termos que refletem a mesma
ideia. A considerar: estratégia de digitalizacdo, estratégia de negocios digitais e estratégia

de transformacao digital.

Bharadwaj, EI Sawy, Pavlou, & Venkatraman, (2013) definem a estratégia de negdcios
digitais como uma estratégia organizacional formulada e executada, aproveitando
recursos digitais para criar valor diferencial. Mithas, Tafti, & Mitchell (2013) falam da
sua visdo da estratégia de negocios digitais, e como esta implica uma sincronizagdo
dindmica entre negdcios e tecnologias de informacdo (TI) para obter vantagem

competitiva. J& Schallmo, Williams, & Lohse, (2018) apresentam a seguinte definicao:

“Uma estratégia digital é a forma estratégica de intengoes de digitaliza¢do das
empresas. Os objetivos de curto e médio prazo sdo criar novas, ou manter
vantagens competitivas.

Dentro da estratégia digital, tecnologias e métodos digitais sdo aplicados a

produtos, servigos, processos e modelos de negdcios. Para desenvolver uma
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estratégia digital, a empresa e 0 seu ambiente devem ser analisados como base
para varios cenarios futuros. A estratégia digital consiste numa visdo, missao,

objetivos estratégicos, fatores estratégicos de sucesso, valores e medidas” (p.3).

Tendo em consideracgéo estas defini¢ces, bem como a afirmacao de Kaur sobre a principal
diferenca entre o marketing tradicional e o digital ser a capacidade de acompanhar dados
sobre o comportamento do utilizador e o desempenho de campanhas em tempo real
(2017), podemos afirmar que, com a expansao do marketing digital, ha que olhar para a
estratégia digital como um plano abrangente, que cobre 0 negdcio e as suas atividades, e
pretende atingir os objetivos globais do mesmo. Esta estratégia é baseada numa pesquisa
minuciosa do mercado competitivo e evolui constantemente com base na avaliagdo do

desempenho das a¢des realizadas.

Kannan e Li, (2017) referem que uma das vantagens do ambiente digital do ponto de vista
de uma empresa, é que € muito mais facil obter dados sobre os pontos de contato
especificos do cliente com a empresa. Estes dados tornam-se Uteis para medir a eficiéncia
e a eficécia das varias a¢des de marketing online, e assim, otimizar 0s gastos nos varios
instrumentos de marketing utilizados, para além de ser sinérgico com a metodologia de
design centrado no utilizador. Também Sridevi & Kumar K., (2015) apresentam varias

vantagens para o profissional de marketing, a saber:

1. Criacdo de relacbes com os clientes - as empresas interagem com os clientes para
saber mais sobre as suas necessidades e assim construir uma base de dados de
clientes;

2. Reducdo de custos e aumento de eficiéncia - evitam-se despesas com lojas fisicas,
impressdo de catalogos, entre outros;

3. Maior flexibilidade - um catalogo de produtos é facilmente atualizado no meio
online, campanhas que ndo estdo a obter os resultados esperados também podem
ser alteradas rapidamente;

4. Acesso a mercados globais - através da Internet, é possivel fazer compras a partir
do outro lado do mundo;

5. Acompanhamento em tempo real de resultados - possibilidade de acompanhar
resultados em tempo real através de analises online;

6. Atacar segmentos especificos através de publicidade - basear as campanhas em
dados demogréficos como idade, sexo, localizacéo, interesses, etc.
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7. Variedade de métodos - as op¢0es sao varias, do blogging ao email marketing, as
redes sociais, etc.;

8. Capacidade de converséo instantanea - ndo apenas as informagdes de um potencial
cliente podem ser capturadas, mas também a captacdo de uma venda
instantaneamente com apenas alguns cliques de rato;

9. Medicéo de resultados — possibilidade de acompanhamento de resultados sem
precedentes e medi¢Bes de comportamento do cliente, facil analise dos resultados

e verificacdo cruzada garantem que o dinheiro gasto gere beneficios.

Por estas razdes, o investimento das empresas no digital cresce rapidamente. Para além
de representar um investimento menor para a empresa, € o Unico meio que oferece
informacdes detalhadas, imediatas e reais, 0 que significa que se pode facilmente medir
0 impacto e os resultados das acdes digitais em tempo real e fazer ajustes de forma

adequada.

A estratégia digital fornece uma visao geral de toda a atividade online e dos varios canais
digitais, que podem incluir: o site da empresa, os motores de busca, as redes sociais, as
newsletters, a publicidade online, ou até as aplicagbes mdveis. Estes canais, como
apontados por Kannan e Li (2017), ajudam as empresas a fornecer valor significativo ao
seu publico, além de auxiliarem na adquisicdo dos clientes certos e aumentarem o valor
para o cliente. A isto se acrescenta o facto de poderem ser os consumidores a fornecer as

ideias de como querem ser abordados.

A base para o sucesso de qualquer estratégia, incluindo a estratégia digital, implica a
definicdo exata do que se deseja alcancar. A estratégia digital acarreta a vantagem de
permitir otimizar os canais que apresentam o melhor desempenho quase de forma
instantanea. As melhores estratégias digitais unem todas as atividades de marketing e, por
consequéncia, varios canais, de modo a promover uma imagem de marca solida e

consistente.

Sridevi e Kumar K., (2015) afirmam que a questdo agora nao é se as empresas tém de
comercializar os seus produtos online, é saber como devem promové-los e comercializa-
los neste meio. Acrescentam que ter apenas um site com um catalogo de produtos ndo é
aplicar marketing online. Os autores asseguram que as estratégias precisam ser

formuladas para ter uma presenca bem-sucedida na web. Nao importa se a empresa é
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pequena ou grande. Na verdade, é imperativo que as pequenas empresas estejam online

para que possam enfrentar as grandes empresas (Sridevi & Kumar K., 2015).

Assim € necessario identificar e conhecer as varias estratégias digitais existentes, ou
também mencionadas como estratégias de marketing online, perceber como estas sao
aplicadas no meio digital e qual a sua relevancia na estratégia de marketing global de um

negocio.

1.2.2 Estratégias de Marketing Online

“O marketing online € a arte e a ciéncia da venda de produtos ou servi¢os em redes
digitais, como a Internet e a rede mével. A arte do marketing online envolve
encontrar o mix certo de estratégias que atraiam o mercado-alvo, e que na verdade,
se traduz em vendas ” (Sridevi & Kumar K., 2015, p. 34).

Segundo os autores, existem varios tipos de marketing online, como e-commerce,
publicidade online, search engine marketing, email marketing, social media marketing,
marketing de artigo, e que muitas mais estratégias sao criadas a todo o0 momento (Sridevi
& Kumar K., 2015).

Assim, torna-se necessario conhecer as estratégias de marketing atuais, perceber como
estas se enquadram na estratégia global de um negdcio e qual a sua importancia na
captacdo de utilizadores/potenciais clientes. De seguida sdo referidas algumas das

estratégias digitais mais utilizadas.

1.2.2.1 Inbound Marketing

“O marketing tradicional esta associado ao outbound marketing, o que significa
que a estratégia de marketing impulsiona os produtos para os clientes, enquanto
gue o marketing digital é sindbnimo do termo de inbound marketing, que visa

principalmente a conquista do publico desejado” (Baltes, 2016, p. 66).

Quando falamos em marketing digital, a primeira estratégia associada € o inbound

marketing. Halligan e Shah (2009), no seu livro intitulado "Inbound Marketing: Get
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Found Using Google, Social Media and Blogs", descrevem o inbound marketing como a
forma de promover um negdcio através de blogs, podcasts, videos, eBooks, newsletters,
SEO, social media marketing e outros metodos de marketing de contetdo que servem
para interessar os clientes atraves das diferentes etapas do funil de vendas. Acrescentam
que o inbound marketing se pode traduzir em atividades de marketing que atraem
visitantes, chamando a atenc¢do dos consumidores, facilitando a localizagcdo da empresa e
atraindo clientes para o site, gerando contetdo estimulante. A estratégia foi ganhando
importancia ao longo do tempo, sendo que Vinerean e Opreana (2015) afirmaram que o
inbound marketing representa o processo de alcancar e converter consumidores
qualificados, criando e procurando téticas organicas em configuracdes online. Ja Baltes
(2016) declarou que o marketing digital pretende a criagdo de um relacionamento de
confianca e de lealdade com o cliente, e que o inbound marketing é a principal técnica
para alcancar esse objetivo. Também Todor (2016) expds que o conceito fundamental no
marketing digital é baseado na abordagem de inbound marketing, comummente chamada
de abordagem centrada no cliente.

Voltando a Baltes (2016), o autor vé o inbound marketing como uma estratégia que retne
esforgos para que uma empresa seja encontrada pelos potenciais consumidores através de
varias formas de marketing de contetido. Chega a afirmar que o inbound marketing é
principalmente marketing de contetdo, pois é este, 0 elemento que captura a atencdo do

consumidor, empurrando-o para a compra.

Entdo, a base do inbound marketing é o compartilhamento e criacdo de contetudo de
qualidade direcionado para um publico-alvo. E, portanto, a relevancia do contetido que
age como um iman e atrai 0s potenciais clientes, ou seja, o contedo disponibilizado por
uma marca € a primeira coisa que um potencial cliente encontra quando esté a procura de
determinados produtos ou servicos na Internet. dai uma empresa necessitar ter o maior

cuidado com aquilo que expde no mundo online.

Conhecida como marketing de atracdo, a estratégia de inbound marketing melhora o
relacionamento com os clientes e diminui o ciclo de venda porque consegue atrair 0
publico certo. Para tal, obtém-se informagdes sobre os interessados na empresa através
de marketing de contetdo. Por exemplo, através de emails recolhidos na subscricdo de
newsletter de um website, os interessados passam a estar presentes numa mailling list
como leads. Estes serdo nutridos com informacgdes planeadas e relevantes durante a
jornada de compra. Tudo isto aprimora a percecao de valor e proporciona mais vendas.
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Como o inbound marketing se concentra principalmente em atrair clientes de uma forma
que demonstre a compreensdo dos problemas destes e o fornecimento de solucdes
oportunas, isto permite as empresas implementar taticas de marketing relacional com
mais facilidade. Esta abordagem de marketing prioriza a atracdo de potenciais clientes
com conteudo de qualidade e facil de pesquisar, como videos, imagens ou GIFs e historias
que ganham forca se preencherem a utilidade ou os critérios emocionais do consumidor.
Além disso, esse conteudo é distribuido em vérios meios de comunicacdo social que

devem ser relevantes para a marca (Vinerean & Opreana, 2015).

Pode concluir-se que as empresas podem e devem utilizar taticas de inbound marketing
para ganhar o interesse do publico-alvo. O inbound marketing prioriza a construcédo de
uma relacdo com o cliente e a fidelizacdo do mesmo. Para tal, é preciso compreender
completamente o perfil e 0 comportamento do consumidor, e fazer um esfor¢o para que

a empresa se mantenha préxima do mesmo.

1.2.2.2 Marketing de Conteudo

“O conteudo é a esséncia do marketing digital. Conteldo de boa qualidade deve

ser envolvente e agregar valor ao quotidiano das audiéncias” (Kaur, 2017, p. 76).

E de conhecimento geral que a primeira coisa que um consumidor online faz quando
identifica uma necessidade, é pesquisar informacdo na Internet, e por isso é possivel
afirmar que ““a procura de informacdes desempenha um papel importante na jornada de
decisdo do cliente” (Kannan & Li, 2017, p. 26). E exatamente a partir deste principio que
advém a importancia do marketing de conteddo, cujo foco é criar contetdo relevante
passivel de ser encontrado online e que ajude a criar uma relacdo de confianca entre as

marcas e 0s consumidores.

Encontramos contetdo em qualquer parte da Internet, quer seja em sites, wikis ou redes
sociais, e em varias formas, como videos, imagens, artigos ou infograficos. Kaur (2017),
considera que o contetdo usado em varias plataformas online deve levar a um aumento
nas taxas de envolvimento, e que as empresas precisam garantir a publicacdo de contetido

relevante em varias plataformas no momento certo. Entdo serd necessario que cada
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empresa desenvolva a sua estratégia de marketing de contetido de forma a perceber onde

deve estar presente, o que criar e quando publicar.

Segundo Baltes (2015), para elaborar uma estratégia de marketing de contetdo devem ser
considerados alguns elementos obrigatdrios: definir objetivos de marketing de contetdo,
analisar o publico-alvo, definir o tipo de marketing de contetido a utilizar, escolher os
canais de promocao, definir o cronograma de marketing de conteudo, bem como
selecionar as métricas para medir o impacto do contedo de marketing. O autor ainda
aponta alguns dos objetivos principais mais comuns, utilizados neste tipo de estratégia:
aumentar a consciéncia da marca, criar uma relacdo baseada em confianga com o publico,
atrair novos leads, resolver problemas relativos a baixa audiéncia, criar a necessidade para
determinado produto, desenvolver lealdade, testar novas ideias e criar uma audiéncia
(Baltes, 2015).

Entdo, as marcas que investem em marketing de conteudo pretendem educar o seu
publico-alvo sobre o seu negocio. Como afirma Baltes (2015), o marketing de conteido
€ 0 que uma empresa cria para contar a sua historia. O contetdo pode conter informacdes
sobre produtos, servigos ou sobre a propria empresa, mas é sempre vocacionado para que
qguem o visualize se identifique com o mesmo. Assim, serd provavel atrair um publico

mais qualificado, aumentando as hipoteses de conversao no futuro.

Tudo isto é possivel, porque clientes mais informados demoram menos tempo a tomar
uma decisdo e a fazer uma compra. Com o marketing de contetdo, o funil de vendas é
percorrido em menos tempo, o ciclo de vendas € encurtado, e consequentemente, o
namero de convers@es cresce. Isto agrada as empresas, mas também aos consumidores

que conseguem estabelecer uma relagéo de confiangca com a marca.

O Content Marketing Institute (sem data) considera que independentemente do tipo de
taticas de marketing que se utiliza, o marketing de contetido deve fazer parte do processo,
e ndo ser algo separado. O conteddo de qualidade faz parte de todas as formas de

marketing online, sendo apontadas as seguintes:

e Social Media Marketing: a estratégia de marketing de contetdo vem antes da
estratégia de social media.

e SEO: 0s motores de pesquisa recompensam as empresas que publicam contetdo

consistente e de qualidade.
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e Relacgdes Publicas: estratégias de RP bem-sucedidas tratam de questdes com que
os leitores se importam, e ndo dos negdcios em si.

e CPC: para o custo-por-clique funcionar, é necessario um O6timo conteudo de
suporte.

e Inbound Marketing: o conteudo é fundamental para impulsionar o trafego de
entrada e geracdo de leads.

e Estratégia de conteldo: a estratégia de conteldo faz parte da maioria das
estratégias de marketing de contetdo.

O marketing de contetido tem assim aberto portas para uma relacdo préxima entre marcas
e pessoas, onde o consumidor tem acesso a informag&o Util, que primeiramente tem o
objetivo de informar e entreter, e a longo prazo conseguir conversdes. Portanto, é
importante que as empresas entendam que o marketing de conteudo leva tempo para

produzir resultados, mas é necessario na estratégia de marketing digital.

1.2.2.3 Social Media Marketing

“Social media é o termo genérico para software e servigos baseados na web que
permitem aos utilizadores se unirem online e trocar, discutir, comunicar e
participar de qualquer forma de interacé@o social. Essa interacdo pode abranger
texto, audio, imagens, video e outras midias, individualmente ou em qualquer
combina¢dao” (Ryan & Jones, 2009, p.152).

Antes demais, é necessario compreender que quando se fala no termo social media, este
ndo € delimitador as redes sociais como o Facebook ou Instagram. Scott (2015) refere que
as tecnologias e ferramentas as quais as pessoas agora se referem coletivamente como
redes sociais, incluem todas as formas de os utilizadores expressarem as suas opinides

online. Sdo indicadas pelo autor as seguintes:

e Social networking - sites como Facebook, Twitter e LinkedIn que ajudam as
pessoas a cultivar uma comunidade de amigos e compartilhar informacoes;

e Blogs - que fornecem uma forma de compartilhar com 0 mundo uma paixao sobre
um ou varios topicos e promover uma comunidade ativa de leitores que fornecem

comentarios;
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e Sites de compartilhamento de videos e imagens - como Youtube, Vimeo,
Instagram ou Slide Share, que simplificam muito o processo de compartilhamento
e comentarios em contetudos multimédia;

e Salas de chat e foruns online - que servem como locais de reunido online onde as
pessoas podem discutir topicos de interesse;

e Sites de Criticas - como Yelp, Amazon ou TripAdvisor, que sdo locais onde 0s
consumidores avaliam produtos, servigos e empresas;

e Listservs - semelhantes as salas de chat, enviam mensagens por email para uma
colecdo de membros registados;

o Wikis - sites em que qualquer pessoa pode editar e atualizar informacao;

o Sites de social bookmarking - como o Digg que permitem aos utilizadores sugerir
conteido a outros e votar em contetido de potencial interesse;

e Aplicativos mdveis com servi¢os de localizagdo gerados por GPS - como o
FourSquare que adicionam a componente de identificacdo da localizagdo exata
do utilizador.

As redes sociais nasceram como uma forma de comunicacdo, mas a verdade € que
rapidamente se desenvolveram, e ndo apenas internautas as usam, como até mesmo
empresas e organizacdes governamentais as utilizam como ferramentas de comunicacgéo
(Kim & Ko, 2012).

Kim e Ko (2012) afirmam que, ao contrario dos individuos, estas entidades fazem uso
deste tipo de plataformas para publicidade e marketing. Embora as mensagens comerciais
e as interacbes com o0s consumidores entrem em parceria com imagens, eventos,
entretenimento, retalhistas e servigos digitais por meio das redes sociais, é possivel
realizar atividades de marketing integradas com muito menos esforco e custo do que

antes.

Entdo, com 0 aumento do numero de empresas presentes nas redes sociais, cada vez mais
0s consumidores as utilizam para pesquisar informacgéo sobre as marcas com as quais se

identificam, de forma a partilhar as suas ideias relativas a estas.

Daugherty e Hoffman, (2014) afirmam que o: “surgimento das redes sociais criou um
sistema de comunicacdo de muitos para muitos que capacita 0os consumidores a se
conectarem, criarem, produzirem e compartilharem conteldo como nunca antes na

histéria da humanidade” (p. 82). Os autores ainda declaram que as redes sociais ajudaram
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a transformar os consumidores de observadores passivos em participantes ativos,

servindo-se destas como uma plataforma ideal para o boca-a-boca relacionado a marca.

Kannan e Li (2017) acabam por concordar com estas declaracdes quando dizem que a
caracteristica importante que distingue o ambiente digital, do ambiente de marketing
tradicional, quando se inclui as redes sociais: a existéncia de uma maior facilidade com
que os clientes podem compartilhar informacgdes boca-a-boca, ndo apenas com alguns

amigos proximos, mas também com estranhos numa rede social estendida.

E entfo necessario assumir uma estratégia de social media marketing, ndo sé para tentar
criar e manter uma relacdo de proximidade com os consumidores, mas para perceber o
que esté a ser dito sobre a marca online, ja que a “presenca nestas plataformas néo apenas
ajuda as marcas a estabelecer credibilidade e melhorar os servigcos ao cliente, mas
também fornece insights sobre o que os seus clientes estdo a fazer” (Kaur, 2017, p. 74).

Ter em atencdo o feedback online deixado pelos consumidores permite reavaliar
estratégias e tomar agdes imediatas, pois “os clientes podem publicar avaliagdes sobre
produtos, servigos, marcas e empresas, nos sites das préprias empresas, bem como em
sites de terceiros e nas redes sociais, e essas analises atingem um nimero muito maior de

clientes em potencial” (Kannan & Li, 2017, p. 27).

Kim e Ko (2012) afirmam que as empresas que ndo incluem as redes sociais como parte
da sua estratégia de marketing online estdo a perder a oportunidade de alcancar os
consumidores. Isto porque com a percentagem significativa de pessoas que transmite
informacdes através das redes sociais, o valor de um cliente € maior e vale muito mais do

que o que se gasta com ele inicialmente.

Entdo, agora mais do que nunca, as empresas e marcas precisam ter em conta o valor dos
clientes e também a influéncia das redes sociais sobre eles. O valor que um cliente traz
para uma empresa ndo se limita ao lucro de cada transagdo, mas sim ao lucro total que o
cliente pode fornecer ao longo da duracao do relacionamento com a empresa (Kim & Ko,
2012).

Ao aventurar-se nas redes sociais, uma empresa tem de perceber que esta a entrar num
mundo onde é o consumidor que dita as regras e consegue perceber agcdes de marketing
facilmente. Esta ideia pode ser assustadora, mas ndo deve ser desencorajadora. Ha que

encarar as redes sociais como um local onde as pessoas estdo apenas a conversar e a
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partilhar informacdo, o que é de facto algo importante nas acfes de marketing, ja que
"marketing como uma industria é (ou pelo menos deveria ser) também tudo sobre

pessoas: percebé-las e comunicar com elas” (Ryan & Jones, 2009, p. 152).

Entdo, porque é que é importante para uma empresa estar presente nas redes sociais? Ryan
e Jones (2009), apresentam trés razdes:

1. Maior envolvimento com os clientes;
2. Obter insights ndo disponiveis de outra maneira;
3. Os seus clientes ja estdo online.

Apesar disto, é importante ter em conta que, se uma empresa vai estar presente nas redes
sociais, tem realmente de estar presente e ter uma estratégia delimitada. Visualizar uma
mesma pagina com informacao repetida, ou ultrapassada, é extremamente aborrecido para
um consumidor e 0s gestores de marca devem ter isso presente. As redes sociais permitem
de facto vender, se uma estratégia existir. Com uma pagina de empresa no Facebook, por
exemplo, pode conhecer-se ainda melhor o perfil dos clientes, o horario em que estdo
online e quais sdo 0s seus interesses. Quanto mais se conhece o publico, mais fécil é
vender para este. Com as redes sociais, a marca consegue estabelecer uma relacdo com o
cliente, obter insights relevantes e perceber novas oportunidades de negécio, o que faz do

social media marketing uma estratégia a ter em conta no meio online.

1.2.2.4 Search Engine Marketing

“A dependéncia da populac¢do de pesquisadores nos motores de busca torna
importante que os vendedores online desenvolvam estratégias de marketing que
melhorem a sua visibilidade nos "resultados de pesquisa" fornecidos a possiveis
compradores. Estratégias de marketing deste tipo sdo frequentemente chamadas de
estratégias de SEM” (Sen, 2005, p.9).

O Search Engine Marketing (SEM) ou, em portugués, marketing de motores de busca, é
uma estratégia que atua nos motores de pesquisa como Google ou Bing. Kannan & Li
(2017) afirmam que os motores de busca permitem que os clientes adquiram informacgoes
gratuitas sobre produtos e servicos e identifiquem empresas e marcas que se encaixem

nos seus critérios de pesquisa. Estes mecanismos fornecem listagens organicas (naturais)
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de sites, bem como listagens pagas em resposta as palavras-chave que 0s usuarios inserem

na pesquisa.

Sen (2005), diz que o aumento de visibilidade deve resultar em mais visitas ao site do
vendedor e, portanto, mais receita para a empresa. Ja Minfang (2011) declara que entre
as estratégias de marketing online, 0 marketing para motores de busca é a ferramenta mais
utilizada e mais eficaz para as PMEs. No entanto, esta estratégia, que precisa de
planeamento especifico, vai muito além de otimizar um website para algumas palavras-
chave e comprar varios anuncios de leildo. O proposito final € vender produtos e servicos

aos consumidores.

Uma estratégia de SEM é entdo um conjunto de a¢Bes de marketing de pesquisa que pode
ser dividido em duas vertentes - o search engine optimization (SEO) e o search engine
advertising (SEA).

Dou, Lim, Su, Zhou e Cui (2010) referem que no SEO, ou na otimizacdo de motores de
busca, as empresas esforcam-se para elevar os rankings dos seus sites em resultados de
pesquisa organica por meio de varias técnicas que fardo com que os mecanismos de busca
indexem os seus sites em posicdes mais altas. Sen (2005), também define 0 SEO como a
forma de os vendedores melhorarem a posicdo dos seus websites nas paginas de
resultados de pesquisa fazendo modificagdes ao codigo dos sites para torna-los mais
relevantes e, portanto, mais compativeis com mecanismos de pesquisa. O autor revela que
estas acOes podem passar por modificar a tag de titulo, as metatags, as tags de cabecalho,
os links e outras areas da pagina, para garantir que o algoritmo do motor de busca forneca
a pagina uma pontuacdo mais alta em comparacao a outras paginas que se qualificam para

exibicdo nas paginas de resultados de pesquisa.

Entdo, podemos referir o SEO como uma estratégia que permite otimizar um site e torna-
lo mais facil de ser encontrado pelos motores de busca, como o0 Google. De nada adianta
ter um site bonito, com conteudo de qualidade, se ele ndo aparece nos primeiros resultados

organicos.

Sen (2005) revela que ser listado nos resultados da pesquisa ndo é suficiente. E necessario
procurar maximizar o trafego, obtendo uma posicéo preferencial entre os primeiros 20
resultados, ja que ndo é muito provavel que um site seja visitado se estiver listado nas
"paginas de retorno" dos resultados de um motor de busca. Também Kaur (2017) afirma

que SEO desempenha um papel muito importante na determinacéo do trafego do site, e
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que as empresas precisam garantir que seja dada igual atencao as atividades de SEO on-

page e off-page.

Ryan e Jones (2009) expGem que a chave para que o SEO seja eficaz é saber 0 que as
pessoas que procuram os produtos, servigos ou informacdes de determinada empresa
estdo a escrever na pagina inicial do motor de busca. Conhecidas como palavras-chave
ou termos-chave (que consistem em duas, trés ou mais palavras-chave), estas formam a

base dos esforgos de SEO.

A estratégia de palavras-chave é entdo uma das ferramentas de SEO mais eficazes. Basta
entender quais as palavras que os potenciais clientes utilizam para procurar determinado
produto ou servico e depois é necessario inseri-las em varias sec¢des do site. SO assim é
possivel demonstrar aos motores de busca a relevancia do conteido. Claro que nédo s6 da
estratégia de palavras-chave vive o SEO, mas € a base para chegar ao consumidor, sendo
importante reter que quanto mais préximo ao topo de uma lista de resultados o site da
empresa estiver, mais hipotese tera de ser encontrado por um potencial cliente e gerar

oportunidades de negdcios.

Ja no que toca ao SEA, também referido como publicidade nos motores de busca,
posicionamento pago ou pay-per-click (PPC), ao contrario do SEO que depende dos
esforgos de otimizacdo de uma empresa, esta € uma estratégia em que as empresas pagam
para ter links para os seus sites exibidos na se¢do “patrocinada” de uma pagina de
resultados de motores de pesquisa (Dou et al., 2010; Sen, 2005). Sen, (2005) acrescenta
que esta € a maneira mais rapida de obter visibilidade, mas chama a aten¢do para que 0s
anunciantes devam ter em mente que os compradores confiam mais nas informac6es da

secdo organica, do que nas informacdes da se¢éo patrocinada.

Pode olhar-se para a estratégia de SEA como a forma de inserir anuncios publicitarios
nos resultados dos motores de busca. Geralmente, estes resultados sao rotulados com algo
como "link patrocinado™ ou "andncio" para deixar claro aos utilizadores que se tratam de
anuncios pagos e ndo fazem parte da listagem organica do mecanismo de pesquisa (Ryan
& Jones, 2009).

Esta técnica permite apresentar anuncios aos utilizadores que procuram ativamente por
um produto ou servico, atraves da utilizacdo de palavras-chave. Sempre que um anuncio
recebe um clique, um valor é cobrado ao anunciante. Uma das vantagens deste tipo de

publicidade, como referido por Sridevi & Kumar K., (2015), é que leva relativamente
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pouco tempo a ser aplicada comparativamente ao SEO, e pode ser uma estratégia online

de marketing muito eficaz.

Como qualquer tipo de publicidade online, esta produz no consumidor consciéncia sobre
a empresa, promove produtos e servigos, gera confianga e influencia positivamente a
compra. E necessario acompanhar as campanhas frequentemente, pois a concorréncia
também disputard pela atencdo do publico. Kannan & Li (2017) acrescentam que 0S
motores de pesquisa fornecem a empresa relatorios de desempenho de palavras-chave

para ajudar a empresa a entender a eficacia da sua publicidade de pesquisa paga.

Vale destacar que uma das grandes vantagens da publicidade online sdo as inimeras
possibilidades de segmentacéo. Isto permite propagar o anincio certo até a pessoa certa,
economizar custos e otimizar o investimento. Uma das tendéncias na publicidade online
é a técnica de re-targeting, na qual o cliente é exposto a anuncios cujos produtos foram
visualizados anteriormente (Kannan & Li, 2017). Ryan & Jones (2009) afirmam que
anuncios altamente segmentados traduzem-se numa melhor oportunidade de conversao,
sendo que um anuncio de marketing de pesquisa sé sera exibido a utilizadores que se pré-
qualificaram escrevendo as palavras-chave escolhidas no motor de pesquisa, nas regioes
geograficas selecionadas. Sendo que o anunciante s6 paga se o utilizador clicar no

anuncio.

Entdo, relativamente a estratégia de SEM, seguindo o pensamento de Sen (2005), a
pesquisa online é vista como uma atividade integral da maioria dos compradores online,
e 0s motores de busca sdo a ferramenta mais populares para esse fim. Como resultado, as
listagens de pesquisa tornaram-se uma estratégia ndo invasiva de "marketing de atrago"
que funciona no background das a¢des de uma empresa. Ryan & Jones (2009) assumem
que para o utilizador, os motores de busca oferecem uma janela para a Web, uma maneira
conveniente de analisar literalmente bilides de paginas para encontrar informacdes
valiosas e relevantes sobre os seus interesses em determinado momento. Ja para 0s
profissionais de marketing, os mecanismos de pesquisa oferecem uma oportunidade Unica
de exibir os seus produtos e servigos a clientes online no momento exato em que estes 0s
procuram. Os autores acreditam que esta, € uma das formas finais de marketing
direcionado e pré-qualificado. JA Minfang (2011), assume que existem grandes beneficios
no marketing de motores de busca, pois com o continuo desenvolvimento e inovacao das
técnicas de marketing, o conceito desta estratégia é gradualmente adotado pelas pessoas,
0u seja, a pesquisa faz parte do dia-a-dia dos utilizadores online. O autor ainda refere que
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o marketing de motores de busca tornou-se uma parte indispensavel do sistema de
marketing integrado, o que garante um rapido crescimento do SEM como estratégia de

marketing online.

Ao nivel do comportamento de pesquisa de informacgdes, Sen (2005) diz que o0s
compradores online usam mecanismos de pesquisa para pesquisar informacdes sobre
produtos e precos. Depois de concluir o processo de pesquisa, um comprador forma um
conjunto de consideracdo com base nos sites que foram visitados durante a pesquisa
resultante das palavras-chave utilizadas. Minfang (2011), confere que a pesquisa ndo é
apenas uma parte crucial do processo de decisdo do consumidor, mas o fator-chave da
decisdo de compra. O autor reflete que a fase de pesquisa pré-compra influencia a decisao
final dos consumidores, dai a importancia das informacdes fornecidas aos consumidores

nesta fase, tornando-a o fator-chave que influencia todo o marketing corporativo.

Em forma de conclusdo, podemos afirmar que uma campanha de SEM deve incluir
presenca nas duas vertentes mencionadas - SEO e SEA e sO assim se podera obter
visibilidade para uma empresa tanto nos resultados organicos, quanto nos resultados
pagos. Estas duas frentes completam-se e devem ser trabalhadas em conjunto, tendo
sempre em mente que palavras-chave, um potencial cliente utiliza para chegar aos

produtos ou Servigos gque procura.

1.2.2.5 Mobile Marketing

“Tudo o que uma empresa faz hoje digitalmente deve ser otimizado para
telemdveis. A maioria dos utilizadores online hoje acedem a Internet nos seus
telefones moveis e isso deve-se refletir em todos os aspetos das consideracdes de

marketing online” (Kaur, 2017, p.74).

O mobile marketing, ou mais precisamente, marketing para consumidores atraves de
dispositivos moveis (Ryan & Jones, 2009), é o conjunto de técnicas de marketing

aplicadas a comunicacdo movel.

Gabriel (2010) verificou que as plataformas mobile ndo se restringem apenas a
telemoveis, smartphones e PDAs, assumindo as PSPs, alguns carros, aparelhos GPS e e-

book readers como dispositivos que integram este tipo de tecnologia. A autora assume
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ainda que as que mais importam séo as de utilizacdo simples e que sdo acessiveis pela
populagédo em geral, ou seja, tecnologias como o Bluetooth e SMS, que se tornam
instrumentos interessantes para acOes de marketing, referindo ainda as que oferecem
solucgdes inovadoras como é o caso do GPS, das aplicacdes moveis e da mobile TV. Ainda
relativamente a diferentes plataformas moveis, Spyra e Witczak (2018) afirmaram que a
utilizacdo do mobile marketing cria um ambiente interativo para o dialogo entre o
remetente e o destinatario da mensagem e abrange as acdes realizadas com a utilizacdo
de dispositivos moveis. Os autores identificam os principais instrumentos de mobile
marketing como: aplicacdes moveis, websites adaptaveis a mobile, vouchers moveis,
correio eletronico, mensagens SMS e MMS, fotocdpias QR, newsletters, comunicacao
baseada na localiza¢éo do consumidor e linhas de atendimento.

Ao nivel das acBGes de marketing, podem variar dependendo da tecnologia utilizada. Por
exemplo, quando recebemos uma mensagem de texto a divulgar produtos ou servicos de
determinada empresa, ou mesmo quando a operadora de comunicagdes entra em contato
a informar o saldo, esta a ser praticado o chamado mobile marketing. Ryan e Jones (2009)
referem que um aspeto da tecnologia movel particularmente interessante, trata-se da
localizacdo geogréfica - ou a capacidade de descobrir exatamente onde determinado
dispositivo se encontra em determinado momento. Com sistemas de GPS é possivel
localizar um dispositivo mével no espagco. Um utilizador pode descobrir como encontrar
um restaurante e chegar até ele facilmente. Com certas aplicac@es, consegue-se detetar se
existe algum amigo presente em determinada festa, o que significa que o utilizador esta a
partir desse momento em contacto com alguém que nao sabia que iria estar presente no

mesmo local. As possibilidades sdo inimeras.

Ryan e Jones (2009) verificaram que quando surgiram os primeiros iPhones a adeséo foi
imensa, 0 que veio provar que as pessoas estavam dispostas a usar a Internet
extensivamente em dispositivos moveis, desde que a experiéncia fosse rica o suficiente.
Os autores assentiram que as pessoas querem estar conectadas constantemente, mas nao
estdo preparadas para comprometer a experiéncia do utilizador: exigem algo continuo e

intuitivo.

Tendo em conta a crescente utilizagdo de dispositivos mdveis — que estao a substituir com
sucesso 0 computador no que toca o0 acesso a Internet (Spyra & Witczak, 2018), — investir
em estratégias de mobile marketing € essencial para as marcas promoverem o0
relacionamento com os seus consumidores.
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Ryan e Jones (2009) preveriam a explosédo da utilizacdo de Internet via mobile, no seu
livro intitulado “Undestanding digital marketing: marketing strategies for engaging the
digital generation”, chegando a afirmar que as implicagdes para os profissionais de
marketing digital seriam profundas, em termos do intuito e do alcance de campanhas
digitais e da capacidade de segmentar e de se ligarem com os consumidores onde quer

que estes estivessem e 0 que quer que estivessem a fazer.

Esta previsao acabou por confirmar-se, sendo que Kannan e Li, (2017) certificam que os
dispositivos moveis sdo cada vez mais importantes no processo de compra de um cliente,
e acrescentam que hd um fluxo crescente de projetos de pesquisa focados em todos o0s
aspetos dos dispositivos méveis como um canal de extrema importancia na estratégia

digital.

Para além disto, tirar proveito dos diversos dispositivos mdveis utilizados pelo
consumidor ajuda as marcas a chegarem mais rapido ao seu publico, destacando-se das
demais. O desenvolvimento de uma aplicacdo prépria por parte das empresas acrescenta
valor e pode ser uma forma de destaque da concorréncia, principalmente se a aplicagéo
tiver utilidade pratica para o consumidor, podendo fazer-se aqui a ponte com a

metodologia de design centrado no utilizador, que procura concretizar isso mesmo.

A aplicabilidade destas estratégia em servicos de restauracdo aparenta ter ainda maior
interesse, uma vez operando para o mercado turistico, e segundo Spyra e Witczak (2018),
a eficiéncia das atividades na area de mobile marketing parece ter um impacto
consideravel ao nivel da satisfacdo dos servicos turisticos, estando estes associados a

movimentacdo/localizagdo do consumidor.

Do ponto de vista de marketing, as possibilidades sdo surpreendentes; os dispositivos
moveis podem ajudar as empresas a envolver-se com os clientes de maneira mais eficiente
e de forma a fornecer conteido oportuno, valioso, focado e especifico para cada local,
conforme e quando precisarem (Ryan & Jones, 2009).

Como estratégia emergente, prevéem-se grandes investimentos em mobile marketing,
uma vez que a contribuicdo dos dispositivos moveis para otimizar a eficicia dos
resultados de marketing e do design de contetdos, serd uma area de foco ativa nos

préximos anos (Kannan & Li, 2017).
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1.2.2.6 Email Marketing

“O email marketing ainda ¢ um elemento basico do repertorio de qualquer
profissional de marketing digital, mas a tecnologia tornou-se muito mais

sofisticada - assim como os seus consumidores” (Pophal, 2015, p.11).

Ryan e Jones (2009) definem o email marketing na sua forma mais simples, como sendo
um email enviado para uma lista de clientes que geralmente contém um discurso de
vendas e um apelo a acdo. Sridevi e Kumar K. (2015), falam do email marketing como
uma das melhores e mais poderosas formas de marketing online, afirmando que é a
estratégia perfeita para criar relagcdes e envolver clientes. J& Kaur (2017) diz que o email
marketing ndo significa bombardear a caixa de entrada do publico com emails ou
newsletters, é algo que deve ser bem planeado e executado para garantir retornos
maximos. Entdo podemos dizer que email marketing é uma estratégia de marketing que
visa a comunicagdo entre uma empresa e 0s seus clientes atuais e potenciais, através da

utilizacdo do email como canal de interagéo.

Inicialmente as campanhas de email marketing eram enviadas em massa para listas de
contactos sem nenhum critério, o0 que deu ma fama a estratégia, sendo considerada
invasiva. Mas tudo muda, quando é percebido o potencial de uma estratégia bem
implementada, j& que “escolher a abordagem certa para suas comunicagdes de email

marketing ¢, obviamente, fundamental” (Ryan & Jones, 2009, p. 133).

Pophal (2015) aponta que garantir que as mensagens sejam direcionadas aos segmentos
com a maior oportunidade de gerar resultados é a chave para 0 sucesso das campanhas de
email marketing. Kaur (2017) refere que enviar emails personalizados aos utilizadores,
aumenta as hipdteses de obter respostas, além de mostrar que uma empresa se importa,
destacando a importancia de personalizar ofertas e a comunicagdo para 0s varios grupos
de segmentos com base na sua posi¢do no ciclo de relacionamento comercial. E assim
possivel afirmar que uma boa campanha de email marketing deve contar com listas de
email segmentadas, nas quais os clientes de uma empresa sao classificados de acordo com

0S Seus interesses, caracteristicas e fases de venda.

A estratégia de email marketing pressupde o envio de newsletters a pessoas que
permitiram recebé-las, uma vez que “as pessoas ndo respondem a comunicacgdes por

email aparentemente aleatorias: elas nem sequer as abrem” (Ryan & Jones, 2009, p.
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137). Obtendo a permissdo do cliente, aumenta a hipétese de este abrir o email e ter
interesse no conteddo da marca. Sridevi e Kumar K. (2015), referem que uma das
melhores formas de conseguir uma boa lista de emails, ¢é através do website ou de uma
pagina de captura de subscricdes. Desta forma, apenas quem realmente esta interessado

naquele negdcio recebera mais informacdes.

Baltes (2016), também fala da customizacéo de emails, referindo a importancia de serem
enviados por um remetente que represente uma pessoa real dentro da empresa, em vez do
conhecido no-reply, e que s6 assim o conteddo de uma newsletter podera ser totalmente
explorado. Além disso, este método permite que aqueles que receberam a newsletter
respondam ao remetente com 0s seus comentarios. Este fator pode ser uma vantagem
positiva para a empresa, ja que obtendo feedback dos clientes, podem-se ajustar acdes

futuras.

Baltes (2016), relativamente ao contetido, explora a ideia de que as pessoas também
abrem os emails com titulos que captam o seu interesse e clicam em links que os levem a
paginas com informac@es que eles consideraram Uteis. Assim, os destinatarios de uma
campanha de email devem ser homogéneos e configurados corretamente, e o contetdo

deve ser adaptado a eles para que a campanha seja bem-sucedida.

Ryan e Jones (2009) mencionam que um design forte é apenas uma “parte da historia” no
que toca a construgdo de uma campanha de email marketing, mas € a parte importante
que permite causar uma boa primeira impressao. Ja o copy sera o que vai estimular as
pessoas a agir, este devera ser atraente e envolvente para obter resultados. Entdo, ha que
olhar tanto para a imagem como para o texto como elementos que se complementam

numa campanha de email.

Uma das grandes vantagens a apontar no que toca ao email marketing, € o facto dos
resultados de uma campanha serem mensuraveis. E possivel saber quantos emails foram
enviados, quantas pessoas receberam, quantas pessoas visualizaram e até quantas pessoas
clicaram no contetido. E necessario analisar estes dados posteriormente, para ter certeza
gue a campanha esta no caminho certo. Ryan e Jones (2009) dizem que ao analisar o
sucesso de uma campanha se obtém dados valiosos que podem esclarecer como progredir

e evoluir as campanhas futuras.

O email marketing é uma das formas mais diretas para as marcas se relacionarem com 0s

seus clientes. Kaur, declarou que “0s emails também sd@o uma maneira muito boa de
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manter o relacionamento com os clientes ap6s a conclusédo da transacao” (2017, p.76).
No entanto, hé que ter certos cuidados ao utilizar esta estratégia. As caixas de correio
eletronico estdo cheias de informacdo e, na maioria das vezes, o recetor apaga os emails
sem sequer os chegar a abrir. Como tal, para que o email marketing gere resultados, €
importante ter bases de dados com informacdo atualizada sobre os clientes. Enviar a
mensagem certa a pessoa certa, e de preferéncia na hora certa, deve ser a principal
preocupacdo das marcas. Caso contrario, o email marketing podera transformar-se numa

estratégia demasiado intrusiva sem qualquer interesse para 0s consumidores.

Pophal (2015) acredita que pesar da influéncia da tecnologia, o marketing eficaz é
baseado na sélida compreensdo do publico-alvo e das suas necessidades. Atender a essas
necessidades de forma eficaz e consistente, é o que gera resultados, seja por meio de email
ou de outras ferramentas que permitam estabelecer conexdes significativas com 0s

clientes.

Com base na introspecdo das estratégias digitais observadas, podemos verificar que o
consumidor se encontra no foco de praticamente todas elas. Ndo é a marca, ndo é o
produto, n&o é o que a empresa defende. E o consumidor quem deve receber o maximo
da atencdo por parte do gestor de marketing quando este esta a planear a estratégia digital
de uma empresa. Slater (1996), afirmou que a vantagem competitiva é mais provavel
derivar de estratégias de marketing focadas nas perce¢des de valor dos consumidores que
sdo depois incorporadas em beneficios suplementares direcionados a eles. Por esta razdo
torna-se importante analisar o consumidor online como o novo tipo de cliente que surgiu

nas ultimas décadas.

1.2.3 Consumidor Online

“As empresas que praticam taticas tradicionais de marketing podem optar por
atrair consumidores, abordando programas de funil de vendas, feiras, campanhas
de email ou correio ndo solicitadas, chamadas néo solicitadas, telemarketing e
varias formas de publicidade (em jornais, radio, TV, revistas, outdoors, etc.). No
entanto, essas técnicas perderam a sua eficacia num mundo onde os consumidores

escolhem o seu objeto de interagdo” (Vinerean & Opreana, 2015, p. 30).
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Ja ndo é novidade que com a evolugéo tecnoldgica e com o crescimento da Internet, o
mundo digital comecou a ganhar relevo como local onde os negocios acontecem. Com a
ascensdo das redes sociais e 0 aparecimento dos smartphones, a informagéo esta agora
mais acessivel e vai ao encontro dos consumidores sem que estes tenham de fazer grande
esforco. Isto deu origem a novos processos de decisao de compra, ja que com 0 acesso
facil a informacéo, as empresas deixam de ter tanto controlo no desenrolar dos negocios,
e 0s consumidores ganham cada vez mais poder na tomada de decisdes (Pires, Stanton,

& Rita, 2006), dando assim origem aos chamados consumidores digitais.

No mercado digital, os consumidores ganharam entdo mais poder. Este poder deriva
substancialmente do conhecimento que os consumidores obtém da Internet e de outras
fontes, e que se estende dependendo da sua capacidade de avaliacdo da oferta presente no
online e do que depreendem que melhor satisfaca as suas necessidades, com o0 minimo

desperdicio de tempo e esforco (Pires et al., 2006).

Apesar desta nova realidade tornar os negdcios mais impessoais, ou seja, sem contacto
direto com um agente da marca, néo significa que o consumidor ndo queira ser tdo bem
tratado e servido, como seria numa loja fisica. Entdo, as empresas precisam adaptar-se a
esta realidade e perceber de que forma podem chegar a estes consumidores, sendo que

terdo de conhecer esta nova faceta dos seus potenciais clientes.

O consumidor digital € um utilizador fervoroso da pesquisa online e cada vez mais faz
uso desta para se informar. Isto reforca a nocdo de controlo do consumidor sobre 0s
negocios online. Pires et al., (2006), declaram que as oportunidades oferecidas aos
negocios pela Internet acarretam mais poder para o consumidor, embora ndo intencional
e amplamente ndo controlado; ja que uma empresa é incapaz de restringir 0S processos
de pesquisa e as possiveis opc¢des disponiveis para os consumidores. Os autores reforcam
que as implicacBes de marketing dessa forma de capacitacdo do consumidor representam

um desafio para os gestores de marketing.

Por esta razdo, as empresas devem fornecer informacé&o atualizada sobre os seus produtos
e servicos de forma clara e transparente. Além das empresas fornecerem informacao,
outros clientes irdo fazer o mesmo, sendo que o potencial cliente tera perspetivas de outros
que o poderdo influenciar na compra. Entdo quer uma empresa esteja ou ndo online, 0s
consumidores vao falar dela, sendo que a vantagem em estar online, é saber o que dizem

sobre a nossa marca e empresa e depois poder atuar nessa base.
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Pode entéo dizer-se que encontramos um consumidor:

e Mais informado - o consumidor online € bombardeado com informacéo a toda a
hora;

e Mais conectado - em qualquer hora e qualquer lugar, 0 consumidor estad sempre
online;

e Mais exigente - estando online, o consumidor espera que quando interage com a
marca, esta responda de imediato e esclareca as suas duvidas;

e Mais participativo - a tendéncia é partilhar opinides, recomendacbes e
experiéncias em diversas plataformas, sem filtro ou controlo por parte das

empresas.

Com todas estas alteracGes, nunca antes houve tanta necessidade de analisar e estudar o
publico-alvo. Segundo Kannan e Li (2017), para se conseguir entender o impacto das
tecnologias digitais, € importante entender como o processo de compra dos consumidores
— fases de pré-compra, consumo e pos-compra — estdo a mudar em funcdo de novos
ambientes e dispositivos. Os autores consideram que o comportamento do consumidor
ndo so € afetado pelo ambiente digital, mas também depende do dispositivo que estes

utilizam para aceder a informacdes.

Esta Gltima declaracdo remete para os canais digitais usados pelas empresas, e que
também estes influenciam os utilizadores na forma como apresentam a informacéo. E
nesta base que se avanca para o ultimo topico da revisdo de literatura, de forma a analisar
uma técnica de design que pode ser vista como uma ferramenta auxiliar na estratégia

digital de um negdcio, no desenvolvimento de produtos digitais.

1.3 Design Centrado no Utilizador

“O design preocupa-se com a forma como as coisas funcionam, como s&o
controladas e a natureza da interagdo entre pessoas e tecnologia. Quando bem feito,
os resultados sdo produtos brilhantes e agradaveis. Quando mal feito, os produtos

sdo inutilizaveis, levando a grande frustragdo e irritagdo” (Norman, 2013, p. 5).

Com o inicio da expansdo digital, as primeiras empresas que verificaram o potencial do

meio online, quiseram estar presentes nos novos canais. Claro que no inicio, 0 mais
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comum era criar sistemas web complexos e focados no negdcio, com algumas
funcionalidades desnecessarias fazendo uso da tecnologia da altura. Mas hoje, isso ja ndo
pode ser a norma. Como foi exposto anteriormente, o consumidor tem o poder e é com

foco nos consumidores/utilizadores que as novas plataformas devem ser desenvolvidas.

Criar produtos e sistemas orientados para o utilizador € criar experiéncias mais eficientes,
satisfatorias e amigaveis. Estas experiéncias irdo, por conseguinte, favorecer as vendas e
reter clientes; e é por isso preciso pensar como podem ser desenvolvidas. O surgimento

da metodologia de design centrado no utilizador foi assim natural e necessaria.

O design centrado no utilizador (DCU), é um termo amplo para descrever processos de
design nos quais os utilizadores finais influenciam como um design toma forma (Abras,
Maloney-Krichmar, & Preece, 2004), ndo exigindo ao utilizador que se adapte aos
sistemas apresentados. Esta metodologia pretende a cria¢éo de sistemas que se relacionam
com o que o utilizador acredita ser essencial, Gtil e interessante. O DCU pretende assim
tornar a experiéncia mais facil e mesmo que o design seja visto como simples, é

compensado pela percecdo de valor do utilizador quanto as suas funcionalidades.
LeRouge, Ma, Sneha e Tolle (2013) apontam 4 principios basicos para o processo DCU:

e Colocar o utilizador no centro do design, por todas as razdes ja mencionadas;

e Foco inicial nos utilizadores e nas suas tarefas - referindo-se a necessidade de
realizar um estudo estruturado das atitudes e comportamentos do utilizador, que
permita definir objetivos e expectativas do projeto de design;

e Medir a usabilidade empiricamente - os utilizadores tem de ser submetidos a
varios testes de usabilidade durante o desenvolvimento, para se observar, registar
e analisar reacdes e performance do produto;

e Desenvolver iterativamente - tendo por base interagdes rapidas com utilizadores
reais, nas quais se possa projetar, avaliar e modificar um produto, permitindo
detetar problemas e soluciona-los e, caso necessario, voltar a fases anteriores do

processo.

Portanto, esta metodologia de design concentra-se especificamente nas necessidades e
requisitos dos utilizadores, sendo 0 processo que garante que os designs correspondam as

necessidades e capacidades das pessoas a quem eles se destinam (Norman, 2013).
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O uso constante de fatores humanos, ergonomia, engenharia de usabilidades e outras
técnicas séo o que mantém o DCU focado nos utilizadores. O objetivo € produzir sistemas
altamente utilizaveis e acessiveis, visando a satisfacdo do utilizador. Abras et al. (2004)
afirmaram que o entendimento mais profundo dos fatores psicologicos, organizacionais,
sociais e ergonomicos que afetam o uso da tecnologia de computador, emerge do
envolvimento dos utilizadores em todas as etapas do design e avaliacdo do produto, sendo
esta a principal vantagem desta metodologia.

O DCU e assim uma abordagem projetual iterativa, que visa desenvolver uma
compreensdo das necessidades dos utilizadores, através de uma mistura de métodos
investigativos, como pesquisas e entrevistas; criativos, como brainstorming;
prototipagem e avaliagdo. Esta metodologia precisa envolver os utilizadores em todas as
fases de design e avaliacdo, sendo que cada interacdo da abordagem de DCU envolve 4
fases identificadas por Norman (2013) como: observacdo; geracdo de ideias;

prototipagem e teste.

Teste Observacao

Geracdo de

Prototipagem Ideias

FIGURA 1 - O CICLO ITERATIVO DO DESIGN CENTRADO NO HOMEM

(adaptado de Norman, 2013, p. 222)

A fase de observacéo, refere-se a pesquisa inicial que pretende compreender a natureza
do problema que se pretende solucionar. Esta analise é sobre o cliente e utilizador do
produto. O designer tem de observar o potencial cliente, as suas atividades, interesses,
motivacdes e necessidades. A definicdo do problema para o design do produto vira desse
profundo entendimento (Norman, 2013). Com base nas observaces, ird definir-se 0s

requisitos para o design a desenvolver.
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A fase seguinte, a geracdo de ideias, € um processo de delinear as possiveis solugdes para
0s produtos a desenvolver, com base nos requisitos estabelecidos na fase anterior.
Norman (2013), refere que podem ser usados varios métodos para a criacdo de ideias,

uma delas, é o brainstorming. Ressalta ainda que existem trés grandes regras:

e Gerar vérias e diferentes ideias. "E perigoso ficar preso a uma ou duas ideias
muito cedo no processo” (p.226).

e Ser criativo sem considerar restricdes, uma vez que ideias absurdas podem mais
tarde revelar insights criativos que podem vir a ser utilizados;

e Questionar tudo. Por vezes o que é dbvio para uns, ndo significa que possa ser
para outros, e por isso uma pergunta aparentemente desnecessaria pode registar

respostas inesperadas.

A terceira fase representa a prototipagem do produto de forma a que este seja testado. Por
norma, o protétipo comeca no papel, e no caso especifico de um produto digital, passara
pelo desenho dos varios ecras/paginas a desenvolver. Estas “maquetes em papel podem
ser testadas para avaliar o texto e o layout” (Abras et al., 2004, p. 7), sendo depois
possivel corrigir situacdes que foram indicadas pelos utilizadores. Depois de uma
interacdo inicial, sera possivel criar prototipos mais fidedignos, usando ferramentas® que

se destinam a tal propdsito.

Na ultima fase sera necessario testar de forma a validar os prot6tipos. Como mencionado
por Abras et al. (2004), apenas através do feedback recolhido num processo interativo
iterativo que envolve os utilizadores, é que os produtos podem ser refinados. Para tal basta
reunir um “pequeno grupo de pessoas que correspondam o mais préximo possivel da
populacdo-alvo” (Norman, 2013, p. 228), ou seja, pessoas a quem o produto se destina.
Depois é necessario pedir que usem os prototipos como se esses fossem produtos reais e
a experiéncia de utilizacdo fosse verdadeira. O ideal nesta fase € gravar as sessfes de
teste, ja que como apontado por Norman (2013), as gravagdes em video dos testes sao
bastante valiosas, tanto para apresentacGes posteriores aos membros da equipa que nao

puderam estar presentes, quanto para revisao apds o teste.

Estas fases, como parte do processo de iteracdo, so serdo dadas como terminadas quando

o designer considerar que obteve 0s resultados necessarios e satisfatdrios para se poder

3 Como é o caso do Adobe XD, Mockupflow, Photoshop, Sketch, entre outros.
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avancar para o desenvolvimento dos produtos finais, ja que, “0 papel da iteracdo no
design centrado no homem é permitir aprimoramento e melhoria continuos” (Norman,
2013, p. 229).

Importa ainda referir que, de forma a validar os resultados recolhidos na fase de testes, se
torna necessario aplicar um método de avaliagdo da usabilidade e satisfacdo dos
utilizadores relativamente aos protétipos. Segundo Brooke (2012), “a usabilidade de
qualguer ferramenta ou sistema deve ser vista em termos de contexto em que é usado e
da sua adequacdo a esse contexto” (p. 1). O autor acrescenta ainda que € impossivel
especificar a usabilidade de um dado sistema sem definir quem s&o os seus utilizadores,
as tarefas que estes executardo com ele e as caracteristicas do ambiente fisico,
organizacional e social no qual serd utilizado. Dessa forma, o autor desenvolveu um
sistema simples para a avaliacdo da usabilidade — a escala de usabilidade do sistema

(SUS)*, que fornece uma visdo global das avaliagBes subjetivas da usabilidade.

Finalizada a abordagem a metodologia de design centrado no utilizador, a investigadora

pretende fazer uso das descobertas para as aplicar no desenvolvimento do projeto.

4 Tema abordado no capitulo 3.
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CAPITULO I - ENQUADRAMENTO DA EMPRESA
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O presente capitulo pretende explorar o restaurante vegetariano sob analise,
contextualiz&-lo ao nivel de historia, objetivos e mercado, bem como ao nivel da
estratégia digital atual, de forma a apresentar informagdo relevante para um melhor

entendimento sobre o projeto.

2.1 Kansha — Restaurante Vegetariano

O Kansha é um restaurante vegetariano que abriu portas a 3 de janeiro de 2018 em Fatima.
O projeto nasce pelas mdos de um casal de vegetarianos que verificou a necessidade de
um espaco dedicado a uma alimentacdo mais saudavel e que eliminasse alimentos de
origem animal, de forma a complementar a oferta existente em Fatima, que até aqui ndo

tinha nenhum local dedicado a esta vertente de alimentagé&o.

2.1.1 Missao, Visao e Valores

A missdo do Kansha é contribuir significativamente para o aumento da qualidade de vida
de quem os visita. A visdo passa por tornar o Kansha um espaco de referéncia para
vegetarianos e ndo vegetarianos. Os valores do restaurante prendem-se por propagar 0S
conceitos de gratiddo, vida saudavel, compaixdo por todos os seres vivos, amizade e

familia.

2.1.2 Proposta de Valor

O Kansha propde-se a trazer um novo conceito de alimenta¢do a Fatima, um espaco
acolhedor, com aromas e paladares do agrado de todos, sempre com preocupacgéo pela
salde e pelo ambiente.

2.1.3 Imagem de Marca

NA2

A palavra Kansha ¢ de origem japonesa e significa “gratidao”. Remete para uma filosofia
oriental ancestral, cujo principal valor é a harmonia entre 0 Homem e a Natureza. Na
culinaria, Kansha refere-se a que tudo o que a terra da seja aproveitado de forma graciosa,
saborosa e em respeito pelo planeta, tendo sido esta a razdo para a escolha do nome do

restaurante.
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O logotipo foi desenvolvido pela autora na primeira fase de contacto com a empresa. Este
exibe a forma zen de harmonia desenhada através de folhas, com o acréscimo de uma 4
folha, de forma a obter-se a representagédo da alimentagdo vegetariana, que se divide em
4 parcelas: frutas e vegetais; leguminosas e cereais; gorduras e doces, e por fim, sementes
e frutos secos. O circulo a volta simboliza o prato de refei¢do e a unido dos elementos. As
cores foram igualmente pensadas como representacdo da variedade de alimentos

ingeridos por vegetarianos.

L

FIGURA 2 - LOGOTIPO KANSHA

2.1.4 Espaco e Localizacao

O espago é luminoso, localizado numa das artérias principais de Fatima e que tem
assistido a um incremento substancial de popula¢do bem como a sua dinamizagdo com a
abertura de uma nova superficie comercial. O restaurante foi desenhado em estilo open
space, onde os clientes podem ver o local onde os alimentos sdo confecionados e como
estes sd0 manuseados. As pecas de mobilidrio sdo maioritariamente pegas
remodeladas/reaproveitadas, reforcando o respeito pelo planeta.

2.1.5 Servico e Produtos

No Kansha, as pessoas sdo convidadas a sentirem-se em casa e a experienciar uma
alimentacdo que ndo inclui qualquer vestigio animal, seguindo o tipo de vegetarianismo

mais restrito.

Aberto de segunda a sabado, das 8h30 as 19h. O servico de almoco € disponibilizado em

modo self-service, onde o cliente escolhe entre 2 tamanhos de pratos, e podera ainda
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incluir um prato de sopa, sobremesa e café. Todas as sextas-feiras sdo realizados jantares

tematicos.
O Kansha providencia jantares e festas privadas realizados no restaurante a porta fechada.

O servigo de takeaway pode ser solicitado todos os dias, quer para refeigcdes, quer para

pedidos especiais de festas.

O restaurante disponibiliza ainda workshops, onde as pessoas poderdo aprender sobre

varios assuntos relativos ao estilo de vida vegetariano e a¢des sustentaveis.

Ao nivel de produtos, o restaurante comercializa granolas e barras de confecao propria,
bem como chocolates, queijos, infusdes e outros produtos nacionais e de origem

bioldgica.

2.1.6 Estratégia Digital

De momento, a presenca online do Kansha restringe-se as redes sociais Facebook e
Instagram, e ao nivel de sites especializadas em restaurantes no TripAdvisor, bem como

no Happy Cow, uma rede vocacionada para restaurantes vegetarianos.

O Kansha tem ainda conta criada no Google My Business, possibilitando assim a sua

pesquisa nos mapas, entre outros servicos Google.

O Kansha ndo utiliza outros canais digitais, como website, diretérios, email marketing,

ou aplicacbes moveis. Também nao faz uso da publicidade online.

2.1.7 Anaélise do Mercado
2.1.7.1 Clientes

Os clientes do Kansha sao:

Pessoas preocupadas com a sua alimentagdo e que procuram opc¢des mais
saudaveis face a oferta habitual;

e Vegetarianos e vegans locais;

e Vegetarianos que visitam Fatima, portugueses e de outras nacionalidades;

e Curiosos que querem experimentar novos sabores;

e Pais que querem apoiar a opg¢éo dos filhos de se tornarem vegetarianos;
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e Pessoas que procuram uma refeicdo rapida ao almogo mantendo a qualidade e sem

descurar a saude.

2.1.7.2 Fornecedores

Os fornecedores do restaurante sdao produtores de bens alimentares, na sua maioria
bioldgicos. Existem parcerias com agricultores locais, privilegiando trabalhar com quem
estd mais proximo, para diminuir a pegada ecoldgica. Alguns deles sdo a Biodharma, a

Provida, a Copa e varios fornecedores de horticolas.

2.1.7.3 Concorréncia

De momento o Kansha é o Gnico restaurante vegetariano presente em Fatima e arredores,
sendo que a concorréncia se encontra entre 25 a 35 km de distancia. Se analisarmos a

procura focada na zona centro do pais, podemos identificar a seguinte concorréncia direta:

No centro de Leiria, encontra-se o restaurante Tamari, que baseia 0 seu servigo no regime
alimentar ovo-lacteo-vegetariano®. Podemos considerar que o Kansha se distingue na

oferta 100% vegan.

Na Marinha Grande, encontra-se 0 Irmdo Vegan, e este sim, segue a alimentacéo

vegetariana mais restrita, ou seja, 0 mesmo tipo de oferta que o Kansha.

Ao nivel de concorréncia indireta em Fatima, identifica-se a mercearia biolégica Tonsai
Bio, que também serve almogos com a base vegetariana, embora o seu core business seja
a venda de produtos bioldgicos e ndo confecione apenas refeicdes exclusivamente

vegetarianas.

5 Dieta de base vegetariana, mas inclui ovo e leite.
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2.1.8 Analise SWOT
Pontos Fortes Pontos Fracos
e Conhecimento especializado em e Custo elevado de alguns produtos,
cozinha vegetariana por parte da equipa; nomeadamente os bioldgicos;
e Localizacdo proxima a varias empresas; e Espaco fora dos circuitos turisticos da
e Sem concorréncia direta; cidade;
e Ambiente familiar e convidativo; e Necessidade de formacao de novos
e Formacéo na érea do marketing por membros da equipa;
parte de um dos CEO. e N&o dispor servico de entregas ao
domicilio.
Oportunidades Ameagas
e Primeiro espaco totalmente vegetariano e Falta de méo de obra especializada;
em Fatima e arredores; e Abertura de novos restaurantes
e Preocupacdo crescente da populagdo em vegetarianos;
geral com a alimentacdo como forma de e Restaurantes existentes apostarem em
prevenir doengas; opcdes vegetarianas.

2.1.9

Adogdo de habitos saudaveis por uma
fatia importante da sociedade;
Crescimento de Fatima quer em termos
populacionais, quer em turismo;
Unidades hoteleiras sem opcdes
vegetarianas.

TABELA 1 - ANALISE SWOT DO KANSHA

(Fonte: Plano de Negdcios do Kansha, 2017)

Objetivos de Comunicagéo

O Kansha pretende com a sua nova estratégia de marketing digital:

Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca no meio online;
Promover produtos e servicos através de novos canais, de forma a alcancar o

publico de forma mais personalizada;
Desenvolver iniciativas de marketing relacional que promovam interacdo com a

marca.
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CAPITULO 111 — INVESTIGACAO ATIVA

50



Neste capitulo inicia-se novo momento metodoldgico que consistiu na aplicacdo dos
principios de design centrado no utilizador a um caso especifico executado pela
investigadora. Este momento, que resultou numa série de prototipos de produtos digitais
para o0 restaurante vegetariano Kansha, foi dividido em trés fases: estudo preliminar,

projeto e validagéo.

3.1 Estudo Preliminar

Antes de tentarmos solucionar um problema, temos de entender o seu fundamento. Uma
pesquisa tem de ser bem planeada e consolidada para assegurar uma base para o0 projeto
que se pretende desenvolver. E assim indispensavel identificar e elaborar os requisitos

necessarios aos produtos, consoante o publico-alvo a que estes se destinam.

De forma a estruturar este momento metodolégico, procedeu-se a uma analise cuidada

dos objetivos do estudo preliminar:

e Recolher informacéo generalizada sobre o nicho de mercado dos vegetarianos e
sobre a sua utilizacdo dos diferentes canais digitais na procura por restaurantes
vegetarianos no meio online.

¢ Recolher informagdo mais concreta sobre o publico do restaurante vegetariano
Kansha, de forma a perceber as suas necessidades e desejos quanto a sua
experiéncia digital.

e Recolher informacdo relevante sobre o negdcio atraves da percecdo dos

stakeholders quanto aos seus objetivos e estratégia digital.

Neste sentido, o presente estudo foi dividido em trés etapas de recolha de informacao:
inquéritos online, entrevistas exploratorias, e entrevista aos stakeholders do Kansha. A
informacdo recolhida foi posteriormente cruzada e interpretada, de forma a obter as

conclusdes necessarias aos requisitos dos produtos a desenvolver.

Estas ferramentas de recolha de dados foram selecionadas por se apresentarem adequadas

ao tipo de informacdo que se pretendia recolher sobre o problema e sobre os utilizadores.

Os inquéritos online sdo uma ferramenta simples de implementar e de facil partilha,

tornando-se Uteis na recolha de informacg&o sobre as atitudes e perce¢des gerais de um
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dado publico. Ja as entrevistas exploratérias permitem ampliar e aprofundar o
conhecimento sobre comportamentos e formas de pensar desse mesmo publico, devido
ao contacto direto com os entrevistados. Assim, foi possivel formular uma viséo global
dos utilizadores, que conduziu a uma melhor compreensdo das suas necessidades e
expectativas face ao problema. A entrevista aos stakeholders torna-se necessaria ja que o
“design bem-sucedido de um produto deve levar em consideracdo a grande variedade de
partes interessadas no mesmo” (Abras et al., 2004, p. 4). Esta entrevista possibilita obter
informacao sobre o negocio, que viria auxiliar em tomadas de decisdo do desenrolar do

projeto.

Com o estudo preliminar pretendia-se compreender o fendmeno especifico dos
vegetarianos no meio online, e por isso tornou-se vantajoso estabelecer alguns requisitos

para a selecdo dos elementos constituintes do grupo de sujeitos.

Desta forma, e no caso do inquérito online, era necessario chegar aos vegetarianos, mas
também a pessoas que frequentassem restaurantes vegetarianos, pois estes também fazem

parte do seu publico-alvo.

O inqueérito online foi partilhado inicialmente nas redes sociais Facebook e Linkedin pela
investigadora. Também através do Facebook foram contactados 10 restaurantes
vegetarianos da area metropolitana do Porto, para que pudessem partilhar o formulario,
com a promessa que poderiam beneficiar e ter acesso a alguns resultados, cujo a
investigadora admitiu fornecer apds terminada a investigacdo. O inquérito foi ainda
partilhado em alguns grupos de vegetarianos presentes no Facebook, e também o Kansha,

o restaurante vegetariano em analise, teve presente na sua pagina o acesso ao formulério.

No final obtiveram-se 130 respostas, sendo que apenas 95 eram de individuos que
frequentaram restaurantes vegetarianos pelo menos uma vez. Destes, 81 eram do sexo
feminino, 11 do sexo masculino e 1 individuo apresenta-se como neutro. Ao nivel das
idades, obtiveram-se respostas de individuos entre os 18 e 0s 64 anos, sendo as faixas
etarias mais proeminentes as dos 35 aos 44 anos com 35,8% das respostas, dos 25 aos 34
anos com 30,5% e dos 18 aos 24 anos, com uma percentagem de resposta de 24,2%. Com
menor relevo, a faixa dos 45 aos 54 anos que obteve 5,3% de respostas e a faixa etaria
dos 55 aos 64 com 4,2%. Quanto ao local de residéncia, o Porto obtém a maioria das
respostas com 28,4%, seguido de Lisboa com 21,1%. Leiria e Santarém, sendo as capitais

de distrito mais préximas da localizacdo do Kansha, apresentam percentagens de 18,9%
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e 11,6% respetivamente. Conseguiu-se ainda alcancar respostas de individuos residentes
em Aveiro (4,2%), Braga (1,1%), Coimbra (6,3%), Evora (3,2%), Faro (1,1%) e Setubal
(4,2%). A amostra é na sua maioria constituida por licenciados (44,2%), seguida por
29,5% de individuos que concluiram o secundario, 21,1% que terminaram o mestrado e
ainda se obteve 3,2% de individuos com o 9%no de escolaridade e 2,1% com

doutoramento.

Relativamente ao inquérito, a investigadora esteve sujeito ao alcance e disponibilidade
dos inquiridos para responder, mas considera-se que 0 nimero de respostas conseguido

foi positivo no que toca a conseguir verificar padrdes de resposta.

No caso das entrevistas exploratorias, era necessario falar com individuos que
conhecessem e frequentassem o Kansha, sujeitos que representassem de facto o grupo-

alvo a beneficiar com a presente investigacao associada ao caso.

Para dar inicio as entrevistas, a investigadora dirigiu-se ao restaurante Kansha em Fatima.
Como as entrevistas ndo foram marcadas previamente, estando sujeitas a recetividade dos
individuos na visita ao restaurante e a disponibilidade de deslocacdo da investigadora,
ndo se obteve grande controlo sobre a constituicdo da amostragem. Assim, no seu total, o
grupo de amostra inicial do estudo preliminar foi constituido por 14 clientes do Kansha,
sendo 11 do sexo feminino e 3 do sexo masculino, e em que 50% dos entrevistados segue
algum tipo de dieta vegetariana, e a outra metade néo.

Por fim, relativamente a entrevista aos stakeholders, esta foi realizada no restaurante aos

dois donos maioritarios do Kansha.

3.1.1 Recolha de Informacéo
3.1.1.1 Inquérito Online

O inquerito online pretendia obter uma visdo geral sobre o publico que frequenta
restaurantes vegetarianos e de que forma estes utilizam os varios canais online na procura
por este tipo de servico. Entdo o questionario® foi construido com base nas estratégias

referidas na revisao bibliogréafica, sendo que cada seccdo refletia em diferentes canais.

6 Ver apéndices | a X.
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Desenvolvido através da ferramenta online Google Forms, comegou-se por expor o
objetivo do questiondrio. De seguida pretendeu-se obter algumas informacgoes
sociodemogréficas.

O questionério foi dividido por sec¢des/temas, de forma a facilitar a analise. A questao
inicial refletia na dieta do inquirido, de forma a perceber-se se de facto os restaurantes
vegetarianos sdo frequentados na sua maioria por vegetarianos, ou se tal ndo acontece.
Ainda relativo a dieta, tentou perceber-se qual o tipo de vegetarianismo mais adotado,
sendo inquiridos apenas 0s que se identificaram como vegetarianos. Logo de seguida foi
necessario filtrar quem iria avancar no inquérito, uma vez que o questionario era aberto
ao publico, ndo interessava obter respostas que ndo representassem o publico-alvo, assim
a questdo-chave era se de facto o inquirido j& teria visitado algum restaurante

vegetariano.

A partir deste ponto tornou-se necessario conhecer o Consumidor Vegetariano quanto
a frequéncia e motivacdes de compra, bem como analisar o Utilizador Vegetariano
Online durante a sua pesquisa no meio online. Seguidamente questionou-se sobre 0s

seguintes canais: Websites, Email, Redes Sociais e APPs moveis.

Das 29 perguntas colocadas, 3 foram de resposta aberta, o que possibilitou obter
informacdo qualitativa complementar as conclusdes da analise. As restantes 26 eram

perguntas de resposta fechada, das quais:

6 perguntas de escolha multipla com possibilidade de varias opcdes;

3 perguntas de escolha multipla de resposta unica;

10 perguntas dicotomicas (Sim ou N&o);

7 perguntas matriz ou de escala, sendo utilizada a escala de Likert.

As questdes de escala tornam-se muito Gteis para avaliar varias opg¢des usando uma
mesma escala, fazendo comparacdes e tirando conclusdes que se demonstraram

interessantes na anélise posterior.
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3.1.1.2 Entrevistas Exploratorias

A preparacio das entrevistas passou pela construgdo de um guido’ que pretendia auxiliar
a investigadora nas sessdes de entrevistas individuais. O guido foi composto, na sua
maioria, por perguntas de resposta aberta que possibilitassem obter informacao
qualitativa capaz de complementar a analise. Caso o entrevistado ndo conseguisse
desenvolver a resposta, a investigadora dava algumas dicas que serviam de catalisador a

conversa, mas evitando sempre dar respostas.

De forma a construir um guido de entrevista que permitisse obter a informac&o necessaria
e relevante a investigacdo, foi previamente desenvolvido uma estrutura descritiva do que
se pretendia obter com as entrevistas, na qual foram discriminadas todas as questdes a

colocar, bem como o0s objetivos especificos de cada questao.

Tentou-se que o questionario conseguisse recolher diferentes tipos de informacao,
nomeadamente factos — se o individuo é vegetariano ou ndo; opinides — qual a mensagem
que o individuo acredita que o restaurante transparece; e preferéncias — qual o canal de
preferéncia online. Esta informacdo distinta iria ajudar a perceber melhor o publico ao

nivel comportamental e motivacional.

Assim sendo, podemos dividir o guido em quatro partes: a primeira ligada a
caracterizacdo do individuo, a segunda relativa a sua ligacéo e interacdo com o Kansha,
a terceira que reflete na sua experiéncia como consumidor online e, por fim, uma quarta
que procura entender o individuo com base na sua experiéncia em diferentes canais
digitais.

Na fase do estudo preliminar foram realizadas 14 entrevistas individuais com uma
duracdo média de vinte minutos, que foram gravadas com recurso a um telemovel que
captou todo o audio da sessdo. As entrevistas foram conduzidas no proprio restaurante,
algumas em ambiente com bastante ruido durante o almogo. Apesar disso, as questdes
foram colocadas de forma bastante informal, deixando o entrevistado a vontade para

responder, enquanto desfrutava da sua refeicao.

Podemos dividir as sessdes em quatro fases:

" Ver apéndices Xl a XIII.
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Introducdo a investigacéo: a abordagem ao individuo comecava com uma breve
introducao em que foi explicado o &mbito da investigacdo, os seus objetivos e as
razOes que levaram o sujeito a ser selecionado para fazer parte do estudo. Foi
também nesta fase que a investigadora apresentou um consentimento® de
participacdo de forma a obter autorizacdo da gravacgédo da sessao.

Introducdo ao estudo: antes de iniciar o questionario, a investigadora introduziu
0 ambito do estudo e os seus objetivos de forma a reforcar a importancia da
opinido do entrevistado nesta fase da investigacao.

Questionario por entrevista: a investigadora conduziu o questionario seguindo
0 modelo de entrevista semiestruturada. Assim, houve oportunidade para a
investigadora divergir do guido sempre que um dado comentario ou afirmacao
surgisse como pertinente, sendo o entrevistado suscitado a desenvolver a temética.
Complemento visual®: no final do questionario foi ainda entregue em papel uma
questdo de caracter visual de forma a que o entrevistado selecionasse as imagens
gue considerava mais atraentes para serem utilizadas no meio online,

nomeadamente num site ou nas redes sociais.

Para facilitar a analise da informacao recolhida, as questdes formuladas foram agrupadas

em blocos consoante a sua natureza e contetdo de informacéo:

N o g s~ w D Pe

Caracterizacdo do individuo a nivel alimentar
Ligacdo do individuo com o restaurante em causa
Caracterizacdo do individuo como utilizador online
Utilizador de Websites

Utilizador de Email

Utilizador de Redes Sociais

Utilizador de APPs méveis

As entrevistas foram sujeitas a uma analise individual na qual os ficheiros audio foram

analisados cuidadosamente pela investigadora. A informacéo extraida foi transcrita num

ficheiro Excel de forma a facilitar a sua analise e de modo a fazer-se comparagdes com o

objetivo de encontrar padrdes comportamentais entre os diferentes individuos.

8 Ver apéndice XV.
% Ver apéndice XIV.
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3.1.1.3 Entrevistas aos Stakeholders

Assim como para as entrevistas aos clientes do Kansha, também a entrevista aos
stakeholders foi preparada previamente. Foi criado um guido'® com perguntas que
permitissem & investigadora conhecer melhor o negdcio e sobretudo compreender a viséo
dos proprietarios quanto a imagem de marca e como gostariam de ser vistos pelo publico.
Todas as perguntas foram de resposta aberta, seguindo um modelo estruturado com o
objetivo de obter o maximo de informacdo e o minimo de perguntas ou desvios da

conversa possivel.

Esta entrevista realizada aos dois proprietarios do Kansha serviu quase como um briefing,

uma ferramenta de marketing necessaria para implementar qualquer estratégia ou projeto.

A entrevista foi igualmente registada por recurso ao gravador de audio de um telemovel

e transcrita na integra para posterior analise.

Para além da entrevista, a investigadora teve ainda acesso ao Plano de Negocios do
restaurante, de onde pode recolher informac&o relevante para o entendimento do negécio

e caracterizacdo da empresa.

3.1.2 Interpretacdo de Resultados

Terminada a recolha de informacdo, deu-se inicio a analise e interpretacdo dos dados
recolhidos de forma a criar uma base que permitisse tomar decisbes no decorrer do
projeto. Através de uma andlise qualitativa de cruzamento de dados entre a informacao
recolhida no inquérito e entrevistas, examinou-se a informagéo com o intuito de encontrar
semelhancgas, e também diferencas, que permitissem caracterizar os utilizadores e
identificar padrGes de comportamento. Apesar de se ter usado ferramentas de recolha
diferentes, os resultados foram comparados e relacionados de forma a criar uma visdo

holistica dos factos.

3.1.2.1 Tendéncias e Padrées Comportamentais

Comegando pela caracterizagdo do individuo a nivel alimentar, verificou-se que o

publico dos restaurantes vegetarianos ndo é de todo limitado aos vegetarianos, pelo

10'Ver apéndice XVI.
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contrario, o publico deste negdcio € constituido por vegetarianos, mas o nimero de néo-
vegetarianos é ligeiramente superior. No inquérito online, 56,9% das pessoas inquiridas
e que afirmaram frequentar restaurantes vegetarianos, ndo se identificaram como
vegetarianos, um valor um pouco superior aos 43,1% de vegetarianos. Ja nas entrevistas,
foi possivel falar-se com 7 vegetarianos e 7 ndo vegetarianos, sendo todos eles clientes
frequentes do restaurante. Isto levanta questfes relativamente ao negocio de nicho,
nomeadamente se o0 publico dos restaurantes vegetarianos comega a perder algumas das
caracteristicas singulares que o tornam de facto um nicho distinto, ou se este nicho
comeca a englobar novas caracteristicas além da dieta adotada. E ainda de ressaltar que
houve individuos que se identificaram como vegetarianos, mas que ndo avangaram no
inquérito por ndo frequentarem estes locais. Estas observagdes levam a querer que o
publico destes restaurantes ndo € assim tdo simples de definir, pois nem todos os
vegetarianos frequentam restaurantes vegetarianos, e nem todos os clientes destes

restaurantes sao vegetarianos.

Entdo relativamente ao regime alimentar daqueles que se identificaram como
vegetarianos, na grande maioria, os inquiridos optam pelo vegetarianismo mais restrito
ou veganismo (30,5%), logo a seguir temos 0 ovo-lacteo-vegetarianismo (18,9%). Os
restantes regimes obtiveram uma percentagem reduzida (ovo-vegetarianismo*! com 4,2%
e lacto-vegetarianismo'? com 1,1%), e houve ainda um inquirido que introduziu a dieta
macrobidtical® as respostas. Com as entrevistas conseguiu-se um resultado idéntico,
sendo o regime vegan 0 mais popular. Ainda assim, alguns inquiridos referiram que em
ocasifes especiais, numa situacdo em que nao escolhem, ou tem opinido sobre a refeigéo
que irdo consumir, acabam por adotar a dieta ovo-lacteo-vegetariana, nomeadamente no

consumo de bolos e doces, em que é dificil evitar leite e ovo.

No que toca ao padrdo de consumo do publico-alvo, através do inquérito online
verificou-se que a maioria (37,9%) frequenta restaurantes vegetarianos raramente. Ainda
assim a soma das restantes percentagens supera a maioria podendo concluir-se alguma
assiduidade na visita a este tipo de restaurantes. A saber: 30,5% dos inquiridos afirma

frequentar restaurantes vegetarianos uma vez por més; 14,7% declara visitar varias vezes

11 Dieta de base vegetariana, mas inclui ovo.
12 Dieta de base vegetariana, mas inclui leite e derivados.
13 Regime alimentar com base numa filosofia budista, proximo ao vegetarianismo.

58



por més; 13,7% uma vez por semana e 3,2% dos inquiridos frequenta vérias vezes por

Semana.

Com as entrevistas, a frequéncia apresenta-se igualmente assidua, ja que a maioria dos
entrevistados declara frequentar regularmente o Kansha, sendo o Unico vegetariano nas
proximidades, podendo apontar-se a resposta de "pelo menos uma vez por semana”, como

a mais frequente.

Relativamente ao motivo que leva os inquiridos a visitar este tipo de restaurantes, as
razOes foram recolhidas e de seguida divididas por categorias de forma a facilitar a

analise. Foi assim criado um grafico de forma a perceber as motivacoes.

Gosto Pessoal

Curiosidade

Saude

Experimentar/Diferente
Amigos/Familia/Ocasides Especiais
Valores Pessoais

Comida/Sabores Diferentes

Qualidade da Comida

Motivo da Visita

Vegetariano/Ponderar Vegetarianismo/N&do comer...
Jantar fora de casa/N3o ter de cozinhar
Necessidade/Conveniéncia

Mudar habitos alimentares

Diferentes Op¢bes/Conhecer oferta/Variedade

10

o
w
=
wn
N
o

N2 de Respostas

FIGURA 3 - MOTIVOS DA VISITA A RESTAURANTES VEGETARIANOS

Destaca-se a vontade de experimentar algo novo e a procura por uma experiéncia
diferente como a resposta mais popular, o que significa que estes restaurantes conseguem
suscitar curiosidade e se oferecerem um bom servico, poderdo facilmente cativar novos
clientes. Outras das razdes populares sdo o facto dos inquiridos se identificarem como
vegetarianos ou estarem a ponderar a hipOtese de se tornarem vegetarianos, ou
simplesmente por estarem a tentar reduzir o consumo de carne. Por fim, um dos motivos
mais mencionados, e que suscitou alguma admiracdo, foi o facto dos inquiridos
procurarem estes locais, nas palavras de um deles, “como desculpa para sair de casa e

nao ter de cozinhar”, podendo encontrar refeigdes adequadas neste tipo de restaurantes.
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Assim, o0s restaurantes vegetarianos deixam de ser procurados SO porque sdo a Unica
opcdo de determinado nicho, mas comecam a ser vistos como uma opgao valida em

qualquer altura e para qualquer cliente.

E importante ressaltar que embora esta questio fosse facultativa, foram recolhidas 81
respostas dos 95 inquiridos que concluiram o questionario, o que é bastante positivo e

vem credibilizar os padrdes detetados.

J& nas entrevistas, as respostas rondam os mesmos motivos, mas € a saude ou o facto
destes restaurantes oferecerem uma alimentacdo considerada saudavel, o fator mais
predominante, logo seguida do gosto pessoal por esta alimentagdo. Os que se assumem
vegetarianos afirmam procurar estes lugares por se dedicarem a este tipo de alimentacédo
e que ao apresentarem opcOes variadas, conseguem realizar uma refeicdo diferente de
todas as vezes que os visitam e até tirar ideias para refeicdes futuras em casa. E também

referenciada a motivacao de sair de casa e ndo ter de cozinhar.

Como no inquérito online ndo poderia ser avaliada a ligacdo do individuo com o
Kansha, as seguintes interpretacdes referem-se apenas as entrevistas. A maioria dos
entrevistados afirma que ficou a conhecer o restaurante através de amigos ou familia, logo
de seguida a localizacdo e proximidade quer do trabalho, quer da habitacao de alguns dos
entrevistados, permitiu também trazer novos clientes ao restaurante. Quando
questionados para descrever o Kansha, trés temas surgiram em peso: saude, familia, e boa
comida. Os entrevistados ainda refletiram na mensagem do Kansha e voltam a reforcar a
ideia de saude e familia, bem como de tranquilidade. Relativamente as cores com que
identificam o restaurante, o verde é sem duvida a cor mais mencionada, essencialmente
pela ligacdo com a natureza, com o vegetarianismo e com comida saudével. O branco e
tons claros também sdo associados ao espirito Kansha. Os inquiridos consideram-se
clientes frequentes do restaurante, ndo por ser o Gnico vegetariano nas redondezas, mas
porque é um lugar onde se sentem em casa e onde podem desfrutar de uma refeicdo boa

e saudavel.

Como se tornava necessario perceber se os clientes do restaurante conheciam os diversos
servigos proporcionados pelo Kansha, foram desenvolvidas algumas questdes a esse
nivel. Quando questionados sobre as noites tematicas, todos os entrevistados responderam
que sabiam do que se tratava até porque ja tinham frequentado e que tinham obtido esse

conhecimento no proprio restaurante e nas redes sociais. Quanto aos workshops, todos 0s
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entrevistados tinham conhecimento e obtiveram-no da mesma forma que as noites
temaéticas. Neste caso foi interrogado se j& tinham participado em workshops, e apenas 5
dos 14 entrevistados deu resposta afirmativa. Os intervenientes que nunca participaram
nos workshops dizem ter bastante interesse, mas apontam a indisponibilidade como o
maior motivo para ndo participar. O preco dos workshops ndo foi posto em causa, 0 que
permite validar o que foi evidenciado na revisdo da literatura relativo aos nichos, estando

dispostos a pagar mais, por quem de facto cumprir as suas necessidades.

Refletindo agora na caracterizacéo do individuo como utilizador online. E importante
comecar por referir que 83,2% dos inquiridos via inquérito afirmam fazer uma pesquisa
online antes de visitar um restaurante vegetariano e que o Google € o canal de exceléncia
(79,7%), seguido das redes sociais (67,1%) e das aplicacBes mdveis (53,2%). Apesar de
ser cada vez mais comum, ndo deixa de ser importante referir que as aplicacbes moveis
ultrapassam os websites como forma de obter informacao sobre servigos de restauracao
vegetariana. Para além dos canais mencionados no inquérito, alguns dos participantes
fizeram questdo de identificar o TripAdvisor, o Happy Cow, o Veg&Go*, bem como
indicacdes de amigos. Embora ndo sejam suficientes para definirem um padrdo, permitem
perceber que existem canais que sobressaem, embora alguns se insiram nas categorias

apresentadas no inquérito, e no caso das indicacdes de amigos, este ndo é um canal digital.

Em contrapartida, as entrevistas exploratorias revelaram que apenas metade dos
inquiridos fazem pesquisa online, isto no caso de restaurantes proximos ao local de
residéncia, sendo que o boca-a-boca funciona como substituto da Internet. Ainda assim,
no caso de visita a novos locais, ou em situacdes de férias, ja € considerada a pesquisa.
Neste aspeto, podemos afirmar que os entrevistados estdo condicionados pelo meio onde

vivem, que ndo oferece grande variedade, logo ndo exige uma pesquisa demorada.

Posto isto, tornava-se necessario perceber quais os canais digitais mais relevantes durante
a pesquisa online, tendo sido pedido aos inquiridos para ponderarem na importancia

desses mesmos canais quando procuram por restaurantes vegetarianos na Internet.

14 Guia de opgoes vegetarianas.
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FIGURA 4 - IMPORTANCIA DO CANAIS DIGITAIS DURANTE A PESQUISA

Ao analisar o gréafico, verificamos que os websites sdo o canal que mais respostas

recolhem como sendo um canal muito importante, logo seguidos das redes sociais e da

pesquisa Google, embora as redes sociais recebam mais ponderacdo na resposta

“extremam

menos imp

ente importante”. Os diretorios e a publicidade online sdo sem divida os canais

ortantes para os utilizadores online.

De forma a obter-se resultados mais concretos e de comparacao entre canais, analisou-se

os dados at

ravés de uma abordagem diferente de forma a recolher-se a ponderagdo media

de respostas. Tendo por base a escala de Likert de 1 a 5, em que 1 representava nada

importante

Escala de Likert

e 5 extremamente importante, recolheram-se os seguintes resultados:

3,87
3,54
3 3,22
2,75
2,46 2,48
2
1
Redes Sociais APPs Blogs Sites de Diretérios  Publicidade
Referéncia Online

Canais Digitais

FIGURA 5 - MEDIA DE IMPORTANCIA DOS CANAIS DIGITAIS DURANTE A PESQUISA POR RESTAURANTES

VEGETARIANOS
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Pode entdo verificar-se que as redes sociais obtém a maior média de resposta — 3,87 —
concluindo-se como sendo o canal mais relevante para os utilizadores, logo seguido da
pesquisa Google com média de 3,75. As aplicacdes mdveis surgem com 3,54 de media,
0s websites com 3,46; blogs tem média de 2,75; sites de referéncia com 3,22 e com as
médias mais baixas apresentam-se os diretdrios e a publicidade online, com 2,46 e 2,48
respetivamente. Esta analise torna-se assim relevante, uma vez que que anteriormente 0s
websites pareciam ser 0s canais a ter em conta, mas quando abordados como um todo e

comprando todos os resultados e canais, deixam de ser tdo importantes.

Jé& nas entrevistas exploratdrias, como grande parte ndo afirmou fazer pesquisa, a questdo
suscitou alguma confuséo fazendo o boca-a-boca ser visto como canal preferencial. Ainda
assim a investigadora pode redirecionar a questao para quando a pesquisa é feita online e
0s canais mais mencionados foram: a rede social Facebook, o Google, os sites dos
restaurantes e também o TripAdvisor, que pode ser visto como site de referéncia e
também como aplicacdo movel. Nas entrevistas explorou-se um pouco mais a questdo da
informacdo obtida através dos canais e conclui-se que, no que toca a qualidade de
informacdo, os websites sdo claros representantes de informacao qualificada, embora o
Facebook e o TripAdvisor, se bem trabalhados, sdo igualmente bem vistos como fonte de

informacao.

No que diz respeito a informacéo, com o objetivo de perceber o que mais influencia o
utilizador na tomada de decis&o, os inquiridos foram questionados sobre que fatores tem
em conta antes de visitar um restaurante vegetariano, sendo demonstrado que o prego é o
fator rei com 81% das respostas, seguido da variedade do menu com 79,9%. Os
comentarios e criticas de outros clientes ocupam o terceiro lugar com 70,9% de respostas,
seguidos da localizacdo (59,5%), da filosofia do restaurante (39,2%) e por ultimo as
imagens do espaco (36,7%). Estes dois Gltimos fatores em comparagdo tornam-se
revelacdes, primeiro porque o publico destes restaurantes mostra-se de facto preocupado
com os locais que visitam e com o que estes afirmam, nomeadamente se ndo usam
produtos de origem animal na confecdo dos seus pratos, entre outras questdes, e dai a
preocupacdo com a filosofia do restaurante. Em segundo lugar, as imagens do espaco
pretendem influenciar o potencial visitante a deslocar-se ao restaurante, com estes
resultados, o espago pode ndo ser tdo relevante quanto comparado com outros fatores ou,

por outro lado, as pessoas comegcam a perceber que as imagens podem ser facilmente
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fabricadas a mostrar ambientes bonitos e chamativos que depois ndo se traduzem na

realidade.

De forma a avaliar estes fatores, foi pedido que os inquiridos analisassem a sua
importancia na deciséo de compra ou, neste caso, na visita ao restaurante, obtendo-se os

seguintes resultados:
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Muito importante Extremamente importante

FIGURA 6 - IMPORTANCIA DOS FATORES NA TOMADA DE DECISAO DE VISITA AUM RESTAURANTE
VEGETARIANO

Numa primeira analise, verifica-se que o0 Menu e os Precos, seguidos dos Comentarios e
Criticas, bem como a Filosofia da Empresa sdo fatores de extrema importancia para o0s
utilizadores. O que aparenta ser o menos importante sdo as Imagens do Espaco. E ainda
de refletir que praticamente todos os fatores, exceto o menu, recebam bastantes respostas

como relativamente importantes.

Mais uma vez existiu necessidade de procurar a média de resposta para cada um dos

fatores, de forma a obter resultados comparativos.
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FIGURA 7 - MEDIA DE IMPORTANCIA DOS FATORES DE DECISAO NA VISITA A UM RESTAURANTE
VEGETARIANO

O gréafico vem de certa forma comprovar o que foi referido atras, em que o0 menu, pregos
e comentérios surgem na frente como grandes influenciadores da tomada de decisdo e que
as imagens do espaco sao menos importantes. Com as entrevistas as conclusdes recairam

mais uma vez na importancia dos precos e da ementa.

Para se puder seguir com a investigacdo era necessario analisar os canais online, de forma
a verificar quais os produtos digitais mais adequados ao publico. Assim foram colocadas
questdes que permitissem analisar 0s seguintes canais: websites, redes sociais, email e

aplicacdes moveis.

Comecando pela andlise ao utilizador de websites, através do inquérito foi possivel
verificar que 81,1% dos inquiridos ja tinha visitado um site de um restaurante vegetariano.
Relativamente as caracteristicas indispensaveis a constar num website, as Ementas e
Precos sdo sem duvida a informacao mais indispensavel, mas é também aquela que recebe

maior cotagdo de nada indispensével.
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FIGURA 8 - CARACTERISTICAS INDISPENSAVEIS NUM WEBSITE DE UM RESTAURANTE VEGETARIANO

Podemos concluir que ou a questdo foi mal percebida, ou que de facto as opinides se
dividem. Assim para obter conclusdes comparativas e tendo por base a escala de Likert
de 1 a 5, em que 1 representava nada indispensavel e 5 extremamente indispensavel,

recolheram-se 0s seguintes resultados:
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FIGURA 9 - MEDIA DE INDISPENSABILIDADE DAS CARACTERISTICAS DE UM WEBSITE DE UM
RESTAURANTE VEGETARIANO
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Como era de esperar, as "Ementas e Precos"” sdo a informagdo mais cotada com uma
média de resposta de 3,4, que esta a tender para a resposta "muito indispenséavel”, mas
sem grande afirmacdo. Em andlise, os fatores apresentados aos inquiridos s&o
informacdes j& banais e podem ser encontradas tanto no Google como nas redes sociais,
e talvez dai ndo existirem respostas com grande ponderacao, ou o facto dos websites

também ndo serem os canais de elei¢do do publico-alvo.

Para além de ser essencial perceber o que os utilizadores querem ver num website, é
igualmente necessario saber o que evitar. Desta forma, foi questionado aos utilizadores o
que os leva a abandonar um website. Nesse sentido recolheram-se as opinides que foram

organizadas em categorias para facilitar a analise.

Criticas negativas

Imagens pouco apelativas/sem...

Falta de informac&o sobre os pregos/...
Navegacdo dificil e pouco intuitivo
Rapidez/carregamento do site
Apresentar publicidade

Falta de informagédo sobre a ementa/...

RazGes de Abandono

N&o ser totalmente vegetariano/Ter pratos de...
Falta de conteldo atrativoou de informacao

Site pouco apelativo/Desorganizado I

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

N2 de Respostas

FIGURA 10 - MOTIVOS QUE LEVAM UTILIZADORES A ABANDONAR UM WEBSITE

A maioria dos inquiridos apontam as imagens como o principal motivo para abandonarem
um site, caso estas sejam pouco apelativas, tenham pouca qualidade ou apresentarem
carne. Isto pode parecer um contrassenso com a concluséo referente aos fatores da tomada
de deciséo, que apontavam as imagens do espaco como o fator menos relevante, mas,
neste caso, o0s inquiridos referem-se as imagens que ilustram os pratos e néo tanto as fotos
do restaurante em si. Entdo conclui-se que ha imagens mais importantes e influenciadoras

que outras.

Outros fatores que podem fazer os utilizadores abandonarem o website sdo: a

desorganizacao e um design pouco apelativo, a falta de informacéao sobre a ementa, ou se
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esta nao for apelativa. A falta de conteudo atrativo e da informacéo dos pregos, ou se estes

forem elevados, também sdo fatores desencorajadores.

Como ficou esclarecido na revisdo de literatura, um website é o principal canal onde se
pode trabalhar varias estratégias digitais, nomeadamente o inbound marketing, o
marketing de conteldo e o search engine marketing. Se a este canal incluirmos um blog,
ou um espaco dedicado ao carregamento de informacao e conteudo regular, conseguimos
reforcar estas estratégias. Por esta razdo foi importante questionar os inquiridos que
categorias gostariam de ver expostas num blog dentro do website. As respostas obtidas

estdo agrupadas no gréafico abaixo:

Informagdo sobre produtos biolégicos
Eventos ligados a comunidade vegan
Noticias sobre direitos dos animais
Noticias de caracter sustentavel

Dicas

Categorias de Blog

Receitas Vegetarianas

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

N2 de Respostas

FIGURA 11 - CATEGORIAS A EXPOR NUM BLOG DE UM RESTAURANTE VEGETARIANO

Como se pode observar no gréfico, tanto as Receitas como as Dicas obtiveram uma
maioria significativa de interesse por parte dos inquiridos, com 85,3% de respostas. Estas
serdo as categorias que deverdo merecer mais destaque no que toca a construcdo do Blog.

A categoria menos relevante € a que refere informacao ligada aos direitos dos animais, o
que pode parecer algo estranho, uma vez que o interesse pelos animais é um dos grandes
motivos para aderir ao vegetarianismo. Ainda assim, em analise, esta categoria talvez se
torne irrelevante num website de um restaurante, uma vez que existem outros locais para
obter este tipo de informacdo. Conclui-se que os utilizadores procuram informagdes mais
praticas e de caracter educativo e elucidativo no que toca ao tipo de alimentacdo e
confecéo de refeigoes.

A U(ltima questdo colocada relativa aos websites referiu-se as imagens a constar neste
canal. Foram apresentadas 16 imagens diferentes, sendo 8 de bancos de imagens gratis e
outras 8 do restaurante Kansha. As imagens do restaurante tinham ainda a particularidade
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de 4 serem amadoras, ou seja, tiradas com o telemovel pelos préprios gerentes, e outas 4
terem sido tiradas por profissionais da &rea. As imagens expostas tanto sdo de pratos
vegetarianos, como do espagco em si, bem como ideias mais abstratas do tipo de
alimentacdo ou até mesmo o ato da confecdo. Com isto pretendia-se verificar as
inclinacBes dos utilizadores para o tipo de imagens a utilizar num website de um
restaurante vegetariano. A imagem mais cotada é de banco de imagens, na qual é
apresentada uma familia a partilhar uma refeicdo a mesa. Esta imagem registou 66,3% de
respostas. Logo a seguir, surge uma imagem profissional do Kansha, onde ¢é apresentado
uma sobremesa muito colorida, com 57,9% de taxa de resposta. Algumas fotos de
pormenor dos pratos foram também identificadas nas preferéncias dos utilizadores,
rondando a taxa dos 50%. No final, das 7 fotografias mais selecionadas, 4 sdo de bancos
de imagem e 3 do restaurante Kansha, todas elas relativas a pratos ou comida, reforcando
a ideia que as imagens do espaco passam ao lado deste publico. Ainda assim a mais

popular transmite a ideia de convivio e partilha.
Relativamente as entrevistas, concluiu-se o seguinte:

Quando questionados com "O que espera encontrar quando navega num website de um
restaurante vegetariano?", os individuos referiram o menu e os precos como a informacao
mais esperada, a simplicidade surge como uma caracteristica de design apreciada, e ja ha
mostras de procurarem por algo diferente, como receitas ou algo que desperte a
curiosidade. Como informacdo indispensavel, os inquiridos referiram a informacéo béasica
como ementa; precos; localizacdo e horario, e alguns falaram das reservas. Uma opinido
gue € comum a alguns entrevistados é a explicacdo detalhada dos pratos. Principalmente
num tipo de alimentacdo especifica, as pessoas querem saber 0 que estdo a comer e sao

curiosas por novas experiéncias, e isso deve estar refletido no site.

O design pouco apelativo ou ultrapassado surgiu como um fator importante no primeiro
impacto com o website. Para além do aspeto visual, os utilizadores ainda mencionaram a
desatualizacdo de contetidos dos sites, face a plataformas como as redes sociais, nas quais
a informagdo costuma ser atualizada de forma mais frequente. Todas estas opinides
mostram-se interessantes para a fase seguinte do projeto, nomeadamente a importancia
de um design moderno, apelativo e organizado que permita uma navegagao de facil acesso

a contetdo atualizado.
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No que toca a categorias para 0 Blog, o consenso é claro, quando se fala em receitas ou
dicas, os entrevistados mostram-se interessados e até empolgados. Mesmo quando a ideia
n&o surgiu de imediato por parte do entrevistado, quando mencionadas pela investigadora,
estas categorias sdo sem duvida as favoritas. De entre as dicas, as ideias mais
mencionadas prendem-se com conselhos de alimentacdo saudavel e ajuda na iniciacdo ao
vegetarianismo. No caso das receitas, estas devem incluir truques de confegéo dos pratos.
Outras ideias mencionadas foram histdrias sobre o restaurante e segredos da casa, a
apresentacdo de produtos desconhecidos pelo publico que podem ser usados na dieta
vegetariana, e que de certa forma ajudem a quebrar o estere6tipo que o vegetariano s
come saladas, no caso de produtos que sejam fonte de proteina por exemplo. Também foi
mencionado que este blog devia ter espaco para deixar comentérios e ideias dos proprios
utilizadores. Todas estes esclarecimentos séo cruciais na parte de desenvolvimento, uma
vez que foi possivel recolher informacdo especifica sobre o porqué das escolhas dos

entrevistados.

Por fim e relativamente as imagens, foram apresentadas 8 fotografias, sendo 4 de bancos
de imagem e 4 do proprio restaurante. Para além de se pedir que os inquiridos
selecionassem apenas 4 imagens, foi ainda possivel pedir que justificassem as suas
escolhas. A cor e a simplicidade foram os motivos principais para a escolha dos
entrevistados. A justificacdo pelo gosto pessoal e identificacdo com a fotografia também
se revelou dominante. As fotografias mais populares acabam por ser 3 de bancos de
imagens, e 2 do préprio Kansha. Isto revela alguma inclinacdo para fotografias de boa
qualidade, sendo que alguns entrevistados o referiram. A imagem com o maior nimero
de escolhas representa detalhe, diversidade e cor. A segunda ndo tem muita informacao,
mas a cor dos ingredientes sobressai. A terceira imagem mais votada foi a mesma que
obteve o maior nimero de escolhas no inquérito online e reflete a ideia de partilha e
familia. Pode, entdo, afirmar-se que o publico deu preferéncia a imagens de pratos
vegetarianos, onde o pormenor e a diversidade se demonstravam abundantes e onde a cor

saltava a vista.

Apos a analise aos websites, introduziu-se o utilizador de email, nomeadamente como
canal de envio de newsletters. Questionou-se se 0s inquiridos costumam receber
newsletters, sendo que 62,1% deu resposta afirmativa e 37,9% negativa. De seguida
tentou saber-se se 0s inquiridos tinham por habito receber newsletters de restaurantes,

sendo que a grande maioria (89,5%) disse que ndo, existindo apenas 10 pessoas (10,5%)
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a receber este tipo de comunicagdes vindas de negocios de restauracdo. De forma a
perceber que aspetos os inquiridos ddo mais valor em emails deste tipo, foi pedido que
avaliassem algumas afirmacdes quanto ao seu grau de concordancia, obtendo-se os

seguintes resultados:
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FIGURA 12 - GRAU DE CONCORDANCIA COM AS AFIRMACOES RELATIVAS A NEWSLETTERS

Pode verificar-se que, relativamente as newsletters, as opinides dos inquiridos sdo bem
firmadas. No que toca ao utilizador ter de perceber quem é o remetente deste tipo de
comunicacdes, obtém-se uma maioria clara que concorda com essa afirmacao. Isto requer
que as newsletters sejam enviadas através de um email reconhecivel e com a indicagédo
da pessoa que as enviou, ou seja, um email personalizado com o dominio da empresa com

0 nome da pessoa responsével no remetente.

Como foi referido na revisdo bibliografica, as pessoas gostam de falar com pessoas,
portanto, se os emails apresentarem um nome de uma pessoa real com a qual se pode
entrar em contacto, esta-se a criar a oportunidade de conversa entre cliente e empresa,
isto aliado a um email personalizado pode fazer a diferenca. O assunto da newsletter
também tem de ser apelativo para que o utilizador tenha vontade de abrir o email, ja que
esta afirmacdo também recolheu bastantes resultados nesse sentido. Estas duas questdes
tornam-se muito relevantes, uma vez que se referem a a¢0es que envolvem o momento
antes de visualizar a newsletter e ndo propriamente o contetido da mesma. Nos dois casos,

o utilizador ainda nem abriu 0 email e ja esta a ponderar tomar determinada agéo, o que
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prova que uma estratégia de email marketing envolve muito mais do que o design ou o

conteldo interno do email.

Ja relativamente ao conteudo, a afirmacao “Newsletters com muito texto sdo pouco
apelativas”, recolhe mais uma vez uma maioria afirmativa, sendo a afirma¢ao com maior
numero de respostas “concordo totalmente”. Também se pediu para avaliar a afirmacéo
“Informagao pormenorizada ainda que extensa ¢ uma mais-valia numa newsletter”, que
veio consolidar a questdo anterior, ja que a maioria dos inquiridos aponta para a resposta
“discordo”. Assim conclui-se que de forma geral os inquiridos pensaram de facto nas suas
respostas e ndo ddo valor a conteido de texto muito extenso, podendo ser uma das razdes
que leva a desisténcia da rececdo destas comunicagfes. Em contrapartida, na resposta a
afirmacao “Gréficos, esquemas e imagens sdo o que torna uma newsletter apelativa”, a
resposta mais frequente é “concordo”, mostrando entdo que 0 conteldo gréafico é tido

como conteddo preferencial quando comprado com o texto.

Por fim, quanto a afirmagdo “As cores da marca devem estar sempre presentes numa
newsletter para que seja facil identifica-la”, recolhe-se uma maioria afirmativa bastante
firmada, bem como para a afirmacdo “Acredito que uma newsletter apresenta contetido
personalizado aos meus gostos ¢ interesses”, apesar de algumas pessoas se absterem de
dar uma resposta concreta. Entdo, aparentemente as cores mostram-se um fator que
apresenta coeréncia com a imagem de marca e devem ser usadas nesse sentido. Ja a
personalizacdo da newsletter conforme as escolhas do subscritor também deve ser
considerada, por exemplo, se um cliente de um dado restaurante estiver interessado nos
eventos proporcionados por este e for completamente indiferente a receitas vegetarianas,
deve poder escolher na altura da subscricdo, que comunica¢des quer receber. Assim evita-
se que o cliente desista de receber qualquer newsletter do restaurante por achar que recebe

comunicacdes desinteressantes.

Ainda relativamente as newsletters, 86,3% dos inquiridos considera uma newsletter um
meio apropriado para comunicar eventos, e 52,6% esta disposto a receber newsletters que
informem sobre eventos e workshops organizados por um restaurante vegetariano.
Relativamente a isto, 36,8% fica indeciso e responde que talvez aceitasse receber este tipo
de newsletters, algo que pode ou néo ser colmatado com a questdo da personalizacéo,

dando a opcao aos indecisos de escolherem que informagdes querem receber.
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No caso das entrevistas, as principais conclusdes referentes as newsletters foram as

seguintes:

e A maioria dos inquiridos afirma receber newsletters, mas nenhuma remete de
restaurantes;

e No que diz respeito ao conteldo que leva os entrevistados a subscrever uma
newsletter de um restaurante, surgem duas ideias principais: a questdo da ementa
do dia, vista como informacdo util e os eventos e atividades do restaurante, sendo
de igual modo contetido valorizado;

e Quando questionados se consideram as newsletters um meio apropriado para
divulgar eventos e workshops, a maioria dos inquiridos responde afirmativamente
e reforcam a ideia ao declararem subscrever uma newsletter que promovesse este
tipo de informacéo;

¢ No que toca ao conteldo, comparativamente entre texto e imagem, a grande
maioria considera que a imagem € o que torna uma newsletter apelativa, mas ndo
descarta o texto, que ndo devera ser muito extenso;

¢ Relativamente a atratividade das newsletters, é imperativo a questdo do texto ndo
ser demasiado extenso. As imagens de comida devem ter atencdo acrescida,
porque sdo consideradas o fator que chama a atencdo e que levam a querer saber
mais.

e O assunto deve ser cativante e criar curiosidade para que as pessoas queiram abrir

o email e visualizar a newsletter recebida.

De seguida ira apresentar-se a analise do utilizador de redes sociais. Apesar de ndo estar
pensado desenvolver qualquer plano para este canal, é relevante do ponto de vista do
marketing recolher algumas informag0es de forma a ter uma viséo geral de toda a

estratégia digital.

Em primeiro lugar foi necessario perceber a frequéncia de acesso as redes sociais por
parte do publico. Sem qualquer surpresa, 96,2% dos inquiridos refere aceder todos os dias
a este canal digital. Posto isto, tornava-se importante saber em que redes sociais 0S
utilizadores costumam seguir restaurantes vegetarianos. Em 81,1% dos casos, o Facebook
surge vitorioso, seguido pelo Instagram com 60% das respostas. Ainda de referir o Happy
Cow que recolheu 27,4% das respostas, logo seguida do préprio TripAdvisor que recebe

uma ponderagdo de 25,3%. O Zomato (21,1%) e o Pinterest (10,5%) s&o redes com a
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menor percentagem de resposta. Também sem surpresa, quando se questionou se as redes
sociais seriam um bom meio para divulgar as atividades de um restaurante vegetariano,
todos os inquiridos responderam afirmativamente. Houve ainda oportunidade para avaliar
0 grau de concordancia com algumas afirmacGes, em que os resultados podem ser

verificados em baixo:
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FIGURA 13 - GRAU DE CONCORDANCIA COM AFIRMACOES SOBRE REDES SOCIAIS

Podemos concluir que a maioria dos inquiridos prefere manter-se informados através das
redes sociais, e se pensarmos nas principais caracteristicas das redes sociais é facil
perceber-se o porqué. Um canal sempre disponivel, com o intuito de entretenimento,
acessivel por telemdvel e no qual se pode iniciar uma conversa com uma marca quando
assim o desejarmos e ndo por iniciativa da mesma, torna-se um canal pouco intrusivo e
de réapido acesso. Como € de facil utilizacdo também se torna bastante simples gerir 0s
pedidos para eventos ou procurar informagdo sobre marcas, dai a recetividade dos

utilizadores.

Apesar dos inquiridos estarem presentes nas redes sociais e as usarem ativamente para
procurar informagdes, a maioria acredita que ndo sdo o melhor canal para obter detalhes.
Pode supor-se que isto se deve ao facto de existirem paginas de negocios nas redes sociais
que ndo sdo bem trabalhadas, ou porque ndo contém informacéo suficiente ou atualizada,
como exemplo o caso do Instagram que vive muito de imagens, e que a informacéo de

horarios ou moradas néo € prioridade. Ainda a esta concluséo, verificamos que grande
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parte dos inquiridos acredita que as redes sociais ndo substituem um website,
possivelmente por verificarem neste canal utilidade e talvez o local apropriado para obter

as tais informacdes detalhadas.

Quanto as entrevistas, mais uma vez os inquiridos sdo influenciados pelo meio, e o facto
do Kansha ser o Unico restaurante vegetariano nas proximidades condiciona as respostas.
Assim sendo os intervenientes dividem-se naqueles que afirmam que seguem apenas o
Kansha nas redes sociais e nos que seguem outros restaurantes vegetarianos, sendo a
preferéncia pelas redes Facebook e Instagram. A opinido geral apresenta as redes sociais
como meio de divulgacdo por exceléncia, quer porque apresentarem informacdo de
qualidade, quer pela facilidade de chegar as mesmas. Séo caracterizadas de acesso facil e

rapido, disponiveis 24/7.

De forma genérica, as redes sociais sdo vistas como complemento dos websites, mas ndo
como substitutas. Apesar de alguns utilizadores preferirem navegar nas redes sociais,

consideram que os websites podem trazer informacao relevante.

A maioria ndo se compromete em dizer que prefere as redes sociais a outros canais,
deixando a conclusdo em meia resposta, ou seja, "“nem concordo, nem discordo". Quanto
a convites para eventos ndao ha uma conclusdo firmada, mas ha alguma tendéncia para
preferirem que sejam realizados através das redes sociais. Relativamente a considerarem
as redes sociais um canal pouco intrusivo, sendo essa a razdo para as preferirem, a
inclinacdo é para discordarem ou ndo terem opinido. Tal como nos inquéritos, a maioria
acredita que para saberem detalhes sobre restaurantes vegetarianos tem de recorrer a
outros meios que nao as redes sociais. Por fim, a maioria acredita que as redes sociais ndo

substituem os websites, concedendo importancia aos websites como canal.

Por fim, falta analisar o publico como utilizador de aplicacdes mdveis. Entéo verifica-
se que a maior parte dos inquiridos (91,6%) costuma utilizar aplicacdes moéveis, mas que
apenas 28,4% destes utilizou aplicacGes disponibilizadas por restaurantes.

Foram apresentadas algumas caracteristicas a estarem presentes numa APP de um
restaurante vegetariano, de forma a analisar o seu grau de utilidade para os utilizadores,

obtendo-se os seguintes resultados:
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FIGURA 14 — GRAU DE UTILIDADE DAS CARACTERISTICAS DE UMA APP

De forma geral verifica-se que todas as caracteristicas sdo percebidas como Uteis, sendo

os pedidos de takeaway e a ementa do dia as que recebem a maioria das ponderacdes.

Para completar a analise e obter resultados mais concretos torna-se necessario comparar
estas caracteristicas de forma a verificar-se alguma preferéncia, dai ter-se procurado
encontrar a média de resposta para estas caracteristicas, com base na escala ja
estabelecida, sendo esta de 1 a 5, em que 1 representa nada Util e 5 extremamente Util.
Recolheu-se o seguinte:
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FIGURA 15 — MEDIA DE UTILIDADE DAS CARACTERISTICAS DE UMA APP
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A andlise ndo revelou grandes diferencas, apontando a ementa do dia como a
caracteristica mais apreciada, embora as restantes ndo se encontrem muito atras. Estas

caracteristicas séo as que servirdo de ideias iniciais para a aplicacdo a desenvolver.

Foi questionado que outras caracteristicas os inquiridos gostariam de ver dispostas numa
APP de um restaurante vegetariano, mas poucos optaram por dar opinido. Ainda assim
surgiu a ideia de uma APP de descontos a usar no restaurante, também foi referido que as
caracteristicas teriam de ser tdo ou mais dinamicas que as mencionadas. Foi ainda exposto
que uma APP de um restaurante podera nao ser prioritaria quando comparada a outras
aplicacdes e uma vez que ocupa espaco no telemdével, pode ndo ser relevante suficiente
para que as pessoas a descarreguem. Ainda se referiu que hé canais mais interessantes
para fazer reservas, como é o caso do website, ou obter informacéo sobre eventos como
é 0 caso das redes sociais, devendo ser explorados esses canais comparativamente a APP.
Esta observacdo é valida, embora ndo possa ser vista como muito relevante porque foi
exposta apenas por um utilizador, ndo existindo credibilidade suficiente para a aceitar

COmo norma.

Por fim, ainda foi pedido para que os inquiridos dessem o seu parecer a algumas

afirmacoes:
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FIGURA 16 — GRAU DE CONCORDANCIA COM AS AFIRMACOES RELATIVAS A APPS
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Relativamente as afirmacgdes sobre aplicaces mdveis, a maioria acredita que uma
aplicacdo tem de ser divertida, mas por outro lado, muitos inquiridos abstiveram-se de
resposta, concluindo-se que depende do contexto da aplicagdo. Quanto aos inquiridos
preferirem fazer reservas através de um site, em vez de uma aplicacéo, o resultado é mais
uma vez inconclusivo. Existem vérias pessoas a afirmar que ndo preferem, mas grande
parte abstém-se de resposta concreta. Neste campo, nada impede as duas formas de
coexistirem. Uma aplicacdo de takeaway faz claramente sentido para os inquiridos,
possivelmente por ser mais facil realizar uma encomenda através de uma APP que por
email, telefone, ou até pelas redes sociais. Por fim, os resultados mais conclusivos
mostram uma grande recetividade para uma aplicacéo de receitas vegetarianas, bem como

uma que lembre de eventos futuros.

Através das entrevistas também se verificou uma maioria habituada a utilizar aplicacdes

maveis, mas nenhum inquirido utilizou uma APP de um so restaurante.

Questionou-se 0 motivo que levaria os entrevistados a instalar uma aplicacdo de um
restaurante e que funcionalidades consideraria Uteis, tendo ficado estabelecido que uma
APP de takeaway seria bem rececionada, talvez por ser o tipo de aplicagdo mais comum,
sendo a caracteristica mais mencionada como util. A consulta da ementa também é
referida, e embora esta possibilidade possa ser exposta noutros canais, a insercao desta
caracteristica numa APP pode ter o seu interesse porque permite uma acao rapida e direta
em comparacao a procura da informacgdo noutros meios. Um dos entrevistados mencionou
ainda a ideia de uma APP com possibilidade de votar em ementas, ou seja, quer ter a
possibilidade de personalizar a sua prépria refeicdo em determinada ocasido. Esta ideia
pode ser interessante e viavel para uma possivel APP, uma vez que reforca a ideia de

personalizacdo do servico que poderé agradar a outros clientes.

Agueles que tinham dito previamente que ndo usavam aplicacBes foram igualmente
questionados sobre as razdes que os levariam a descarregar uma APP. Estes ndo se
mostram realmente interessados em fazé-lo, embora haja abertura, caso uma APP suscite

real curiosidade e utilidade.

De forma mais direta inquiriu-se que tipo de aplicacdo movel esperariam de um
restaurante vegetariano. A grande maioria ndo menciona ideias numa primeira

aproximagdo. Quando sugeridas, o takeaway, bem como as reservas séo as ideias mais
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bem aceites. As dicas e as receitas recebem uma recetividade maior pela diferenca e
utilidade.

Nas entrevistas foi possivel questionar se uma APP ¢ vista como uma boa aquisicao de
um restaurante vegetariano, e de maneira geral, tendo por base as caracteristicas
mencionadas anteriormente (takeaway, reservas, dicas), esta aquisic¢do € vista como (til
se a informacdo for atual e interessante e ajudar a elucidar sobre o vegetarianismo.
Aqueles que nao usam aplica¢bes concordam que possa ser uma mais-valia para outros
que por norma ja utilizam APPs. Esta questdo foi pensada para analisar a viabilidade de
uma APP para um restaurante, e ja que no inquérito foi posto em causa esta mesma
viabilidade, tornou-se necessario obter mais resultados. Posto isto, a maioria veio

desacreditar a opinido unica do inquirido no inquérito online.

Finalmente foi pedido para que apresentassem o seu parecer em determinadas afirmacdes,

concluindo-se que:

e uma APP deve ser divertida;

e existe tendéncia para discordar na utilizacao de um site para fazer reservas em vez
de usar uma APP;

e amaioria concorda que uma APP de takeaway faz sentido;

e amaioria considera que uma APP de receitas seria totalmente Gtil, bem como uma

APP que lembre de eventos nos quais estdo interessados.

Para terminar a analise, falta apresentar as ponderac@es retiradas da entrevista aos
stakeholders.

Como ponto de partida, estabeleceu-se que o Kansha surgiu da vontade dos proprietarios
de criarem o um negacio que refletisse o seu proprio estilo de vida e educassem as pessoas
sobre 0 vegetarianismo e como pode ser uma escolha viavel e facil. Apresentam o Kansha
como um espaco de referéncia para vegetarianos e ndo vegetarianos que pretende
contribuir para a qualidade de vida de quem os visita através da apresentacdo de uma

alimentacdo mais saudavel.

O Kansha tem a capacidade para 30 pessoas e a hora mais movimentada é a do almoco.

As noites teméticas também trazem bastante afluéncia ao restaurante.

Os proprietarios pretendem dar destaque a outros servicos para além das refeicdes,

nomeadamente ao servico de catering para festas e aos workshops que realizam no
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restaurante, que por norma sdo apresentados por formadores qualificados nas tematicas

abordadas.

Existe um esforgo para dinamizar os pequenos-almocos e os lanches trazendo produtos
com 0s quais o publico esta mais familiarizado, como bolas de berlim; croissants e
folhados, sendo estes de producdo vegan, pois querem manter-se 100% naturais, ndo

falhando com a identidade do restaurante.

As encomendas takeaway sao realizadas por telefone, e por norma o cliente dirige-se ao
restaurante para levantar o pedido. N&o existe um servigo de entregas, também porque
ainda nédo se justifica. No caso do servico de catering, por vezes as encomendas sdo

entregues no domicilio do cliente.

Quanto as reservas, sdo feitas por telefone ou email e por vezes no Facebook. As reservas
sd0 mais recorrentes nas noites tematicas ou no caso de inscricdo de workshops, porque
no dia-a-dia, as pessoas dificilmente reservam mesa para o almoco. Os proprietarios
acreditam que este método se reservas tem resultado e ndo existe necessidade de ter um
sistema diferente, uma vez que o0 meio é pequeno. Embora considerem que as pessoas
possam considerar Gtil um sistema de reservas online, mas nao € algo que tem feito falta,

tanto para os proprietarios, como para os clientes.

Os proprietarios do Kansha identificam os seus clientes como vegetarianos, mas a grande
maioria Sao apenas pessoas preocupadas com a sua alimentacdo ou que procuram uma
refeicdo diferente do habitual. Recebem pessoas que vem experimentar porque 0 amigo
ou familiar vegetariano recomendou; recebem turistas estrageiros e visitantes nacionais
que tanto sdo vegetarianos como nédo-vegetarianos e pessoas que trabalham por perto e
por conveniéncia vem almocar. Admitem ainda que os clientes sdo bastantes fiéis e que
guem os visita por norma regressa. Os clientes mais frequentes sdo pessoas nao-

vegetarianas preocupadas em ter uma alimentacdo mais saudavel e cuidada.

Para além da presenca em redes sociais (Facebook e Instagram), sites de referéncia
(TripAdvisor e Happy Cow) e no Google My Business, o0 Kansha ndo tem planeada
nenhuma estratégia digital. Apesar disso, 0s proprietarios consideram importante
desenvolver a presenca online do restaurante. Para o futuro, o objetivo principal passa por
aumentar a notoriedade do Kansha, alcangando um maior nimero de seguidores nas redes
sociais e desenvolver um website, pois consideram que esta € uma ferramenta importante

para chegar a potenciais clientes, sejam eles nacionais ou estrangeiros. Atentam ainda
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planear uma estratégia de email marketing, com o envio de newsletters para divulgar os

eventos.

3.1.2.2 Caracteristicas dos Utilizadores

Apbs a analise e interpretacdo de dados, os potenciais utilizadores dos produtos digitais a

desenvolver podem ser caracterizados como:

Individuos entre os 18 e 0s 65 anos, de ambos 0s sexos e residentes em Portugal.
Poder&o seguir um regime alimentar vegetariano, mas na sua maioria sao pessoas
que procuram manter uma alimentacao saudavel e cuidada;

Sdo individuos que procuram restaurantes vegetarianos regularmente, quer por
curiosidade, quer para vivenciar experiéncias diferentes, ou simplesmente para
sair da rotina;

Estes utilizadores tém experiéncia no mundo digital, sendo adeptos das redes
sociais e das aplicacGes moveis, mas estando também habituados a usar websites,
considerando-os fontes de informacéo vélida.

Sao influenciados pelos precos, pela ementa e pelos comentérios que outros
poderdo deixar no meio online. A um nivel mais pessoal e direto sdo também
influenciados pelos amigos e familiares, sendo que apreciam a ideia de convivio
e partilha;

Preocupados com questfes de salde e com 0s motivos que os levaram a desistir
ou reduzir o consumo de carne, e com receio que possam ser desfraldados pelos
restaurantes, estdo bastante atentos a pormenores como a filosofia apresentada, ou
até a imagens que ndo representem pratos considerados vegetarianos;

Apreciam um design simples, organizado e de facil navegacdo. Ndo gostam de
imagens com ma qualidade e que ndo sejam fi€is aos principios da marca. Estdo
suscetiveis a cores, diversidade e detalhes;

Sd&o curiosos e procuram por conteidos que despertem o interesse. Procuram saber
sempre mais sobre temas como vegetarianismo, alimentagdo saudavel, confecdo
de pratos e produtos novos que possam ser introduzidos na sua alimentacéo.
Avidos por experiéncias novas, ddo valor a informagcao verdadeira e em constante

atualizacdo;
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e A identificacdo pessoal com os conteudos apresentados pelas marcas é manifesta
nas suas justificacdes de gostos e interesses. Sao adeptos da personalizacdo dos
servigos e da forma como querem ser abordados, bem como da possibilidade de
deixarem as suas proprias sugestoes;

¢ N&o olham a precos se 0 servico prestado suscitar interesse e apresentar utilidade

pratica, como € o caso de um workshop.

3.1.2.3 Ponderac0es Finais

No que diz respeito a recolha e andlise de informacédo, o maior desafio prendeu-se com o
conseguir obter informagéo qualificada.

No caso do inquérito, tentou-se chegar ao maior nimero de pessoas possivel, mas nem
sempre é facil convencer as pessoas a responder a questionarios em que ndo obtenham

qualquer tipo de vantagem.

Com as entrevistas, a dificuldade maior prendeu-se com a necessidade de deslocacao da
investigadora ao restaurante para recolher opinides. Ainda assim, as entrevistas realizadas
foram tidas como bem-sucedidas, independentemente do meio e do ambiente ter
condicionado as respostas dos inquiridos, conseguiu-se ter uma ideia objetiva de como 0s

clientes percecionam o restaurante e 0 mundo digital que o envolve.

Um dos pontos positivos e de interesse para a investigadora enquanto profissional de
marketing digital, foi o facto de ter tido a oportunidade de analisar diferentes canais

digitais pelos olhos de um dado publico e relativamente a um negdcio especifico.

3.2 Projeto
3.2.1 Defini¢do de Requisitos

A primeira agdo da fase de desenvolvimento consistiu na definicdo dos requisitos dos
diferentes produtos digitais, de forma a produzir protétipos fidedignos e com um design
aproximado ao dos produtos finais. Para tal, definiu-se uma base sobre a qual atuar, que
ndo sendo totalmente fechada, permitiu criar e adicionar novos requisitos ao longo do

desenvolvimento do projeto.
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Estes requisitos foram captados através da analise e interpretacao da informacdo recolhida
através do estudo preliminar. Permitiram perceber que contetdos e caracteristicas incluir
em cada produto digital, de forma a construir as melhores solugdes que viabilizassem a
interacdo dos utilizadores. Nesta fase foi também tido em conta o parecer dos
stakeholders quanto ao seu negdcio, ou seja, todas as fontes de recolha de dados foram

consideradas.

Comecando entdo pelo website, foram catalogados os principais requisitos para 0 seu

desenvolvimento:

Caracteristicas indispensaveis: Caracteristicas indispensaveis: Interesse no desenvolvimento de
Ementas e precos; opinides de Menu e pregos; design simples; um website.
clientes; origem dos produtos. fatores diferenciadores, informagao

detalhada sobre os pratos.

Evitar: design ultrapassado; Evitar: design ultrapassado, Principal preocupacéo é trazer
imagens pouco apelativas, com desatualizagdo da informacéo. notoriedade para a marca e

pouca qualidade ou que apresentem conseguir atrair mais visitantes ao
carne; desorganizacdo e navegagao restaurante.

pouco intuitiva; falta de informacéo

atual.
Categorias para blog: Receitas e Blog: conselhos de alimentacdo Conceitos de familia, partilha e
dicas sobre o estilo de vida saudavel, iniciacdo ao gratidao devem ser apresentados
saudavel. vegetarianismo, truques de como missdo da empresa.
confe¢do de pratos; novos produtos;
histdrias sobre o restaurante; espaco
para comentarios.
Imagens: imagens dos pratos com Imagens: cor, diversidade, detalne A cor verde deve ser predominante,
cor e diversidade; imagens dos produtos e simplicidade; mas as restantes cores do logo
representativas de convivio e imagens com boa qualidade. podem ser usadas em detalhes.
partilha.

TABELA 2 - REQUISITOS PARA WEBSITE

(Fonte: Investigadora, 2019)

Com a identificacdo feita ao potencial utilizador do website, aliado aos requisitos
estabelecidos, pretende-se desenvolver uma pagina web onde para além de estarem
expostas as informagdes basicas necessarias, possibilite a entrada de informacéo vista
como relevante para os utilizadores, e que foi identificada como mais-valia no estudo
preliminar. Esta informacg&o é essencialmente instrutiva, ou seja, o publico quer saber e

educar-se sobre os pratos e produtos utilizados neste tipo de alimentagdo. Esta questéo
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prende-se essencialmente por questdes de salde e éticas, uma vez que um restaurante

vegetariano deve ser fiel a sua filosofia e valores.

E importante ainda criar curiosidade e formas de cativar os visitantes do site, quer seja
através da publicacdo de receitas e dicas, quer através de um espaco para publicagdo de
eventos e workshops futuros. Este tipo de informacdo que requer constante atualizacéo,
permite que o website se torne mais dinamico e, a cada visita, o utilizador podera ter

acesso a contedido novo.

Ha varios pontos a evitar que devem ser considerados no desenvolvimento da navegacao
do site, mas mais importante ainda € entender que o potencial utilizador tem atencéo
redobrada aos contedldos expostos, sendo que tanto o texto, como as imagens, como a
propria descricdo da ementa, deverd ter em conta os principios do negdcio, mostrando

assim a honestidade e filosofia do mesmao.

Da mesma forma, foram também recolhidos os principais requisitos para a criacdo de uma

aplicacdo movel:

Caracteristicas Gteis: Ementa do
dia e pedidos de takeaway.

Ideias para a APP: aplicagdo de

descontos para usar no restaurante.

Utilizadores concordam: APP
takeaway faz sentido; uma
aplicagdo de receitas pode ser util;
interesse em lembrete de eventos
futuros.

Fator chave: como utilizadores de
redes sociais, pode fazer-se a
ligacdo entre canais, permitindo a

partilha de contetdo.

Caracteristicas Uteis: pedidos de
takeaway e consulta da ementa do
dia.

Ideias para a APP: votar na
ementa a ser servida em dada

ocasiao.

APP indicada para um

restaurante vegetariano:

takeaway; reservas; receitas e dicas.

Cor associada a marca: verde e
branco.

Fator chave: suscitar curiosidade.

TABELA 3 - REQUISITOS PARA APP

(Fonte: Investigadora, 2019)
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Restaurante localizado num meio
pequeno, mas com alguma
afluéncia turistica.

Maioria dos clientes nédo é
vegetariano e tem preocupacdes
com hébitos alimentares. Clientes
vegetarianos podem n&o ser
veganos.

Clientes frequentes trabalham ou
vivem perto do restaurante e por
isso tem facilidade em fazer a

refeicdo no proprio restaurante.

N4o existe servigo de entregas. As
reservas podem ser (teis, mas 0
meio é pequeno e ainda se sentiu

essa necessidade.



Apos a verificagdo dos requisitos, e cruzando com as indicagfes dadas pelos stakeholders,
o tipo de aplicagdo que se apresenta de maior interesse € uma aplicagdo de receitas. Uma
aplicacdo deste género é vista como util pelos utilizadores, ndo sé por facilitar a vida
doméstica, ao apresentar novas ideias para confecionar em casa, mas pelo cariz educativo,
permitindo que os utilizadores descubram produtos dos quais ndao tinham conhecimento,
podendo variar assim a sua alimentacdo. O fator saude é muito importante para este
publico, e por essa razdo a aplicacdo deve ter caracteristicas que enfatizem isso. Uma
receita que apresente os valores caldricos, esta a instruir o utilizador e a validar as suas

escolhas, por exemplo.

Com uma aplicagdo de receitas pretende-se dinamismo e suscitar curiosidade, e por isso
a entrada de novas receitas deve ser regular. Na perspetiva do marketing, a criacdo de
contetdo é muito importante, e esta aplicagdo mostra-se muito interessante nesse sentido,
mais do que qualquer outra ideia pensada. A aplicacdo também permite apelar a diferentes
pessoas: as que procuram receitas vegetarianas, as que procuram receitas saudaveis, as
que tem dietas rigorosas devido a questdes de salde e precisem de ideias, entre outros; o

gue mais uma vez se torna interessante ao nivel do publico-alvo e das a¢des de marketing.

A possibilidade de personalizacao da aplicagdo conforme os interesses do utilizador é um
fator a ter em conta. Como evidenciado por Philip Kotler, o futuro do marketing recai na
informacao que se obtém sobre os clientes, sendo que quando se souber o suficiente sobre
cada um deles, se possa entregar ofertas relevantes e personalizadas (Kotler, 1989). Quer-
se com isto dizer que a personalizacdo é sempre uma mais valia e pode agregar valor ao
produto. Neste ponto, e relativamente a aplicacdo, pode ser interessante o utilizador poder
selecionar o tipo de receitas que quer ter acesso, escolhendo, por exemplo, que nao quer

ver receitas que contenham gluten.

As ideias do takeaway, bem como a de reservas foram descartadas, pois verificou-se que
ndo teriam interesse para o negdcio e ndo apresentam relevancia e utilidade suficiente. Se
analisarmos APPs como o The Fork, ou Uber Eats, fazem sentido pois apresentam muita
oferta e tem todo um negdcio a volta do conceito. Neste caso, desenvolver uma aplicacéo
de reservas ou de pedidos takeaway para um Unico restaurante ndo tras nada de novo e
n&o vai de encontro aos objetivos pretendidos para a aplica¢do, que seriam o de apresentar
uma forma diferente de interacdo com o publico, proporcionar uma experiéncia

envolvente com este, e ser um fator diferencial da concorréncia.

85



Ideias como a ementa do dia, votar na ementa e lembrete de eventos sdo validas e podem

ser caracteristicas extra numa aplica¢do, mas ndo como base de desenvolvimento.

A popularidade das redes sociais e o facto de os utilizadores procurarem por opinides de
outros, leva a necessidade de criar uma ligacao entre a aplicacdo e essas mesmas redes,

possibilitando a troca e partilha de contetdo.

Chegou-se a conclusdo que seria melhor testar duas estruturas de aplicacao diferentes e
deixar que os utilizadores apresentem as suas ideias quantos as diferentes solugdes. Esta
pratica € comum na metodologia de DCU, sendo benéfico ouvir os utilizadores discutirem
as diferentes solucdes, podendo ampliar a compreensdo do designer quanto ao objetivo
pretendido do produto e fornecer informacdes que nao foram reveladas nas entrevistas
iniciais (Abras et al., 2004).

A ideia € entdo desenvolver uma solucdo dedicada apenas as receitas, e uma variavel que
permita a insercdo de outras caracteristicas em paralelo com as receitas. Assim teremos

dois desenhos de APPs distintos, que serdo testados pelos utilizadores.

Por fim, apresentam-se 0s requisitos para o desenvolvimento de uma newsletter para o

Kansha.

Caracteristicas do email: Caracteristicas do email: assunto Estratégia de email marketing vista

remetente identificado; email
reconhecivel, com dominio proprio;
assunto que chame a atengao.
Conteudo: texto pouco extenso;

Imagens e gréficos séo apelativos.

Associagdo a marca: as cores sao
um fator importante para

identificagdo com a marca.

Personalizacdo: escolha do tipo de
conteido que se quer receber.
Tipo de informacéo de interesse:

Eventos e workshops.

deve ser cativante.

Contetdos: imagens apelativas,
principalmente as de comida; texto
conciso e ndo muito extenso, mas
nunca inexistente.

Informacao Gtil e de valor:
ementa do dia, eventos e atividades

do restaurante.

Cor associada a marca: verde e
branco.

Rececéo de newsletters:
habitualmente néo recebem

comunicagOes de restaurantes.

como necessaria para divulgar os

eventos.

Realizacdo de eventos frequentes:

noites tematicas e workshops.

Pretende-se conseguir mais
inscri¢des para os workshops e
promover os produtos
comercializados.

Pretende-se obter notoriedade e
aumentar o conhecimento sobre a

marca.

TABELA 4 - REQUISITOS PARA NEWSLETTER

(Fonte: Investigadora, 2019)
86



Quanto a newsletter é importante ter em conta questdes relacionadas com o envio, que
nédo tem que ver com o design propriamente dito, mas que sdo requisitos fundamentais da
estratégia de email marketing. Assim sendo, o remetente, 0 email de envio, 0 assunto e a
possibilidade de selecionar que tipo de contetdo receber, sdo questbes importantes no
planeamento das newsletters. Quanto ao contetdo, os utilizadores valorizam imagens
cativantes e texto conciso. O tipo de informacéo priorizado s&o os eventos e atividades
do restaurante. Apesar da ementa do dia ser referida como caracteristica apreciada, néo
fard sentido criar uma newsletter diaria s6 para fornecer este tipo de informacao, até
porque existem outros canais mais indicados e requeria comunicagdes diarias. Ja a
informacdo da ementa semanal pode ser mais interessante, dando ao destinatario
conhecimento do que seré servido durante a semana e caso algo chame a atencdo, pode

cativa-lo a visitar o restaurante.

Do ponto de vista do negdcio, a estratégia de email marketing pode fazer sentido para
promover variadas informagdes sobre o restaurante, o que reforga a necessidade de criar

uma newsletter.

3.2.2 Arquitetura da Informacéao

Com os requisitos delineados e estabelecida a experiéncia que se pretende proporcionar
ao publico do Kansha, passou-se a fase conceptual do projeto que consiste na criacdo de
solucdes que pudessem cumprir essa experiéncia. Para tal, tornou-se necessario
desenvolver a estrutura do website através do desenho da navegacao, criar dois esquemas
para aplicagdes moveis, e, no caso da newsletter, definir a arquitetura de seccdes e

conteldos a utilizar.

Abaixo pode entdo verificar-se a navegacdo delineada para o website.
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FIGURA 17 - DIAGRAMA DE NAVEGACAO DO SITE

(Fonte: Investigadora, 2019)
Esta navegacao revela um menu com seis topicos principais, sendo estes:

e A Filosofia, a pagina onde sera exposta a historia do restaurante, bem como os
seus valores e informac&o sobre a equipa. Foi considerado este nome em vez de
nomes mais comuns como “o restaurante” ou ‘““‘sobre nds”, por se considerar que
0 vegetarianismo representa de facto um estilo muito préprio que segue uma
filosofia de caracter social, ambiental, entre outros;

e A Ementa, pagina onde deve ser exposta a ementa diaria, bem como o menu de
cafetaria, bebidas, pequenos-almogos com os pre¢os descriminados;

e A Galeria, como o nome indica, um espago para apresentar imagens ou até videos
do restaurante;

e Eventos, o local para expor as noites tematicas e os workshops do restaurante;

e Blog, onde estardo expostas noticias, receitas e dicas, entre outras categorias de
interesse;

e Contactos, uma pagina com numero de telefone, email e formulario de forma a

facilitar a comunicagdo com o restaurante.

Ainda na homepage, mas fora do menu principal, devera existir uma chamada a acdo para

as reservas. N@o sendo uma caracteristica que merecesse ter uma aplicagdo dedicada, é
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sempre uma forma familiar de se assegurar um lugar num restaurante e pode ser relevante

no caso do website, principalmente para novos visitantes.

No rodapé do website, devera existir um espaco para que as pessoas possam subscrever
as newsletters, conseguindo-se assim implementar a estratégia de email marketing atraves

do site.

Como referido anteriormente, foram pensadas duas solucdes para aplicacdes moveis,
sendo que se torna necessario desenvolver as suas estruturas. Apds alguma pesquisa por
parte da investigadora no que toca a aplicacdes de receitas existentes no mercado, e tendo
em conta os requisitos estabelecidos, foram desenvolvidas duas estruturas que podem ser

verificadas com mais detalhe nos apéndices XVII e XVIII.

Para a versdo 1, estd pensado que o utilizador chegue a uma pagina inicial onde esta
exposta a receita mais recente e logo abaixo as receitas mais populares, ou seja, aquelas
que foram identificadas como favoritas por outros utilizadores. Como se verificou que o
publico € muitas vezes influenciado por outros e até procura por essas opinides, estas

caracteristica é imprescindivel para criar uma comunidade influenciadora da marca.

Dentro de cada receita, o utilizador pode ver a imagem e os ingredientes necessarios para
a confecdo. Estes ingredientes podem ser alterados conforme o n° de pessoas para o qual
se pretende preparar a refeicdo e posteriormente exportados para uma lista de compras,
em diversos formatos (bloco de notas, mensagem, email). Esta opcdo permite que o
utilizador tenha acesso aos ingredientes durante o processo de compra, sem ter de aceder
a APP. No que toca aos passos de confecdo de receita, podem ser vistos em lista ou passo
a passo, com mais detalhe. Como o publico é preocupado com 0s aspetos de satde optou-

se por apresentar os valores nutricionais da receita.

Sendo as redes sociais um aspeto importante como forma de obter recomendacdes, €

possibilitada a partilha pelos utilizadores, que requer o login numa rede social.

Por fim, foi estabelecido que deveria existir uma legenda indicativa do grau de
dificuldade, tempo de preparacéo e atributos do prato, que neste caso se refletem em se

contém determinadas propriedades (gluten, lactose, etc.).

Para além das receitas, na pagina inicial o utilizador podera procurar receitas por palavra,

ou filtrar por dificuldade, ocasifes ou refeicdo. Outras fun¢Bes foram também adicionadas
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ao menu hambdrguer®. Este da acesso ao login; a pesquisa de receitas por categorias
(refeicdo, dificuldade, ocasides e tempo de preparacdo); a lista de compras; aos favoritos;
ao frigorifico, uma caracteristica pensada como uma espécie de filtro, para encontrar
refeicbes conforme os ingredientes que o utilizador tem disponiveis no momento; e por
fim, as definicbes. Muitas destas opcdes adicionadas pretendem trazer dinamismo e

personalizagdo a procura de receitas na APP.

Para versdo 2 da aplicacao, é proposto ao utilizador que faca login através do Gmail ou
Facebook, possibilitando, no entanto, que o utilizador ignore esta opgdo e entre

diretamente na pagina inicial.

Fazendo o login, o utilizador tera que responder a uma questdo que se prende com a
subscricao da newsletter, personalizando as suas op¢6es ou ignorando a subscricao. Esta
ideia tem o objetivo de implementar a estratégia de email marketing e assim conseguir-
se cruzar canais. Superando esta parte, o utilizador € redirecionado para a pagina inicial.
Aqui, encontra um menu navegavel através do movimento de deslize para os lados, com
as abas Receitas, Explorar e Agenda. No painel das receitas, que é sempre a aba ancora,
ou seja, a aba inicial, o utilizador podera visualizar uma receita em destaque e a listagem

das ultimas receitas adicionadas.

A apresentacdo da receita € muito idéntica ao que foi pensado para a versdao 1, com
algumas excecdes: a preparacdo € apenas apresentada em lista; € possivel deixar
comentarios na receita que serdo vistos por outros utilizadores; os favoritos sdo divididos
por categorias de refeicdo, ou seja, quando uma salada é adicionada aos favoritos, vai
diretamente para a categoria entradas; e deixa de existir legenda com os atributos

alergénicos, pois esta personalizacdo passa a ser feita nas definigdes.

De volta a pagina inicial, na aba “Explorar” é possivel visualizar 4 sec¢des: dicas (leva o
utilizador ao site para verificar as dicas); descontos (a ser extipulados pelo Kansha); votar
na ementa (sempre que se justifigue um voto) e blog (utilizador redirecionado ao site).
Com esta aba, pretende-se dar alguns beneficios ao utilizador, mas também leva-lo a fazer
uso de outros canais, como ¢ o caso do website. Ja na aba “Agenda”, é possivel visualizar
0s préximos eventos do restaurante. Existe ainda a possibilidade de pesquisa no icone de

lupa que devera estar presente em todos os submenus.

15 menu ou botdo hambtrguer, assim chamado pela sua semelhanca a um hamburguer. E um botdo normalmente
colocado no canto superior de um sistema grafico e oculta uma navegagdo geralmente secundaria.
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Também nesta versdo, existe um menu hamburguer com acesso a lista de compras
(associado aos ingredientes das receitas e que pretende trazer dinamismo a APP); um
filtro (de forma ao utilizador encontrar receitas conforme determinadas possibilidades,
nomeadamente refeicdo, dieta e tempo de preparacao); os favoritos, onde se encontra a
lista das receitas marcadas pelo utilizador como preferidas e por fim as defini¢6es, seccao
obrigatoria em todas as APPs e onde o utilizador podera definir aspetos relativos ao que
é apresentado na utilizacdo da APP.

Com a criacdo de duas estruturas pretende-se essencialmente perceber se os utilizadores
preferem uma aplicagcdo mais simples (verséo 1), ou uma versdo mais complexa (versao
2). E ainda possivel testar diferentes formas de personalizacio, diferentes caracteristicas
e até diferentes designs. O objetivo serd sempre conseguir recolher o maximo de
informacdo de forma a construir uma aplicacdo dinamica e util para o utilizador. Claro
que estas estruturas serdo mais facilmente percebidas quando devidamente

implementadas nos protétipos.

Relativamente a newsletter, por norma os metodos de design centrado no utilizador ndo
sdo aplicados a produtos estaticos como as newsletters. Ainda assim, e como a
investigacdo partiu da area do marketing digital, verificou-se a oportunidade de trazer
alguns dos principios da metodologia DCU para a construcdo de uma newsletter, ja que
a ideia é colocar a opinido do utilizador na base do desenvolvimento de todos os produtos

digitais, como mais-valia a estratégia digital do negécio.

Entdo apods alguma pesquisa de designs de newsletters e com base nos requisitos, foi

possivel criar duas possiveis estruturas.
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Topo
Menu Botéo - chamada a acdo
2 Gltimos artigos (receitas, noticias, dicas) Imagem + Bot&o para o artigo no site

Acesso Rapido
Chamada de atencao para receitas, ementa do dia e takeaway

Reservas
Chamada para acéo - reserva para Noites Tematicas

Eventos
Proximo 3 ventos com informacéo de pregos

|¢

Footer
Contactos Ligacdo a redes sociais

FIGURA 18 - ESQUEMA DE NEWSLETTER VERSAO 1

(Fonte: Investigadora, 2019)

Na primeira estrutura a estratégia evidenciada ¢é a de tentar levar o utilizador a visitar o
website, sendo que logo na sec¢éo de topo se apresenta um call-to-action*® e a seguir séo
apresentados os artigos do blog, bem com botbes de acesso rapido, que deverdo
igualmente dirigir o utilizador para as paginas indicadas.

16 Ou CTA, em portugués, chamada para a agéo, podem ser botdes ou links que levam os utilizadores a realizar
determinada acdo, como aceder a uma nova pagina ou fazer um download.
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Topo
Imagems e titulo chamativos Destaque do n° de telefone

|¢

Acesso rapido
Imagens com link para ementa do dia, receitas e reservas

|¢

Workshops
Proximos workshops com informagéo de pregos

Galeria
Imagens de workshops anteriores

|¢

Blog
2 Gltimos artigos recentes (receitas, noticias, dicas)

|¢

Cotactos
Informagdes gerais Ligac&o as redes sociais

|¢

|¢

Chamda de Atencéo
lvidenciar existéncia de uma aplicagdo movel

FIGURA 19 - ESQUEMA DE NEWSLETTER VERSAO 2

(Fonte: Investigadora, 2019)

Ja na segunda arquitetura de newsletter quis-se dar énfase aos workshops e eventos, sendo
conteddos interessantes para os utilizadores. Neste esquema pretendeu-se chamar a

atencdo pela entrada de imagens que possam criar curiosidade no recetor da newsletter.

O objetivo das diferentes solucdes é permitir apresentar designs diferentes de forma a que
seja o utilizador na fase de testes, a indicar aquilo que mais o atrai de forma a chegarmos

a uma maguete personalizavel de uma newsletter para o restaurante.

Durante a concecéo de solucdes, desenhar ou esquematizar ideias em papel tornou-se uma
ferramenta essencial no processo criativo. N&do s6 permitiu exprimir ideias e testar
hipoteses, como resultou na estruturagdo do pensamento projetual, ou seja, possibilitou
pensar e visualizar os produtos ainda antes de existirem. Os desenhos e esbogos tornaram-
se assim essenciais para definir a arquitetura da informagéo, bem como testar opcoes de
design; que seriam mais tarde transpostas para protétipos de alta fidelidade. Tudo isto faz
parte do processo conceptual, possibilitando melhorar e aperfeigoar as solu¢bes ao longo

do projeto.
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FIGURA 20 — ESBOCO DE ESTRUTURA DE APP

(Fonte: Investigadora, 2019)

Portanto, os esbocos e desenhos produzidos pela investigadora nesta altura, tornaram-se
no ponto de partida para a fase de prototipagem.

3.2.3 Prototipagem

“Crie um protétipo rapido ou mock-up de cada solucdo potencial. Nos estagios
iniciais desse processo, 0s modelos podem ser esbogos a lapis, modelos de espuma
e cartao ou imagens simples feitas com ferramentas de desenho basicas” (Norman,
2013, p. 227).

Com as possiveis solugdes definidas e os primeiros esbocos para os produtos a
desenvolver, encontram-se reunidas as condi¢fes para passar a etapa seguinte, a criacdo
de protétipos que representem de forma fidedigna os produtos digitais finais. Segundo
Norman (2013), a criagdo de prototipos durante a fase de especificagcdo do problema é
realizada principalmente para garantir que o problema € bem compreendido, e foi por essa

razdo que foram desenvolvidos nesta fase, os wireframes dos produtos digitais.

De forma a contextualizar, um wireframe é a forma de projetar um sistema digital ao nivel
estrutural, sendo usado para criar layouts preliminares e finais de paginas, que levam em

consideracdo as necessidades e as jornadas do utilizador. Por outras palavras, um
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wireframe trata-se de um guia bidimensional que apresenta os elementos de navegacao e
contelido que serdo apresentados na versdo final de um website ou aplicagdo mdvel

(Lynch & Horton, sem data).

Search form

I |
Identity Logo

{home link) Department name Page header

SITE SECTION TITLE LINE

Beeadcumd

Local H1 page title line

navigation

Scan columns and
content column

\ WABXKKK Page footer

FIGURA 21 — ESQUEMA TiPICO DE WIREFRAME DE PAGINA

(Fonte: Lynch & Horton, sem data)

O wireframe para o website foi desenhado com base na navegacdo definida, através da
ferramenta Adobe Illustrator, que permite alguma facilidade em criar formas e elementos
essenciais na estrutura de um site. Da navegacdo que foi inicialmente pensada, nada se
alterou, embora se tenha inserido um call-to-action para a ementa do dia, uma vez que é

algo que o publico do Kansha procura com regularidade.

No que toca ao wireframe das duas solucdes para aplicacdo maével, tal como o website,
foram primeiramente esbogados em papel os possiveis ecras, tendo sido posteriormente

passados a limpo para um template de wireframe para mobile.
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FIGURA 22 — TEMPLATE DE WIREFRAME PARA MOBILE

A investigadora optou por manter os wireframes das aplicacdes desenhados a mao, pois
com recurso a post its, consegue-se mais facilmente simular botdes, pop ups ou até mesmo
subitens de menus hamburguer. Numa fase inicial e para proposito dos primeiros testes
de usabilidade, estes desenhos sé&o mais que suficientes para simular e testar sistemas.

A criacao de wireframes de aplicac6es € mais complexa que a de um website. Isto porque
para um website s6 temos a opcao de clique para registar agdes, e torna-se facil a percecéo
da navegacdo. Numa aplicacdo podemos ter varios movimentos e a¢fes a acontecer no
mesmo ecrd que se tornam dificeis de simular se ndo existirem elementos criados para o
efeito. Entdo para além dos diferentes ecrds, foi necessario criar elementos que

permitissem simular uma aplicagdo em papel.

FIGURA 23 - WIREFRAME DE APP DESENHADO PELA INVESTIGADORA

Uma vez que a metodologia de design centrado no utilizador tem caréacter iterativo, apos
a finalizacéo dos wireframes, impunha-se fazer os primeiros testes a navegacéo e estrutura

dos protétipos. No caso do website e APPs, ambos os prot6tipos foram apresentados em
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papel a um total de 9 individuos sem qualquer ligacdo ao Kansha, a quem se pediu para
realizar algumas agGes previamente pensadas pela investigadora®’. Estas agOes ou tarefas
permitiram analisar a usabilidade dos protétipos envolvendo participantes, ao escrever
cenarios de tarefas realistas e ndo revelando como a interface deve ser usada (McCloskey,
2014). Nao se torna necessario para ja, testar com o potencial pablico, pois queremos
avaliar a usabilidade e navegacdo, e ndo entrar muito em pormenores relativamente a

marca associada.

Os utilizadores foram entdo abordados com a indicacdo que seriam apresentados alguns
desenhos de uma pagina web, ou de uma aplicagdo movel, dependendo do teste. Iria ser
proposta uma simulacdo de utilizacdo, tendo o utilizador de fazer algumas acOes,
apontando com o dedo, como se fosse o cursor do computador, ou a simular os gestos de
navegacdo no telemovel, mais uma vez dependendo de qual wireframe se estivesse a

testar.

No final destas primeiras interagdes com utilizadores foi possivel recolher as seguintes

informacdes:

Quanto ao website, a maioria dos utilizadores revela que ver a ementa € principal acao
que realiza ao visitar um site de um restaurante, sendo que um individuo indicou ementas
e precos. Do ponto de vista do marketing é util obter este tipo de informacdo, ja que
direciona as agdes a tomar, tanto no website, como noutros canais. Neste caso a ementa é
muito importante para os utilizadores, e deve ser transposta para outros meios, como

conteddo de interesse.

Foi descoberto um erro na navegacao do website, nomeadamente o facto de a pagina das
reservas ndo estar no menu, impossibilitando o acesso a ela através de outras paginas que
ndo a homepage. Apenas uma pessoa voltou a homepage para encontrar as reservas, sendo
que os outros desistiram. Inicialmente as reservas nao foram tidas em muita consideracao,
ja que tanto os proprietarios, como 0 meio onde se insere 0 restaurante ndo o exigirem.
Mas olhando para um panorama global, a possibilidade de reservar deve ser bem visivel
num site deste género, até para que 0s novos visitantes, que ndo conhecem o restaurante,
se sintam confiantes em conseguir obter mesa num determinado dia. A solugdo passou

por substituir o menu Galeria, que passou para dentro da Filosofia e, criou-se 0 menu

17 Ver apéndices XIX a XXI.
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Reservas. Esta escolha foi facil, uma vez que se tinha verificado pouco interesse em

imagens do espaco, sendo que estas imagens também ja se encontravam na homepage.

De resto todas as a¢des pedidas foram concluidas com sucesso, sendo que a opinido geral
dos utilizadores foi positiva. Todos afirmaram que a navegacao era facil e simples e que
0 site estava bastante completo, ndo tendo nada a apontar.

Nos testes da versdo 1 da aplicacdo mdvel revelaram falta de legibilidade de alguns
campos, os quais foram corrigidos antes de passar ao teste seguinte. Do ponto de vista do
desenvolvimento, é necessario a maxima atengdo para os textos, pois a realiza¢ao de a¢oes
estd muitas vezes dependente de leitura. Uma reflexdo que se retira, é a possibilidade de

imprimir alguns elementos, em vez de serem todos desenhados a mao.

Alguns utilizadores simularam o deslize lateral possivel nos telemoveis, o que significa
que estdo bastante familiarizados com a préatica e ndo tiveram dificuldade em perceber as

acOes a realizar, mesmo que em papel.

A carateristica “Frigorifico” ndo foi bem recebida, quer pelo nome dado néo ser 6bvio e
intuitivo, quer por ndo ser muito interessante. O filtro também n&o foi facilmente
percebido, pois estava definido como 'receitas”. Os utilizadores também se

demonstraram incomodados como 0s varios passos a dar, até chegar ao resultado final.

De forma geral os utilizadores conseguiram realizar as tarefas e concordaram que a

aplicacdo ndo precisaria de mais nenhuma caracteristica, estando bem planeada.

Para a verséo 2 da aplicacao, foram elaboradas diferentes a¢fes, uma vez que a aplicacao
difere em varios sentidos. Os resultados revelaram novas informacdes a ter em
consideracdo na etapa seguinte. Como exemplo, os icones de partilha e favoritos nédo
foram bem recebidos quando comparados aos da aplicacdo anterior. Com este feedback
ja é possivel tomar algumas decisdes, nomeadamente escolher os icones com 0s quais 0s

utilizadores estdo mais familiarizados.

Quando pedido para que os utilizadores deixassem uma avaliacdo a receita, alguns
individuos selecionavam a qualificagdo de estrelas que cada receita apresenta no topo da
imagem de destaque, 0 que ndo era 0 que se pretendia. Nesta fase, a situacdo podia
associar-se a falta de cor ou elementos graficos que permitissem uma melhor

compreenséo.
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Mais uma vez a questdo de legibilidade de textos e da falta de uso de cor nos desenhos,
dificultou a experiéncia. Os locais onde ocorreram dificuldades foram anotados, para ver
se a questdo se voltava a verificar com prototipos de maior fidelidade. O filtro também se
demonstrou demasiado complexo. Uma vez que isto aconteceu com ambos os filtros das
duas versbes, é necessario pensar em formas de melhorar a experiéncia para 0s
utilizadores.

O icone da lista de compras na pagina inicial ndo apresentou vantagem, pelo contrario,

causou ruido, pelo que devera ser retirado.

De forma geral os utilizadores acharam interessante o facto de poderem ter acesso a um
livro de receitas numa aplicacdo, o0 que por si s6, ja um bom indicio para a potencial

aplicacdo.

Apos os testes as diferentes versdes da aplica¢do concluiu-se qua tanto uma, como a outra,
tem de ser melhoradas, nomeadamente nos pontos mencionadas, mas ambas foram bem
compreendidas e rececionadas pelos utilizadores. Posto isto, e verificando-se que a versdo
2 possa apresentar mais vantagens, ja que engloba diferentes caracteristicas de utilidade
para o publico, optou-se por avancar com esta para a proxima fase.

Por fim, e relativamente a newsletter, foram também desenhados dois templates
diferentes, de forma a serem testados por utilizadores. Como referido anteriormente, 0
desenvolvimento deste tipo de conteldo ndo costuma ser usado pela metodologia de
DCU, no entanto, € um bom exercicio para ser realizado por um profissional de

marketing, uma vez que as campanhas de email marketing estdo dentro das suas funcdes.

Entdo foram criados dois templates distintos com base nas solugdes referidas na fase de
concecdo de solucdes. A estes templates adicionou-se cor e diferentes formas de
apresentar contetidos, por exemplo, num caso temos icones e botbes de acesso rapido, no
outro, temos apenas imagens. A ideia passou por compor duas newsletters diferentes a
nivel de estrutura, dividi-las em secgdes e pedir aos utilizadores que comparassem as
estruturas e selecionassem aquela que acreditam ser a melhor opgéo, explicando o motivo

para a sua escolha e sem ver a newsletter como um todo.
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Ent&o foi possivel criar 8 questdes!® através de uma ferramenta online, intitulada Helio®®.

(9 Projecs st Team  Resources ' AR

Kansha

Wireframe Newsletter 8 Responses Collected @ Observatlons (0} Panellst Data Responses (8)

8 Responses Q
Variation A 0% Variation B 100%
1. O principal objectivo da Newsletter é manter... < /8

VARIATION B - 6.65
Por alguma razéo em especifico?
Cria mais impacto visual em relagdo a outra
opgée. E mais facil de leitura e retenho mais
informacgao no primeiro momento.

(75 TESTER: #600470 TESTER INFO

VARIATION B - 6.085
Por alguma razéo em especifico?

Mais simples de olhar e fécil de perceber do

que se trata.

0 Responses 8 Responses

(B TESTER: #600428 TESTER INFO

FIGURA 24 — ANALISE DE QUESTAO NA FERRAMENTA HELIO

Foram realizados 6 testes a utilizadores sem qualquer ligacdo ao Kansha, mas foi
explicado que os elementos estavam relacionados com um restaurante vegetariano de
forma a que estes percebessem o conceito e pudessem analisar as suas escolhas nesse

sentido.

Assim, foi possivel perceber que os utilizadores preferem um design simples, organizado,
que crie impacto através de pequenos elementos de cor em botdes. Relativamente a cores,
uma palete com tons verdes é percebida pelos utilizadores como apropriada para um
restaurante vegetariano, embora cores diferentes tenham mais interesse quando se
pretenda chamar a atencdo. Quando se pretende apresentar atalhos, os utilizadores
revelaram preferir imagens a icones, mesmo que acompanhados de botGes, ja que com as
imagens percebem mais depressa do que se trata. Para apresentacao de eventos, um design
mais chamativo com um botdo que leve a acdo tem maior impacto. Nas Ultimas questes
foi ainda possivel perceber o tipo de topo que os utilizadores preferem, que consideram a
chamada de acdo para as reservas como importante, que imagens que ilustrem eventos
passados podem ser relevantes e que se torna importante informar que existe uma

aplicacdo movel disponivel para download.

Desta forma, a aplicagdo deste teste aos utilizadores revelou-se muito atil no

desenvolvimento do layout final da newsletter. Ndo sé ajudou na tomada de decisdes,

18 Ver apéndice XXII.
19 Um formulario de teste de designs, que tem o objetivo de testar produtos de forma a perceber o comportamento dos
utilizadores.
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como foi possivel perceber o porqué das opinides dos utilizadores favorecendo o
desenvolvimento conceptual do produto digital.

Ap0s os testes aos wireframes e estrutura dos produtos digitais, a investigadora tinha a
base para desenvolver os protdtipos mais fidedignos através do apoio de ferramentas
como o Adobe Illustrator no caso do website e newsletter, e como o Adobe XD no caso
da aplicacdo movel. A seguir pode verificar-se algumas imagens que revelam o design

desses prototipos?:

FIGURA 25 - PROTOTIPO FINAL DO WEBSITE KANSHA

(Fonte: Investigadora, 2019)

20 para visualizar os prototipos finais ver apéndices XLVIII a LVI (website); LVII — LX (APP) e LXI (newsletter).
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FIGURA 26 - PROTOTIPO FINAL DA APP

(Fonte: Investigadora, 2019)
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FIGURA 27 —PROTOTIPO FINAL DA NEWSLETTER

(Fonte: Investigadora, 2019)
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3.3 Validagéo

“O feedback do utilizador ndo tem preco; sem entender o que os utilizadores
precisam para realizar atividades e tarefas especificas, o processo iterativo
falhard. Cada fase deve fornecer novas ideias para enriquecer o entendimento e
ajuda-lo a definir ou redefinir os varios problemas que os utilizadores podem
enfrentar. Portanto, deve procurar feedback sempre que possivel, usar pessoas
reais para fins de teste e analisar os resultados para determinar o que é certo e 0

que esté errado com o produto” (Dam & Siang, 2018).

Com o intuito de validar os produtos desenvolvidos, e seguindo o processo do design
centrado no utilizador, tornava-se necessério realizar um estudo de usabilidade dos
protétipos junto de sujeitos que representassem o publico-alvo definido. Através da
interpretacdo dos resultados obtidos foi possivel validar que as solu¢des desenvolvidas
foram de encontro aos requisitos anteriormente estabelecidos, mas a palavra final sera a

dos utilizadores.

Antes de descrever o processo de validacdo, é preciso perceber o que se entende por
usabilidade, sendo esta caracteristica que se quer testar no processo de avaliagdo dos
protétipos. Assim sendo, a Interaction Design Foundation define a usabilidade como parte
do termo mais amplo de “experiéncia do utilizador” e refere-se a facilidade de acesso e/ou
uso de um produto ou site. Um design ndo € utilizavel ou inutilizavel em si; os seus
recursos, juntamente com o contexto do utilizador (o que este deseja fazer com ele e o
ambiente onde se encontra), determinam o seu nivel de usabilidade («What is Usability?»,
sem data).

Neste sentido, para aferir a usabilidade de um produto é necessario verificar varios
fatores: perceber se é facil para o utilizador realizar tarefas basicas no primeiro contacto
com o produto; perceber a rapidez com que o utilizador interage com o produto apés
perceber como utiliz&-lo; perceber a retencdo de comandos do utilizador ao longo do
tempo; perceber a relagdo entre a quantidade e gravidade das falhas cometidas pelo
utilizador ao tentar realizar tarefas e a facilidade com que consegue recuperar destas; e

por fim, se o produto satisfaz a necessidade do utilizador (Abras et al., 2004).

Para além da usabilidade, é de extrema importancia para a investigagéo avaliar de igual
modo a utilidade dos produtos. Neste caso ndo se pretende analisar a utilidade percebida
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pelos utilizadores, uma vez que ja foi estabelecida nos requisitos, mas antes verificar se
os produtos desenvolvidos agregam os contetidos e fun¢Bes necessarias ao proposito para
o0 qual foram desenvolvidos, ou seja, se permitem cumprir os objetivos estabelecidos para

0 Kansha.

3.3.1 Estudo de Usabilidade

Para validar os diversos protétipos, era indispensavel estruturar uma série de agdes que
permitissem analisar a usabilidade dos mesmos. McCloskey afirma que quando 0s
participantes certos tentam atividades realistas, € possivel obter informac6es qualitativas
sobre 0 que esta a causar problemas aos utilizadores, estes dados ajudam a determinar
como melhorar o design (McCloskey, 2014).

Assim como no teste de wireframes, foi desenvolvido um plano de agbes?! para testar
cada prototipo. Estes planos foram adaptados dos desenvolvidos anteriormente, de forma

a definir agbes mais concretas e conseguir melhores resultados.

Segundo McCloskey, para observar os participantes, € preciso dar-lhes algo para fazer.
Assim em vez de simplesmente ordenar aos utilizadores "faca isto", € melhor situar o
pedido num curto cenario que define arazdo para a acdo e fornece um pouco de explicacédo

e contexto para o motivo pelo qual o utilizador esta a fazer tal tarefa (McCloskey, 2014).

Dessa forma, enquanto que na fase de testes wireframe foi solicitado, por exemplo, “faga
uma reserva”, ja na fase de testes dos prototipos digitais, foi pedido “faga uma reserva no
restaurante para o dia 3 de setembro, as 13h30, para duas pessoas.” Assim foi possivel
desenvolver planos de tarefas realistas, uma vez que sdo ac¢des que o utilizador pode
querer fazer ao interagir com os produtos; acionaveis, ja que permitem que o utilizador
interaja com o produto em causa, e sem interacdo externa, sendo que quem conduzir o
teste ndo pode dar qualquer ajuda que permita o utilizador perceber o que tem de fazer.
Com estas caracteristicas foi possivel transformar as metas do utilizador em cenarios de

tarefas para efeitos do teste de usabilidade.

Apbs o desenvolvimento do plano de teste, era necessario selecionar os participantes do

estudo de usabilidade. Inicialmente a ideia passava por voltar ao restaurante e fazer

2L Ver apéndices XIV a XVI.

105



apenas testes com os clientes do Kansha, mas isto requeria alguma logistica de deslocagéo
em varios momentos por parte da investigadora, o que néo foi possivel. O facto de se ter
de testar trés produtos diferentes e desses testes serem feitos a um mesmo utilizador, num
mesmo momento, também podia tornar a interacdo demasiado macadora, por isso optou-
se por fazer-se um maximo de dois testes numa Unica sessdo com o mesmo utilizador e,

caso voltasse a surgir oportunidade, fazer o terceiro.

No total, 19 individuos participaram nos testes de usabilidade dos produtos, sendo nove
deles clientes do Kansha, e os outros dez individuos sem qualquer relagdo com o
restaurante. Esta questdo veio mostrar-se benéfica, primeiro porque a usabilidade foi de
igual modo testada, ndo afetando os resultados nesse sentido e, numa segunda instancia,
foi possivel verificar-se a capacidade de os produtos poderem cativar potenciais
utilizadores através da percecéo de utilidade dos mesmos. Conclui-se assim, que do ponto
de vista do marketing, um mix de utilizadores pode ser mais vantajoso de forma a validar

a percecéo global dos produtos desenvolvidos.

Website APP Newsletter  Cliente Kansha

S01 X X SIM
S02 X X SIM
S03 X X X SIM
S04 X X SIM
S05 X X SIM
S06 X X X SIM
S07 X SIM
S08 X X SIM
S09 X X SIM
S10 X X X NAO
S11 X X NAO
S12 X X NAO
S13 X X NAO
S14 X NAO
S15 X X NAO
S16 X NAO
S17 X NAO
S18 X X NAO
S19 X NAO

TABELA 5 - RELACAO DOS PARTICIPANTES COM O KANSHA E TESTES DE USABILIDADE REALIZADOS

(Fonte: Investigadora, 2019)
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Além da questdo de selecionar quem deveria participar no teste de usabilidade, era
necessario perceber quantos testes realizar para obter resultados satisfatérios. Segundo
Nielsen, 5 testes com utilizadores é suficiente. O autor afirma que testar com 5 pessoas
permite encontrar quase tantos problemas de usabilidade quanto se encontraria com mais
participantes. N&o importa se estamos a testar sites, intranets, aplicacbes para
computadores ou para telemoveis. Com 5 utilizadores, é possivel alcangar na maioria dos

casos a proporgao maxima de custo-beneficio do teste com utilizadores (Nielsen, 2012).

Ja Norman, apoia a decisdo de Nielsen declarando que deve estudar-se 5 pessoas
individualmente, mas acrescenta que apos fazer 5 testes, estes podem ser estudados de
forma a refinar o produto em andlise, e depois pode passar-se a nova interagdo com mais
5 utilizadores e por ai em diante até obter-se os resultados idealizados. O autor afirma que
5 é o suficiente para retirar as principais conclusdes e que € muito mais eficaz fazer
repeti¢des de interacdo com cinco individuos de cada vez, pois possibilitam vérias
iteragOes de melhoria, em vez de apenas uma (Norman, 2013).

Assim, durante o teste de usabilidade dos protétipos digitais do website e aplicacdo movel
desenvolvidos, foram conduzidas trés sessdes com 5 utilizadores, sendo que a cada cinco
interacdes, eram detetados 0s principais problemas e resolvidos para a fase seguinte. Para
a newsletter foram realizadas oito interacdes, ja que € um produto que sai da norma deste
tipo de testes, sendo testada ao nivel de design e contetdos, em vez de questbes de

usabilidade.

A maioria das sessdes foram conduzidas num ambiente controlado, sem grande ruido ou
distracGes, e tiveram por duracdo uma média de 15 minutos. Cada sessao individual foi

estruturada em trés momentos:

e Introducdo a investigacdo e estudo de usabilidade: inicialmente fez-se uma
introducdo a investigacao, explicando o ambito do estudo, os seus objetivos, o
produto em anélise e a importancia da participacdo do utilizador. Foi ainda
entregue o consentimento?? de participagio no estudo de usabilidade.

e Manuseamento do protétipo: seguidamente iniciou-se a simulacédo de utilizacao
do produto, seguindo o plano de teste idealizado para 0 mesmo. Estas simulagdes
foram gravadas recorrendo a um telemoével, de forma a observar-se mais tarde

quais foram os principais problemas encontrados pelos utilizadores.

22 \Ver apéndice XIII.
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e Medicao da usabilidade: o ultimo momento foi dedicado a recolha da avaliacdo
do utilizador quanto ao protétipo manuseado. Foi entregue um questionario de
validagdo composto pela escala SUS (System Usability Scale), de forma a
recolher resultados.

No que toca a escala de usabilidade do sistema SUS, esta é uma ferramenta desenvolvida
por John Brooke que procurava medir a usabilidade de produtos de forma rapida e
simples. Esta ferramenta consiste num método independente sob a forma de questionério
de 10 perguntas padronizadas®, as quais o utilizador devera indicar o seu grau de
concordancia numa escala de 5 hipoteses, que vao do discordo totalmente a concordo
totalmente, muito idéntico ao que acontece com a escala de Likert (Sauro, 2011; «System
Usability Scale (SUS)», 2013).

O sistema de pontuacdo SUS é algo complexo, pelo que existe a tentacdo para olhar para
os resultados e interpreta-los como percentagens, o que nao sdo. Sauro afirma que a
melhor maneira de interpretar os resultados envolve "normalizar” as pontuacfes para
produzir uma classificagéo percentual (Sauro, 2011). O autor criou ainda uma calculadora
e um guia que obtém as pontuacGes brutas do SUS e gera classificacdes percentuais e

notas de A+ (excelente) a F (fraco).

Assim, e de forma a evitar erros, foi utilizado um template disponibilizado online, de
forma a ser preenchido facilmente e produzir os valores corretos para posterior

interpretacdo.

3.3.2 Interpretacdo de Resultados

Apdbs conduzir as sessdes de testes de usabilidade, a investigadora examinou e cruzou 0s
dados recolhidos através de observacdo direta das sessdes e analise aos resultados da
escala SUS, de forma a apresentar uma avaliacdo global dos produtos e da experiéncia

que estes possibilitam.

Comecando pelo website, os resultados da escala SUS?* revelaram uma pontuagio de
90,16, numa escala de 0 a 100. Este valor insere-se no percentil 90-95 que atribui ao

produto uma classificagdo A na avaliacao de usabilidade, ou seja, “excelente”. Esta

23 Ver anexo |.
24 Ver apéndice XLVI.
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pontuacdo apresenta-nos um produto acima da média, uma vez que esta acima de 68
(Sauro, 2011). Individualmente, pode verificar-se que 14 dos 15 individuos adoram o

produto e recomendariam a outros, uma vez que obtiveram pontuacgéo superior a 80,3.

Através da observacdo dos testes, a investigadora pdde verificar que a informagdo mais
procurada em websites de restaurantes se trata da ementa, sendo o principal motivo da
visita dos utilizadores, logo seguida das reservas. De forma geral os utilizadores
afirmaram apreciar o website, mencionando as imagens, design e cores com fatores
positivos. Os testes realizados por clientes do Kansha afirmaram que o website era
“agradavel” e '"representava bem a casa", e os utilizadores que ndo conheciam o

restaurante declaram que o website representaria bem um restaurante vegetariano.

Relativamente a dificuldades, numa primeira fase 0 menu Blog causou confusdo por nao
ser identificAvel com a procura de receitas, por exemplo. O termo néo foi bem selecionado
e isso refletiu-se nos testes de usabilidade. Alguns itens também ndo permitiam clique o
que tornou os primeiros testes pouco fluidos, mas ainda assim positivos, pois na sua
maioria, 0s utilizadores conseguiram concluir as tarefas pretendidas, a excecdo de
encontrar receitas. J& na segunda fase de testes, 0 menu Blog passou a Novidades e ja
obteve maior recetividade, mas ainda assim duvidas se as receitas estariam inseridas ai.
Na terceira ronda de testes, ja foi mais facil encontrar as receitas, pela insercao de acessos
em varias localizacBes estratégicas. De forma geral, o website foi bem recebido, e apenas

um problema foi recorrente ao longo dos testes.

Conveém referir que para apresentar os protétipos de forma a que os utilizadores pudessem
interagir e clicar, tal e qual um website, a investigadora recorreu a ferramenta online
Quant-UX®. Esta ferramenta, para além de gravar as sessdes, apresenta resultados ao
nivel de duracdo da sessdo e paginas visitadas, possibilita confirmar se as tarefas pré-
concebidas pelo gestor do projeto foram concluidas, permite aceder a heat maps que
apresentam as zonas nas quais os utilizadores mais se focam, entre outras informacoes
relevantes. De facil utilizagdo e compreensdo, foi uma ferramenta muito atil para a
investigacdo e sendo gratuita, pode ser uma mais valia para qualquer projeto a ser

desenvolvido individualmente ou profissionalmente.

%5 yma plataforma que permite criar e testar prototipos, de forma a obter analises sobre como os utilizadores usam
produtos.

109



Tasks

Name

Pode fazer uma reserva par

Envie um pedido de inform

Consegue dizer-me qual é

Subscreva a newsletter.

Consegue dizer-me se exist

Qual é o prego do Worksho,

Verifique se existem receita

Success Rate

VBl  (100%)

YR (100%)

Y (100%)

(80%)

Yl (100%)

e (100%)

Duration

NaNsec

NaNsec

NaNsec

NaNsec

NaNsec

NaNsec

NaNsec

Interactions

NaN

NaN

NaN

NaN

NaN

NaN

NaN

Download

Action

FIGURA 28 - RESULTADOS QUANT-UX RELATIVOS A CONCLUSAO DE TAREFAS

Foram ainda recolhidas algumas observacdes interessantes, que em analise poderdo ser

de interesse, tanto para aperfeicoar o produto final, como para trabalhar ao nivel do

marketing:

e A subscricdo de newsletter € muito procurada na pagina de contactos, embora
estivesse presente no rodapé de todas as paginas, podendo ter interesse ter uma
chamada de atencdo maior nesta pagina;

e A apresentacdo dos eventos em formato masonry grid? é mais bem recebida que

uma grelha de artigos em lista;

e As receitas foram procuradas maioritariamente na pagina da ementa, fazendo

sentido esse raciocinio para os utilizadores, podera incluir-se um botdo que os

redirecione para as receitas;

e Os icones que subdividem a sopa, prato, acompanhamento e sobremesa nao

chamam imediatamente a atencdo, como representacdo da ementa do dia.

Na tabela abaixo é ainda possivel verificar os problemas encontrados em cada fase de
testes de usabilidade ao website e as alteragdes que surgiram a colmatar esses problemas

para a fase seguinte. Na ultima fase foram ainda identificadas as ultimas alteragdes, de

forma a finalizar o produto final.

%6 Tipo de apresentagdo de grade de imagens ou artigos.
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Problemas: Problemas:

- Chegar as receitas; - Continua a haver dificuldade

- Termo blog mal percebido. em encontrar receitas;

Alteracdes: Alteracdes: Versdo final:

- Menu Blog passa a Novidades; - Call-to-action inicial para - Colocar o aspeto da

- Inserir horario de Reservas passa a Receitas apresentacdo das novidades

funcionamento nos contactos. (criacéo de pagina so de como a dos eventos;
receitas); - Colocar call-to-action para

- Criagdo de coluna lateral nas Receitas na pagina da Ementa;
paginas Novidades e Eventos, - Botdo de download para
com acessos rapidos; aplicacdo movel.

- Opcéo de filtro clicavel nos

Eventos.

TABELA 6 - PROBLEMAS E ALTERACOES NO WEBSITE

(Fonte: Investigadora, 2019)

Passando agora a aplicacdo movel desenvolvida. A escala SUS? revelou uma pontuagio
de 85,16, inserindo-se no percentil de 80-89 que atribui ao produto uma classificacdo B
na avaliacdo de usabilidade, a qual podemos traduzir para "muito bom". Mais uma vez
um resultado geral acima da média, e em que num grau individual, seria possivel
assegurar dez recomendac@es. Este resultado € um pouco inferior ao do website, sendo
que se verificou que alguns utilizadores consideram a aplicacdo um pouco mais complexa,
comparativamente ao website. Questdes de tempo para aprender algumas funcionalidades
ou o facto de os utilizadores sentirem menos confiantes numa primeira abordagem,

revelaram-se mais proeminentes.

A aplicacdo desenvolvida comeca por pedir um login, ndo se tendo verificado
preferéncias por um método especifico, ja que sete dos utilizadores optaram pelo
Facebook, sete pelo Gmail, e apenas um decidiu ignorar o login. Logo de seguida, o
utilizador teria de escolher entre subscrever a newsletter ou ndo, ou podia ainda ignorar.
Neste ponto registou-se uma maioria que opta por ndo subscrever. E de referir que a

investigadora ndo influenciou as escolhas, tendo pedido aos utilizadores para

27 Ver apéndice XLVII.
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selecionarem as op¢6es que normalmente escolheriam, caso fosse uma adesao real a uma

aplicagéo.

FIGURA 29 — SESSAO DE TESTE DE USABILIDADE DA APP

Na primeira fase de testes, o principal problema foi relativo a opcdo de eliminar
ingredientes da lista de compras. A forma como estava apresentada a opg¢éo levou a querer
aos utilizadores que teriam de selecionar um a um, o que ndo era o caso, e o0 botdo de
limpar ndo estava percetivel. Este foi o maior problema de usabilidade encontrado ao
longo dos testes, 0 que levou a investigadora a alterar a maquete para a fase seguinte.

Surgiram ainda outras questdes, mas pode verificar-se que teriam a ver com o tempo que
cada utilizador leva a explorar uma aplicagdo. Um caso em concreto foi, por exemplo,
qguando um utilizador estava na receita, a tarefa imediatamente a seguir era a de votar na
ementa de Pascoa. Primeiramente, verificava-se alguma estranheza da questdo, por ndo
estar propriamente relacionado com receitas, mas ao explorarem a aplicacdo,
praticamente todos os utilizadores conseguiram perceber a forma de 1a chegar, e no
momento seguinte j& navegaram entre sec¢cdes com maior facilidade. Esta investigacao
torna-se interessante neste ponto, pois caso a analise fosse realizada na base de conseguir
fazer determinada tarefa, sim ou ndo, e o tempo que levou a realiza-la, poderia ter-se
resultados menos bons, mas a realidade é que todos os utilizadores tem o seu tempo de
aprendizagem e maior ou menor facilidade em lidar com tecnologias. Neste caso

especifico, os utilizadores precisaram de tempo para explorar a aplicacdo, mas a
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realizacdo da tarefa foi simples, o que prova que por vezes é necessario manipular uma

aplicacdo para se poder compreender todas as suas funcionalidades.

Existiram ainda situacGes observadas pela investigadora que a levaram a fazer algumas
alteracdes de forma a melhorar a aplicacdo, sendo de salientar uma situagdo em particular:
quando se pedia para verificar uma receia em especifico, nomeadamente a que tinha maior
destaque no ecra, observou-se que alguns utilizadores simplesmente ignoravam numa
primeira interacdo e so depois se apercebiam que tinham a receita mesmo a "frente-dos-
olhos". Esta questdo suscitou curiosidade por parte da investigadora, levando a questionar
alguns utilizadores sobre esse comportamento, ao que lhe responderam que estdo
habituados que naquela zona esteja presente publicidade, promocbes ou até mesmo
imagens decorativas. Conclui-se que aquilo que parece 6bvio para quem desenvolve um
determinado produto, pode ndo ser tdo 6bvio para quem o utiliza, o que ndo significa que
esteja mal desenhado, apenas que ira depender da experiéncia do utilizador,
nomeadamente, do comportamento e habitos adquiridos pelos utilizadores em produtos

semelhantes.

Com base em opinides dadas por utilizadores, e tendo-se verificado alguma dificuldade
em entender o porqué da pesquisa e o filtro ndo estarem no mesmo ecrd, tornou-se

necessario juntar as duas op¢des, tendo sido a segunda maior alteracdo a versdo original.

Uma Gltima questdo a salientar foi na partilha de receitas, em que os utilizadores preferem
o0 Facebook e Instagram, em comparac¢do com outros meios como Email, Messenger, entre

outros.

Na tabela abaixo é possivel verificar os problemas encontrados em cada fase de testes de
usabilidade da aplicacdo e as alteracdes realizadas, nomeadamente as alterac6es finais,

antes do desenvolvimento da aplicacdo final.
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Problemas:

- Lista de compras tem
problemas ao nivel da
eliminacdo de ingredientes;

- Formas de pesquisa de dificil
percecéo.

Alteracdes:

- Pesquisa passa para menu;

- Possibilidade de selecionar os
ingredientes um a um, ou todos
de uma vez;

- Criagéo de botdo mais
percetivel para eliminar
ingredientes;

- Ajuste no tamanho de alguns

icones e botdes.

Problemas:

- Verificar receita em destaque
leva tempo;

- Selecdo das estrelas de
avaliacdo da receita em vez do
botdo para deixar avaliacéo;
Alteracdes:

- Margem entre a imagem de
destaque e o ecrd e aumento do
tamanho de letra do titulo;

- Alteracéo da zona de

avaliacéo.

Problemas:

- Filtro pode ser simplificado.

Versao final:

- Pesquisa sai do menu
principal;

- Colocar a pesquisa e o filtro

numa s6 opgao.

TABELA 7 - PROBLEMAS E ALTERACOES A APP

(Fonte: Investigadora, 2019)

Por fim, a nivel de resultados recolhidos ao teste da newsletter. Uma vez que ndo se
pretendia averiguar a usabilidade, sendo a newsletter um produto pouco navegavel, a
analise recaiu no contetdo e outras questdes que podem influenciar o subscritor da
newsletter. Entdo era importante perceber com que sistema de email o utilizador se
encontrava mais a vontade, de forma a que a newsletter fosse apresentada nesse formato.
A investigadora preparou um email em duas contas de email distintas, uma no Gmail e
outro no Hotmail, de forma a apresentar aos utilizadores. Desta forma o utilizador ficava
confortavel para analisar o conteido. Neste ponto, verificou-se 50% da utilizacdo para o

Gmail e 50% para 0 Hotmail.
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FIGURA 30 — SESSAO DE TESTE DE NEWSLETTER REALIZADO NO KANSHA

De seguida tornava-se importante perceber que assunto chamaria mais a atencdo do
recetor do email, e neste caso averiguou-se que um email com assunto do tipo "N&o sabe
onde jantar? Venha ao Kansha, a Noite Vietnamita. <3" obtém mais rea¢Ges positivas do
que por exemplo "Novidades Kansha! <3 Estamos cheios de surpresas! Novas receitas e
novos workshops. Fique a par!”. Verifica-se uma certa inclinacdo para preferir questoes
ou desafios, em vez de declaragdes por parte do restaurante.

As seccdes que se revelaram de maior interesse foram as reservas, a ementa do dia, e as
receitas. O contelido menos interessante foram os artigos com noticias sobre o restaurante,
uma vez que no exemplo da newsletter, referia-se a uma presenga do restaurante num
evento, que apesar de ser informacdo valida, ndo se apresentou interessante. Os
workshops dividiram os utilizadores, alguns consideram informacgdo importante, outros

nem por isso, por ndo terem interesse em participar.

A nivel de design, o topo foi visto como apelativo e interessante, as cores estavam de
acordo com a marca e negocio em si. Nao se verificou dificuldade em perceber o que
eram botdes e onde teriam de clicar para tomar determinada agdo. De forma geral foi
considerado um produto bem conseguido e agradavel. A apontar, os utilizadores referiram
apenas o tamanho do texto dos artigos que podia ser um pouco maior e a repeti¢cdo do

botdo das reservas em noites tematicas, ja que o evento em si também ja tem botéo.

Na sua maioria os utilizadores consideravam subscrever a newsletter, essencialmente para

terem acesso a novidades e saber informagdes sobre os eventos e workshops.
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Com este teste, a investigadora verificou as vantagens da metodologia de design centrado
no utilizador aplicada no desenvolvimento de outros produtos que ndo apenas sistemas
web ou mobile. Embora ndo seja a norma para este tipo de contedo, do ponto da vista
do marketing, este processo torna-se uma ferramenta interessante quer a nivel analitico,
quer a nivel de tomar decisdes com base no que os utilizadores querem ver. Por vezes
pode haver duvidas e discuss@es no tipo de design aplicar, mas desta forma as opcdes
tomadas no processo de design sdo feitas de forma informada pelo contacto e testes com

os utilizadores reais.
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CAPITULO — CONCLUSOES
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Na fase final da presente investigacdo, e tendo em conta os resultados recolhidos, é
possivel afirmar que um projeto de marketing digital beneficia com a aplicacdo da
metodologia de design centrado no utilizador, na criagdo de produtos digitais dirigidos a
um publico de nicho. Esta alegacdo tem por base a percecao da investigadora que, como
profissional de marketing, conseguiu presenciar a forma como um grupo de utilizadores
compreende e manipula um dado sistema, tendo retirado informages relevantes para a
caracterizagdo desse mesmo grupo enquanto publico-alvo e, pela evidéncia empirica, uma
vez que os produtos foram melhorados e obtiveram resultados considerados “muito bons”
e “excelentes” pelo método de avaliacdo utilizado. Para além de se ter conseguido
encontrar solugdes vidveis para o desenvolvimento de produtos digitais reais, foi possivel
verificar que as necessidades do publico desses produtos seriam correspondidas, bem

como as suas expectativas cumpridas.

Torna-se importante asseverar que esta investigacdo ndo tinha o objetivo de atestar a
metodologia de design centrado no utilizador, pretendia sim, salientar de que forma a
aquisicdo de competéncias nesta area por parte de um profissional de marketing o poderia
auxiliar a definir melhor a estratégia digital de uma empresa. Neste campo é possivel
atestar que ndo s6 a compreensdo e caracterizacdo do publico-alvo se torna mais
completa, como é possivel recolher informacdes de interesse no planeamento de agdes
futuras de uma empresa. Um exemplo a ter em consideracao, foi no teste de usabilidade
da aplicacdo, em que varios utilizadores ndo selecionavam a op¢do com maior destaque,
sendo que estdo habituados que essas zonas sejam para publicidade, ignorando
precisamente aquilo que se queria ver selecionado. Esta observacao sé foi possivel porque
a investigadora se intrigou da ocorréncia, e se assim nao fosse, o design poderia apenas
ter sido considerado pouco apelativo naquela zona especifica. Mais se acrescenta que, se
o0 teste de usabilidade fosse realizado apenas por uma equipa de design, a equipa de
marketing néo teria contacto direto com esta questdo. Desta forma, o trabalho de uma
equipa de marketing que participa, mas, sobretudo, tem conhecimento destes métodos,
torna-se um trabalho mais informado e mais rico, conseguindo atingir melhor os seus

objetivos.

Foi ainda possivel verificar que, na eventualidade de determinada empresa ou negocio

ndo ter um departamento de design, e recair sobre o profissional de marketing a tarefa de

desenvolver produtos digitais, este, ao adquirir competéncias de design centrado no

utilizador, podera facilmente avancar até a fase de validagdo de prototipos e depois sim,
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passar a informacao recolhida ao web designer ou programador, o que se revela vantajoso
para a empresa. No caso de existirem os dois departamentos, ambos os profissionais tem
também a ganhar ao entender melhor as fungdes um do outro, até porque ambas as visdes
sdo validas e havendo necessidade de uma equipa trabalhar num mesmo projeto, nada
melhor que unir forcas. E assim possivel atestar que existindo sinergias entre marketing

e design, os projetos digitais se desenvolvem com muito mais facilidade e eficécia.

Importa ainda dizer que o design e o marketing sdo duas partes importantes do
desenvolvimento de produtos digitais, principalmente por se complementarem. Por um
lado, o design procura saber o que as pessoas precisam de determinado sistema e como o
utilizam. Ja o marketing quer saber 0 que as pessoas estdo dispostas a comprar e de que
forma os canais que utilizam influenciam as suas decisdes de compra. Assim, e no caso
exposto, sdo percebidas e validadas as vantagens da metodologia de design centrado no
utilizador, sendo encaradas como complementares a analise de mercado feita pelo olhar

do marketing e consequentemente aos seus objetivos.

O estudo de usabilidade possibilitou concluir que os produtos desenvolvidos seriam bem
aceites pelo publico potencial do Kansha, uma vez que revelou niveis de usabilidades e
satisfacdo bastante positivos. A isto se acrescenta o facto de os prototipos serem
completamente viadveis para futuro desenvolvimento e implementacdo na estratégia
digital do Kansha. Ao levar estes produtos para 0 mercado, estar-se-ia a contribuir para a
divulgacdo do Kansha no meio online, permitindo que o restaurante chegasse ao seu

publico através dos canais mais adequados.

No caso dos produtos digitais idealizados, existe grande possibilidade que o website seja
de facto desenvolvido e tendo obtido recetividade positiva por parte do publico, sera de
certo uma mais-valia para o restaurante. Quanto a aplicacdo moével, existiu ainda na fase
de estudo preliminar, quem levantasse questes ao nivel do interesse de um restaurante
ter uma aplicagéo associada. Esta aplicacdo podia ser vista como desnecessaria, existindo
outros meios de comunicacao mais adequados para restaurantes. Esta declaracéo levantou
questoes, as quais sdo respondidas com o seguinte: ndo se espera que todos os utilizadores
descarreguem uma APP e é possivel que as mesmas informacGes estejam expostas em
varios canais de um mesmo negdcio. O que é importante é avaliar a estratégia digital de
uma empresa como um todo e apresentar as melhores solucdes integradas de forma a

chegar ao maximo de utilizadores possivel. Pode até conseguir-se desenvolver uma
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aplicacdo que se torne tdo util que os utilizadores a comecem a ver como prioritaria. No
caso real, a programacao de uma aplicagdo é um investimento grande para uma empresa
e ndo devera para ja& avancar. Por fim, e relativamente a newsletter, foi possivel
credibilizar a metodologia aplicada a este tipo de contetdo, tendo-se mostrado vantajoso
obter feedback de utilizadores reais enquanto planeamento e elaboracdo de um layout

para uma newsletter.

Para finalizar, estas conclusdes ndo seriam possiveis sem passar por todas fases de
investigacdo apresentadas, pois cada fase contribuiu para responder as questdes de

investigacdo, criando uma compreensao holistica do fenémeno.

Limitacdes

No que diz respeito a esta investigacdo, as maiores dificuldades sentiram-se inicialmente
na recolha de informacdo, sendo que o inquérito online ndo obteve um ndmero de

respostas muito significativo.

Outra questdo prendeu-se com dificuldade de deslocacdo da investigadora ao Kansha,
uma vez que a distancia entre o restaurante e o local de residéncia da investigadora é
bastante grande. Teria sido oportuno obter mais insights de clientes reais, mas com este

entrave ndo foi possivel.

Por fim, sentiu-se alguma dificuldade em realizar os testes de usabilidade, ndo tendo uma
equipa de apoio. A dindmica entre dialogar com o inquirido, verificar as a¢des a solicitar
e ainda gravar as sessdes, tornou a tarefa mais morosa para a investigadora. E entéo
necessario reunir uma equipa de trabalho capacitada neste tipo de projetos e, fazendo a
ponte ao que foi dito anteriormente, torna-se interessante formar uma equipa com

profissionais de design e de marketing pelas razGes ja evidenciadas.

Recomendacdes e Futuras Investigagdes

Acredita-se que a presente dissertacao permitiu constituir um conjunto de recomendacdes
que poderdo influenciar e direcionar futuras investigacdes nas areas do marketing e do
design. Tendo isto em mente, é possivel recomendar o seguinte a potenciais

investigadores de ambas as areas:
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O contacto com utilizadores é de extrema importancia. Estes devem ser incluidos no
processo de desenvolvimento de produto digitais sempre que possivel, de modo a
conceber solugdes mais adequadas e que respondam as necessidades e expectativas de
publicos reais, trazendo algum contributo e utilidade para o seu dia-a-dia. E necessario
reforcar a ideia de que os métodos de design centrado no utilizador podem e devem ser
adaptados ao contexto do projeto e aos recursos disponiveis e, que isso deve ser
averiguado antes de se iniciar o projeto. E ainda de salientar que o planeamento de forma
consciente de todas as fases do projeto é estritamente necessario, uma vez que se
complementam, ndo sendo facil criar bases solidas que permitam sustentar factos ao saltar

as etapas de uma metodologia consolidada.

De forma a finalizar, é possivel verificar que existem temas que poderdo vir a ser
explorados e que podem ter por base esta dissertacdo. Um desses temas podera ser a
analise oposta a esta investigacdo, ou seja, a visdo do designer ao tentar obter
competéncias de marketing que possam beneficiar as suas tarefas profissionais. Para um
designer, é mais facil assumir que um utilizador ndo percebeu o seu ponto de vista, do
que tentar perceber o porqué de determinados comportamentos e motivacGes. Desta
forma, e sendo o0 marketing tdo focado no publico-alvo, pode ser vantajoso para o designer

tentar compreender um pouco mais esta area.

Comeca também a surgir um novo termo — marketing centrado no utilizador. Ainda néo
existe muita informacdo sobre o assunto, mas basicamente reflete a ideia de analise de
todas as constantes que influenciam o utilizador na aquisicao de determinado produto ou
servico, sendo também possivel assumir uma relacdo entre o impacto em termos de
intencdo de compra de utilizadores reais sobre produtos e a satisfacdo quanto ao preco

desses mesmos produtos.

Para terminar, com o decorrer da investigacao foi possivel perceber que a metodologia de
design centrado no utilizador ndo s apresenta claros beneficios para a estratégia de
marketing digital, como do ponto de vista da investigadora, pode ser mesmo considera
uma estratégia digital e, que deve ser englobada no planeamento das a¢fes das empresas,

quer estas trabalhem puablicos de nicho, ou de massas.
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Apéndice I — Inquérito Online — Sec¢do Dados Sociodemograficos

T ey W ey

Faixa etéria "

PERGUNTAS resrosTas  [EEER .
Local de residéncia
18-24 anos
H H i H 1. Agores
0 Nicho Vegetariano no Meio Online 2534 ance
2 Aveiro
No émbito da UC de Di 30 do M o Marketing Digital, lecionado no Instituto Superior de Contabilidade e 35- 44 anos
Administragéo do Porto, esta a ser desenvalvido um estuda preliminar sobre o consurmidor/ utiizador vegetariano e &5
suas agdes online. 3. Beja
. R ] - ) A 43- 34 anos
0 objectivo deste inquérito & obter informagdes relevantes para o desenvolvimento de produtes digitais orientados para o
nicho de mercado vegetariano, e ainda perceber quais os melhores canais digitais para atingir esse plblico. 4. Braga
Desta forma, egradego @ sua opinide sobre o assunto, sendo esta de extrema importéncia para o desenvolviments da 35- 64 anos
dissertagio. 5 Braganga
Muito obrigada pela participagiol +63anos
6. Castedo Branco

Apds aseccio 1 Continuar para a secio seguinte

Grau de habilitagées * 7. Coimira
- 12 Ciclo o ensina priméario 4. Evorm
A 16. Santarém
2° Ciclo ou ensino preparatdrio 9. Faro
Dados sécio-demograficos o 5 o o et 10, Guerds S
E Ensino Secundari 1. Leia
. 18. Viana do Castelo
12. Lishoa
Bé ' Licenciatura
énero |
13. Madsirz 19. Vila Real
Femane Mestrado
14. Portal i
o Doutoramento egre 0. Viseu
13. Porto
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Apéndice Il — Inquerito Online — Seccdo relativa ao tipo de dieta

sesio3

. ) Tipo de Vegetarianismo
Dieta Vegetariana

Qual das dietas vegetarianas adoptou?
owe-lacto-vegetarianismo

Segue algum tipo de dieta vegetariana? * lacto-vegstarianisme

Sim owo-vegstEnanismo

vegetarianismo restrito/veganisma
Mo

Outra opgio.
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Apéndice Il — Inquérito Online — Seccéo relativa a visita a restaurantes vegetarianos

O Consumidor Vegetariano

Com gue frequéncia costuma visitar restaurantes vegetarianos?*

Umna vez por semana
‘/érias vezes por semana
Umna wez por més

\/érizs vezes par més

Reramente
Sﬁ#&] S5de11 :

REStaura ntes Veg etarianos Qual o motivo gue o leva a visitar este tipo de restaurantes?

¥

*

Costuma frequentar ou j& frequentou algum restaurante vegetariano? Antes de visitar um restaurante vegetariano faz algum tipo de pesquisa

online?
Sim
Sim
Maa
D)
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Apéndice IV — Inquérito Online — Seccéo relativa a pesquisa online 1

0 Utilizador Vegetariano Online

Que canais utiliza durante a sua pesquisa por restaurantes vegetarianos? *
Pesquisa google
Website dos restaurantes
Redes sociziz
Aplicagbes mdveis
Blogs
Sites de referéncia (ex. Timeout)

Diretérios

Qual o grau de importéncia dos seguintes canais durante a sua pesquisa por *
restaurantes vegetarianos?

Assinzle parz cada una des opgdes o grau de impartancia que considera adeguado.

Pesguisa google
Websites dos res..
Redes sociais
Aplicasdes moveis
Blogs

Sites de referéncia
Diretdrios

Publicidade online
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Apéndice V — Inquérito Online — Seccéo relativa a pesquisa online 2

Qual o grau de importancia dos seguintes fatores na tomada de decisdo de

Assinale os fatores que tem em conta, antes de visitar um restaurante - .
visitar um restaurante vegetariano.

vegetariano.

Assinzle para cada uma das opgdes o grau de importdncia que considera adeguado.

Pragos
Madaimportante  Pouco importante  Relativamente im...  Muito importante  Extremamente i

Variedade do menu

Preqos
Localizagdo

Venedade do menu
Imagens doespago

Localizagdo

Comentarios & criticas de outros clientes
Imagens do espa._

Filzsofia do restawante

Comentarios e cri_

Filosofia do resta...
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Apéndice VI — Inquérito Online — Seccao relativa a websites 1

Websites como Canais Digitais

Testemunhos & o...
Costuma visitar ou ja visitou algum website de um restaurante vegetariano? ”

Sim
O gue o faria abandonar um website de um restaurante vegetariano?

Nao
Deixe em branco, caso ndo tenha nenhuma opinido.

Quais das seguintes informagdes e caracteristicas considera indispensavel
censtarem num website de um restaurante vegetariano?

*

Neda indispens4.. Miotdoindispen. Relativamentein.. Muito indispensé.. Extremamentein. Partindo do principio que num website de um restaurante vegetariano existe
um blog, que categorias ou temas gostaria de ver expostos?

Setem pargue de..
Raceitas vegetanianas

Formulario de res... o . . ) _ . )
Dicas (ex. confegao de pratos, adogao do vegetarianismeo. alimentagao saudevel)

Informacdo sobre... . . 3
Moticias de caracter sustentavel

[Ement
A € pregos Moticias sobre direitos dos animais

Formularic de pe_ Eventos ligades & comunidade vegan

Quem confeciona_.. Informagio sobre produtos bicldgicos

A origem dos pro. [

Local indicado a
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Apéndice VII — Inquérito Online — Secc¢éo relativa a websites 2

Das imagens abaixo, selecione as que considera adequadas para constarem
num website de um restaurante vegetariano.

Selecione pelo menos 1 imagem que considere apropriada.

Opgio 1
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Apéndice VIII — Inquérito Online — Seccéo relativa a newsletters

Email como Canal Digital

Az cores de uma ..
Costuma receber newsletters? *

Sim Acredito que uma_..
N30 0 assunto do em...
Subscreve alguma newsletter de um restaurante?” Considera que uma newsletter pode ser um meio apropriado para comunicar *
) eventos?
Sim
Sim
L
Hao

Olhando para as afirmagdes abaixo, qual o seu grau de concordancia? *

Discordototelme..  Discorde  M3oconcordone.  Concordo  Concordoplens..  EStaria disposto a receber newsletters contendo a informac&o relativa a '
eventos e workshops organizados num restaurante vegetariano?
Newsletters com ...
Sim
Informacdo prom..
Hio
Gréaficos, esquam_.
Talvez
Tenho de parceb...
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Apéndice IX — Inquérito Online — Seccéo relativa a redes sociais

Redes Sociais como Canal Digital

Com gue frequéncia costuma aceder as redes sociais?

Todos os dias

Considera que as redes sociais s30 um bom meio para divulgar as
actividades de um restaurante vegetariano?

Pelo meno uma vez par semana
Pelo menos uma vez por més
Sim

Hunca
Mao

Em quais das seguintes redes sociais segue restauranies vegetarianos?
Indigue o grau de concordéncia perante as sequintes afirmagdes.”

Facebook
Discordo totalme... Discordo Mem concardo, 0. Concordo Concordo plena...

Instagram

Prefire manter-m.
Pintarest

Prefire receber co.
TripAdvisar

As redes sociais
Zometo

Consige obter inf.-
Happy Cow

Uma paginz nas r._
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Apéndice X — Inquérito Online — Seccéo relativa a aplicagdes mdveis

APPs como Canal Digital

Fleceitas vegstarni.
Espago de dicas
Costuma utilizar aplicagdes moveis? * Lembrets de ever...
Sim
Nio Gostaria de encontrar uma aplicagdo de um restaurante vegetariano com

caracteristicas diferentes das mencionadas acima?

Presncha o espago abaixo, caso tenha alguma sugestao.

Utiliza ou ja utilizou alguma aplicagdo mével de um restaurante? *
Sim

Haa . . ) .
Indique o grau de concordéncia perante as seguintes afirmacdes.

Discorde totalme... Discordo Mao concorde, ne... Concardo Caoncordo totalm...
W

Classifigue as seguintes caracteristicas quanto ao grau de utilidade numa

: = - . Uma APP tem de ...
aplicagdo movel de um restaurante vegetariano.

Mada (i N3o t&o (il Relativamente (il Muito dtil Extremamente Ctil Para fazer uma re.

Descamagar WmEs ..

Pedido de Resarn...

Teruma aplicagd...
Pedido de tekeaw...

Uma APP que me..
Ementa do dia
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Apéndice XI — Guido de Entrevistas

Ol4, o meu nome é Ana Catarina e estou a terminar o mestrado em marketing digital no
ISCAP.

De forma a desenvolver a minha dissertacédo, pretendo criar uma série de produtos digitais
usando a metodologia de design centrada no utilizador, de forma a conseguir apresentar
produtos digitais Uteis e que cumpram as necessidades do nicho vegetariano.

O Kansha - Restaurante Vegetariano surge como caso de estudo, o qual ird beneficiar dos
produtos desenvolvidos como apoio a sua estratégia digital.

O objetivo desta entrevista é obter informagdes e opiniGes relevantes para o
desenvolvimento dos produtos digitais, sendo estas muitos importantes para validar a
metodologia utilizada.

Esta entrevista esta inserida no estudo preliminar, e por isso, a sua opiniao e visdo sobre

0 assunto € de extrema importancia.

- Apresentar Pedido de autorizacao de recolha de informagdes.

Sobre o entrevistado...
- Costuma frequentar restaurantes vegetarianos? Com que regularidade?
- Qual o motivo que o leva a visitar este tipo de restaurante?

- Segue um tipo de dieta vegetariana? Sim. Qual?

Sobre o Kansha...
- De que forma ficou a conhecer o Kansha?
- Numa frase, ou palavra, como descreveria 0 Kansha?
- Que mensagens acredita que o Kansha passa aos que o visitam?
- Quiais as cores que associa ao Kansha? Atribui-lhes algum significado? Qual?
- Considera ser um cliente frequente do Kansha?
- Conhece as noites tematicas do Kansha?
Sim. — De que forma ficou a conhecer as noites tematicas?
N&o. (breve explicagéo) - Estaria interessado em ser informado sobre as noites
tematicas? De que forma?
- Conhece os workshops proporcionados pelo Kansha?

Sim. - Ja participou em algum destes eventos?
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Sim. - Como teve conhecimento destes eventos?
N&o. - O que o levaria a participar neste tipo de eventos?

Né&o. (Breve explicacao) - Qual o motivo que o levaria participar?

Como utilizador online...

- Antes de visitar um restaurante faz algum tipo de pesquisa online?

- Quiais os canais de preferéncia para fazer essa pesquisa?

(sugestdes no caso de falta de resposta: websites, Facebook, apps como TripAdvisor
ou Zomato)

- De quais destes canais considera obter a melhor informagéo?

- Que fatores observa antes de visitar determinado restaurante?

(sugestdes no caso de falta de resposta: menu, preco, comentarios, fotografias do
espaco, localizacéo)

- Quais destes considera que tem maior peso na decisdo final de visitar o restaurante?

Websites...

- O que espera encontrar quando navega num website de um restaurante vegetariano?

- Que tipo de informacéo considera indispensavel constar num website de um restaurante
vegetariano?

(sugestdes no caso de falta de resposta: estacionamento gratuito, reservas, jantares
de grupo)

- Que caracteristicas considera Uteis num website de um restaurante?

(sugestdes no caso de falta de resposta: pedido de informacao, pedido de reserva)

- Quiais acredita serem o0s maiores problemas em websites de restaurantes? Ja se deparou
com algum?

- Partindo do principio que num website de um restaurante vegetariano existe um blog,
que categorias ou temas gostaria de ver expostos?

(sugestdes no caso de falta de resposta: receitas de pratos vegetarianos, dicas para
uma vida vegan, noticias globais, estudos)

- Das imagens apresentadas selecione 4 das que considera mais adequadas para serem

utilizadas no site oficial de um restaurante vegetariano. Explique o porqué?

Newsletter ...
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- Costuma receber newsletters?
Sim. — Alguma dessas newsletters é de restaurantes?
Sim. - Que tipo de informac&o valoriza nesse tipo de newsletter?
N&o - Que tipo de conteldo e caracteristicas o/a faria subscrever uma
newsletter de um restaurante?
N&o. — Que tipo de conteudo e caracteristicas o/a faria subscrever uma newsletter?
E no caso de uma newsletter de um restaurante?
- Considera que uma newsletter pode ser um meio apropriado para comunicar eventos e
workshops?
- Estaria disposto a receber newsletters semanais com este tipo de informagéo?
- O que valoriza mais numa newsletter: informacdo de texto muito pormenorizada ou
imagens e graficos explicativos?
- Para si, 0 que torna uma newsletter apelativa, que o faz parar para ler e ndo a descartar

imediatamente?

Redes Sociais...

- Costuma seguir restaurantes vegetarianos nas redes sociais? Em quais?

- Considera que as redes sociais sdéo um bom meio para divulgar as atividades de um
restaurante vegetariano? Porqué?

- Considera que as redes sociais podem substituir os sites dos restaurantes? Porqué?

Indique o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacoes:

Apps...
- Costuma usar aplicacGes moveis?

Sim. — Utiliza aplicagdes de restaurantes?
Sim. - Que funcionalidades considera Uteis nesse tipo de aplicacdes?
N&o. — O que o faria instalar uma aplicagdo de um restaurante? Que
funcionalidades consideraria uteis?
N&o. — O que o faria instalar uma aplicacdo? E se for uma aplicacdo de um
restaurante, que caracteristicas o/a fariam utilizar/descarregar?
- Que tipo de aplicacdo esperaria de um restaurante vegetariano? Que caracteristicas

gostaria de encontrar?
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(sugestdes no caso de falta de resposta: reservas; pedidos de takeaway; ementa do
dia; dicas vegetarianas)
- Considera que uma aplicacdo possa ser uma boa aquisicdo de um restaurante

vegetariano? Justifique.

Assinale o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:
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Apéndice XIl — Complemento Entrevista 1

Indique o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacoes:

Discordo )
Discordo
totalmente

Prefiro manter-me
informado/a através das
redes sociais do que

através de outros canais

Prefiro receber convites
para eventos através
das redes sociais do
que através de outros

canais

As redes sociais sdo um
canal pouco intrusivo, e
por isso, tenho
preferéncia por este

meio de comunicacao

Consigo obter
informacdo sobre
restaurantes nas redes
sociais, mas se procuro
detalhes, tenho de

procurar noutros meios

Uma pagina nas redes
sociais substitui um

website
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Nem concordo,

nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente



Apéndice X111 — Complemento Entrevista 2

Indique o seu grau de concordancia perante as seguintes afirmacoes:

Uma app tem de ser

divertida

Para fazer uma
reserva prefiro
utilizar um site, a

uma aplicagdo mével

Descarregar uma
aplicacdo de
encomendas
takeaway nao faz
sentido

Ter uma aplicacdo
com receitas
vegetarianas pode ser
atil

Uma APP que me
lembra de eventos
nos quais estou
interessado pode ser
interessante

Discordo
totalmente

Discordo
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Nem concordo,

nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente



Apéndice XIV — Complemento Entrevista 3

Das seguintes imagens, assinale quatro que considere apropriadas para serem apresentadas num

website oficial de um restaurante vegetariano.

= .3 L/
441\{&_’:@ ',
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Apéndice XV — Consentimento do Estudo Preliminar

Como aluna do mestrado em Marketing Digital e no ambito do meu projeto de dissertacao
intitulado “Estratégias Digitais para Alcangar Nichos de Mercado”, torna-se necessario fazer um
estudo preliminar no contexto da Experiéncia do Utilizador Vegetariano no meio online, para

desenvolver produtos digitais que cumpram as suas necessidades.

Desta forma, a participacdo de clientes do Kansha, que terdo de ser igualmente utilizadores de
canais online, é fundamental para a obtencdo da viséo e opinido inicial para o desenvolvimento

dos potenciais produtos.

Neste sentido, serdo aplicadas varias técnicas de design centrado no utilizador para desenvolver
novos produtos que sirvam a estratégia digital do Kansha. Como um dos clientes do restaurante,
0 seu contributo para a aplicagdo destas técnicas é extremamente relevante, de modo a avaliar

quais 0s métodos e técnicas mais Uteis e para conseguir desenvolver a investigacdo em causa.

De referir que os dados recolhidos, nomeadamente a gravacdo de audio da entrevista, que sera
posteriormente transcrita, € estritamente anonima, sendo o direito & privacidade individual

totalmente garantido.

Obrigado pela sua valiosa participagao!

CONSENTIMENTO INFORMADO

De acordo com as recomendacOes da Declaragdo de Helsinquia, compreendi a explicacdo que me
foi dada sobre o estudo preliminar que esté a ser realizado e que as informagdes recolhidas sdo

andénimas.

Compreendo que os resultados do estudo podem ser publicados em repositérios institucionais de

ensino, sem qualquer violacdo de confidencialidade/anonimato.

Ao participar nesta atividade, autorizo o uso de dados anénimos para a finalidade da investigagdo

gue lhe esté associada e mencionada acima.

Nome:

Assinatura:

de , 2019
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Apéndice XVI — Entrevista aos Stakeholders

10-
11-
12-
13-
14-

15-
16-
17-

Como surgiu a ideia para o negécio?

Qual a misséo e visdo do Kansha?

Qual a capacidade maxima do restaurante?

Quantos colaboradores trabalham no restaurante?

Quais 0s v0ss0s servigos principais?

Quais os servicos que gostariam de ver mais desenvolvidos?

Apresentam servico de takeaway? Fazem servico de entregas ao domicilio?
Tem um sistema de reservas implementado?

Acreditam que um sistema de reservas através de um site ou aplicacdo poderia
facilitar a organizacéo do servico e melhorar o atendimento? Ou ndo é uma
necessidade que se reflita de momento?

Quais os principais concorrentes?

Quem séo os vossos fornecedores?

Quem € o0 vosso publico-alvo?

Consideram que os clientes atuais sao clientes frequentes e fiéis?

A maioria dos clientes frequentes sdo vegetarianos? Ou verifica-se uma maior
afluéncia de pessoas curiosas e interessas em alimentacdo saudavel?

No meio digital, estdo presentes de que forma?

Quais 0s vossos objetivos a longo prazo?

Ao nivel da comunicacdo e da vossa estratégia de marketing digital, estipularam

algumas metas?
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Apéndice XVII — Esquema Aplicacéo 1

Procurar receitas

Login
Home
Receitas (pesquisa)

Adicionar ingredientes Lista de Compras

Favoritos
Adicionar ingredientes Frigorifico

Defini¢oes

Menu ——

APP v1
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—— Receita

Palavra
Dificuldade
—— Pesquisa
Filtro Ocasides

Refeicdo

Imagem ou video

Alterar n° de pessoas
Ingredientes 4[
Exportar lista

Bloco de Notas

Email
SMS
Preparagao Passo a Passo
Nutri¢do
Login - Selecionar conta
Partilhar { Facebook
Escolher rede social —E
Pinterest
Favoritos
Dificuldade
Legenda Tempo de Prep.
Gluten
Atributos —[

Lactose

Qual dieta?



Apéndice XVIII - Esquema Aplicaco 2

Adicionar
j— Lista de Compras ——
Limpar lista

Pegq. Aimogos
Brunch
Almogos
Refeicdo ——
Jantares
Sobremesas
Bebidas
Ovo Lacteo
Vegan ——
Tipo de Dieta
Ovo
Preferéncias de Dieta Dieta —
Lacteo
Gluten
j— Alergias
Lactose
15 min
30 min Tempo —
+30 min
Peq. Almogos
Almogos
Jantares
Sobremesas
Bebidas
Minha Conta

Preferéncias

Sobre

Selecionar emails a receber Escolher conta

Filtro —

Favoritos ——

Definigdes 1

Logini=—
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APP V1

—— Pesquisar

t—— Receitas

[—— Agenda

“—— Explorar

— Prato

t—— Partilhar

“—— Adicionar a Favoritos

Ementa do Dia

Eventos

Noites Tematicas
Dicas

Descontos

Votar

Blog

Imagem
Ingredientes
Prepragdo

Valores Nutricionais

AvaliagGes
Email
Facebook
Pinterest
Peg. Almogos
Almocos
Jantares
Sobremesas
Artigo no Site
Ementa
Workshops

Noites tematicas

Artigos no site

Adicionar a lista de compras

Deixar avaliagao



Apéndice XIX — Plano de Acdes do Teste de Wireframe de Website

Vou apresentar de seguida alguns desenhos que apresentam as varias paginas de um site
de um restaurante vegetariano. Quero testar a navegacdo do mesmo e para tal vou pedir

que faca algumas agdes, simulando com o dedo, como se fosse o rato/cursor.

1. Quando visita um website de um restaurante, qual € o principal motivo?
Consegue chegar |4 através do esboco?

Faca uma reserva.

Peca informacé&o sobre e ementa.

Se precisasse de ver imagens do espaco, consegue ter acesso?
Consegue dizer-me qual € a ementa do dia?

Subscreva a newsletter.

Qual a opinido geral da navegacéo do site? Acha dificil navegar?

© N o g B~ WD

Existe alguma informacao que gostaria de ver exposta que esta em falta? Qual?

Que caracteristicas poderiam estar implementadas?
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Apéndice XX — Plano de Agdes - Teste de Wireframe de APP verséo 1

De seguida serdo apresentados esbocos em papel para uma aplicacdo. Esta APP é uma

aplicacdo de receitas para um restaurante vegetariano. VVou pedir para que explore os

varios desenhos, tendo em mente que se trata de uma app para telemovel e que todos os

movimentos e acGes devem ter isso em mente.

10-
11-
12-
13-

A primeira tarefa sera verificar a receita de lasanha.

Uma vez que os ingredientes estdo a mostrar a preparacdo para uma pessoa,
gostaria que modificasse para 2 pessoas.

De seguida gostaria que exportasse 0s ingredientes para qualquer meio disponivel.
Ver a informacéo sobre a nutricdo e depois voltar a esconder.

Ver a preparacdo da receita passo a passo, vendo o primeiro e segundo passo, e
voltar novamente a receita.

Partilhe a receita atraves das redes sociais

Peco que adicione a receita aos favoritos.

Pesquise uma receita de sopa por exemplo.

Imaginando que tem poucos ingredientes em casa e gostaria de procurar uma
receita com esses ingredientes. Gostaria que procurasse uma receita.

Peco que verifique os favoritos.

Filtre as receitas por dificuldade.

Considera a aplicagdo facil de navegar? O que foi mais dificil?

Acha que deveria existir algum tipo de acdo adicional ou ja tem interacdes

suficientes?
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Apéndice XXI — Plano de Ac¢0es - Teste de Wireframe de APP verséo 2

De seguida serdo apresentados esbocos em papel para uma aplicacdo. Esta APP é uma

aplicacdo de receitas para um restaurante vegetariano. VVou pedir para que explore os

varios desenhos, tendo em mente que se trata de uma app para telemovel e que todos os

movimentos e acGes devem ter isso em mente.

8-
O-

10-
11-
12-
13-
14-
15-

A primeira tarefa apds o loading, sera fazer o login com o Gmail, para que possa
ter acesso a APP.

A segunda tarefa é ver a receita de lasanha, podendo explorar a vontade.

Agora gostava que adicionasse 0s ingredientes da receita a lista de compras.

De seguida gostava que deixasse uma avaliacdo na receita.

Gostava agora que partilhasse a receita para as redes sociais.

Consegue adicionar a receita a uma lista de favoritos. Por exemplo a lista do
almoco.

De regresso a pagina inicial, de que forma podera explorar as restantes seccdes?
Consegue, por exemplo, encontrar forma de votar na receita de Pascoa?
Imaginando que hoje € dia 6 de junho, consegue verificar a receita do dia?
Verifica mais alguma informacéo presenta na agenda?

Consegue ver a lista de compras e limpar os ingredientes anteriormente inseridos.
Faca uma pesquisa por uma receita de sopa, por exemplo.

Consegue visualizar os favoritos?

Por fim, consegue filtrar receitas? Pode selecionar qualquer tipo de filtro?
Considera a aplicacdo facil de navegar? O que foi mais dificil?

Considera a aplicacdo confusa, ou que faltam caracteristicas?
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Apéndice XXII — Plano de Acdes - Teste de Seccbes de Newsletter

1- O principal objetivo da Newsletter € manter o cliente ocorrente das novidades do

Restaurante. Dos seguintes exemplos, qual considera ser a forma mais atrativa para
apresentar artigos e novidades?

Variation A 0% Variation B g 100%

Lerem impsum
welit evse cilum dolore eu fugist rulla paristur. Excep-
et 40! GecabeM cupldatat o preident, st in
culpa qui officia deserunt molkt anim id est laborum.

Lorem impsum

Duits sute inse dolor in reprehenderit in veluplate

velit esse cillum dolore eu fuglat nulls panabur Excep-

Leur it ¢c et cUpBatal non proklent st i

2 - Tendo em conta que as cores sdo muito importantes para chamar a atencao para certos
detalhes numa Newsletter, qual a paleta de cores que mais Ihe agrada?

Variation A 38% Variation B g 63%

3- Por vezes, é necessario apresentar atalhos ou topicos que, por norma, levam o utilizador

a tomar a acdo de saber mais. Dos seguintes, quais considera conseguirem levar
facilmente a essa agdo?
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Variation A 38% Variation B 63%

.
@& O] =
Receitas Ementa do Dia Take Away
seschre. neschre. escunt. EMENTA DO RECEITAS RESERVAS

DIA

4 -Restaurante faculta eventos pagos e quer divulgé-los através da Newsletter. Dos

seguintes exemplos, qual acredita que apresenta melhor os futuros eventos?

Variation A 25% Variation B g 75%
[—]

Cozinha Vegetariana para Nao Cozinha Vegetariana para Nao
Vegetarianos Vegetarianos
3 de fevereiro, 17h-20n 3 de fevereiro, 17h-200

5- A primeira impressdo ao visualizar uma Newsletter € muito importante! Desta forma,
dos seguintes topos, qual o que mais lhe agrada?

Variation A ﬁ 75% Variation B 25%
RESERVAS | RECEITAS | CONTACTOS Lap PEDIDOS TAKEAWAY

Q 222888000

i

Prepare os Melhores Pratos

uwgm SV AUS & SIS

Novidades Kansha

:‘l NOVOS WORKSHOPS E RECEITAS

Locern Ipsum do ectetut it, sed do elusmod temipor
o 0 a.
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6- Analisando a imagem, podemos dizer que este tipo de informagdo € atil numa

Newsletter de um Restaurante.

Noites Tematicas

PAQA A S ZESERV A

RESERVAR

7- Pretende-se mostrar como decorreram os workshops anteriores através de uma galeria

de imagens. Qudo importante considera ser este tipo de informacao?

GALERIA DOS ULTIMOS WORKSHOPS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

Ja conhece a
nossa APP?

As suas receitas mais perto de si...

DISPONIVEL EM

= Available o

B DISPONVEL NO n the
> Google Play &= App Store
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Apéndice XXIIl — Consentimento do Teste de Protétipos

Como aluna do mestrado em Marketing Digital e no @mbito do meu projeto de dissertagéo
intitulado “Estratégias Digitais para Alcancar Nichos de Mercado”, torna-se necessario
fazer um teste aos protétipos desenvolvidos no contexto da Experiéncia do Utilizador

Vegetariano no meio online.

Como um dos clientes do Kansha, o seu contributo é extremamente relevante, de modo a
avaliar a usabilidade dos protétipos desenvolvidos para este publico e de forma a

conseguir avancar na investigacdo em causa.

De referir que os dados recolhidos, nomeadamente a gravacdo de video do teste, que sera
posteriormente transcrita, € estritamente anonima, sendo o direito a privacidade

individual totalmente garantido.

Obrigado pela sua valiosa participacao!

CONSENTIMENTO INFORMADO

De acordo com as recomendac6es da Declaracao de Helsinquia, compreendi a explicacdo
que me foi dada sobre o teste de prot6tipos que esta a ser realizado e que as informacdes

recolhidas sdo andénimas.

Compreendo que os resultados do estudo podem ser publicados em repositorios

institucionais de ensino, sem qualquer violacdo de confidencialidade/anonimato.

Ao participar nesta atividade, autorizo o uso de dados an6nimos para a finalidade da

investigagdo que lhe esta associada e mencionada acima.

Assinatura:

de , 2019
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Apéndice XXIV — Plano de Acdes - Teste do Prototipo de Newsletter

De seguida vou apresentar dois emails que apresentam uma newsletter. Gostaria que

testasse a usabilidade e design da mesma, respondendo a algumas questdes.

Qual dos assuntos, considera que o chamaria mais a atencédo e o leva a abrir a
newsletter?

Consegue perceber onde pode verificar o acesso as receitas do site?

Qual das seccdes da newsletter Ihe parece mais importante?

Qual das secc¢des se torna irrelevante?

Considera que este design reflete bem o restaurante?

Verifique a opc¢éo de deixar de subscrever a newsletter.

Qual a opinido geral relativamente ao design?

Consideraria subscrever esta newsletter?
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Apéndice XXV — Plano de Agdes - Teste do Protdtipo de Website

Vou apresentar de seguida um prot6tipo de um website para o restaurante vegetariano
Kansha. Quero testar a navegacdo e design do mesmo, pelo que vou pedir que tome

algumas acdes e que comente a medida que as for realizando.

1- Quando visita um website de um restaurante, &€ com que finalidade? Consegue
desenvolver essa acdo através deste prototipo?

2- Faca uma reserva no restaurante para o dia 3 de setembro, as 13h30, para duas
pessoas.

3- Pode fazer um pedido de informacdo sobre jantares de grupo?

4- Pode dizer-me qual é a ementa do dia?

5- Subscreva a newsletter do restaurante.

6- Verifique os workshops planeados para este més?

7- Qual é o preco do workshop de culinaria vegetariana?

8- Verifique a receita de Salada de Legumes Verdes.

9- Siga o restaurante nas redes sociais.

10- Visualize as imagens do espaco.

11- Considera que este protdtipo representa o restaurante em causa?

12- Gostaria de ver outras caracteristicas neste protétipo?
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Apéndice XXVI — Plano de Acdes - Teste do Prototipo de APP

De seguida vou apresentar um prototipo de uma aplicacao de receitas para o restaurante

Kansha. Vou pedir para que explore a APP, através das acGes que for solicitando de forma

a testar a usabilidade e design da mesma.

10-

11-

12-

13-

14-

A primeira tarefa ap0s o loading, sera fazer o login.

No novo painel gostaria que verificasse a receita da Salada de Legumes Verdes.
Agora gostaria que alterasse as porc¢des para 8 pessoas.

Pedia que adicionasse todos os ingredientes da receita a lista de compras.

Pode agora visualizar a lista atualizada e apagar os ingredientes previamente
inseridos.

Gostava que voltasse a receita da Salada de Legumes Verdes e que deixasse uma
avaliacdo de 4 estrelas a receita. Pode ainda simular um comentario.

Gostava agora que partilhasse a receita numa rede social.

Pode agora verificar se encontra os Favoritos e se a Salada de Legumes se
encontra la.

Gostaria que encontrasse forma de votar na ementa de Pascoa?

Imaginando que hoje é dia 12 de junho, consegue verificar se existe algum evento
futuro?

Pode verificar se existem informacGes sobre a Noite de Francesinha?

No caso de procurar uma receita de lasanha, como faria para a encontrar?

Por fim, pedia que filtrasse as receitas, na categoria de pequenos-almogos, com o
méaximo de tempo de 30 minutos e com avaliacdo minima de 4 estrelas.

Pode agora, se quiser explorar a aplicagdo um pouco mais, para responder a um

pequeno questionario de usabilidade.
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Apéndice XXVII — Wireframe Website — Homepage

Filosofia Ementa

Kansha - Cozinha

Galeria LOGO Eventos Blog Contactos

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Nunc maximus, nulla ut commodo sagittis.

Ementa do Dia

‘ Reservas ‘

SERVICOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non pulvinar lorem felis nec erat

%@  REFEICOES PRODUTOS BIOLOGICOS
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commodo sagittis, sapien dui mattis dui, commodo sagittis, sapien dui mattis dui,
non pulvinar lorem felis nec erat non pulvinar lorem felis nec erat

P [ ]
YD NOITES TEMATICAS sp.  WORKSHOPS
Lorem ipsurq dolor sit amet, consectetur Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commeodo sagittis, sapien dui mattis dui, commodo sagittis, sapien dui mattis dui,
non pulvinar lorem felis nec erat non pulvinar lorem felis nec erat

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non pulvinar lorem felis nec erat

KANSHA - COZINHA VEGETARIANA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non
pulvinar lorem felis nec erat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non
pulvinar lorem felis nec erat. Aliquam egestas, velit at condimentum
placerat, sem sapien laoreet mauris, dictum porttitor lacus est nec
enim. Vivamus feugiat elit lorem, eu porttitor ante ultrices id.
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GRATIDAO E NOSSO LEMA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non pulvinar lorem felis nec erat

GALERIA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non pulvinar lorem felis nec erat

TESTEMUNHOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non pulvinar lorem felis nec erat

Ana Rodrigues

LOGO

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Nunc

maximus, nulla ut commodo sagittis,

sapien dui mattis dui, non pulvinar
lorem felis nec erat

6 0O 0 @&

INFORMAGOES SUBSCREVA A NOSSA NEWSLETTER

e Politica de privacidade

e Resolugao de Conflitos

e Livro de Reclamacdes

© Copyright 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana
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Apéndice XXVIII — Wireframe Website — Filosofia

Ementa Galeria

LOGO

Filosofia Kansha

Eventos  Blog  Contactos

SOBRE NOS

Larem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Nunc maximus, nulla ut commodo sagittis, sapien dui
mattis dui, non pulvinar lorem felis nec erat. Aliquam
egestas, velit at condimentum placerat, sem sapien laoreet
mauris, dictum porttitor lacus est nec enim. Vivamus
feugiat elit lorem, eu porttitor ante ultrices id. Phasellus
suscipit tellus ante, nec dignissim elit imperdiet nec.
Nullam fringilla feugiat nisl. Ut pretium, metus venenatis
dictum viverra, dui metus finibus enim, ac rhoncus sem
lorem vitae mauris. Suspendisse ut venenatis libero
suspendisse lorem felis, pretium in maximus id, tempor
non ipsum.

Para todos os seres vivos

Os Nossos Valores

# Do japonés kansha significa gratidao...

Curabitur id iaculis justo, non feugiat orci.

Uma vida saudavel e plena

O Chef

Equipa Kansha

Pedro Machado

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

Sofia Ferreira

AAnfitria

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit

LOGO

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commodo sagittis,
sapien dui mattis dui, non pulvinar
lorem felis nec erat

INFORMAGOES

o Livro de Reclamagdes

®Resolucio de Conflits

— _

© Copyright 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana

SUBSCREVA ANOSSA NEWSLETTER
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Apéndice XXIX — Wireframe Website — Ementa

Filosofia Galeria

LOGD

Ementa

Eventos Blog

Contactos

SOPA DE CENOURA

Cenoura, abdbora, aipo...

SALADA DE QUINOA

E outras com tempero a gosto.

PARA O ALMOCO HOJE TEMOS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut
commodo sagittis, sapien dui mattis dui, non pulvinar lorem felis nec erat

JARDINEIRA

E tambén:

Grao com broa e Hummus de feijao.

BOLO DE ALFARROBA

E também

Morangos com "natas"..

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commodo sagittis,
sapien dui mattis dui, non pulvinar
lorem felis nec erat

6 0O 6 @

o Copyri

« Politica de privacidade

o Livro de Reclamacdes

Resolucao de Conflitos

1ght 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana

MENU KANSHA

PEQUENQS-ALMOCOS Hora: 8h00 - 11h00 ALMOCOS Hora: 12000 - 14h00
P: 4,00€ Prato S 4,00€
Despertares Kansha 4,00€ Prato S + Sopa 4,00€
Granola e Fruta 4,00€ Prato M 4,00€
Papas de Aveia 4,00€ Prato M + Sopa 4,00€

2T 4,00€
LANCHES Hora: 15h00 - 19h00

Sopa 4,00€
Pao com Doce 4,00¢ BEBIDAS
Pao com Abacate 4,00€

é i 4,00€

Tosta Kansha 4,00€ e
Fatia de Bolo 1,00¢ kD Rt

Infusao 4,00€

Sumo Kansha 4,00€

INFORMAGOES SUBSCREVA A NOSSA NEWSLETTER
LOGO
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Apéndice XXX — Wireframe Website — Galeria

Filasofia Ementa LoGD Eventas Blog Cantactos
INFORMAGOES SUBSCREVA ANOSSA NEWSLETTER
LOGO
e _
Lorem ipsum dolor sit amet, * Livro de Reclamagdes
consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commodo sagittis, « Resolucdo de Conflites Email*
sapien dui mattis dui, non pulvinar ma
lorem felis nec erat
© Copyright 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana
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Apéndice XXXI

— Wireframe Website — Eventos

Filosofia Ementa Galeria

LOGD Blog  Contactos

Eventos

WORKSHOP DE CULINARIA VEGETARIANA

Publicado 3 18:00h em Receitas * 2 Comentirios * 06 Gostos * Partilhar

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut commodo sagittis, sapien dui mattis
i, non pulvinar lorem felis nec erat

NOITE TEMATICA - NOITE DE FRANCESINHA

Publicado s 1&:00h em Receitas * 2 Comentarios * 96 Gostos * Partilhar

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut commode sagittis, sapien dui mattis
dui, non pulvinar lorem felis nec erat

sapien dui matti

consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commedo sagittis,

lorem felis nec erat

T
INFORMACOES SUBSCREVA A NOSSANEWSLETTER
1060
« Politica de privacidade
Lorem ipsum dolor sit amet, & Livro de Reclamagdes

s dui, non pulvinar

e Contios _

© Copyright 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana
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Apéndice XXXII — Wireframe Website — Blog

Filosofia Ementa Galeria

LOGD Eventos Contactos

3 BOLOS QUE NAO LEVAM 0OVOS

Publicado s 18:00h.em Receitas* 2 Comentarios * 96 Gostos * Partithar

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut commeodeo sagittis, sapien dui mattis
dui, non pulvinar lorem felis nec erat

3 BOLOS QUE NAO LEVAM OVOS

Publicado s 18:00h em Receitas * 2 Comentarios * 96 Gostos * Partilhar

Larem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc maximus, nulla ut commodo sagittis, sapien dui mattis
dui, non pulvinar lorem felis nec erat

T 1]

INFORMACOES SUBSCREVA A NOSSANEWSLETTER
LOGD

 Politica de privacidade

Lorem ipsum dolor sit amet, »Livro de Reclamagdes _
consectetur adipiscing elit. Nunc

maximus, nulla ut commodo sagittis, *Resolucio de Conflitos

sapien dui mattis dui, non pulvinar

lorem felis nec erat

© Copyright 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana
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Apéndice XXXII1 — Wireframe Website — Contactos

Kansha - Cozinha Vegetariana

Filosofia Ementa Galeria LOGD Eventos Blog
Entre em contacto...

ONDE ESTAMOS DEIXAR MENSAGEM

Rua de Sdo Jodo de Deus nr” 21 R/C Dto ‘ ‘

2495-456 Fatima

Portugal ‘ ‘ ‘ ‘

Email: kansha.veg@gmail.com

Telefone: +351 249 413 633

6 O

=
INFORMACOES SUBSCREVA A NOSSA NEWSLETTER
LOGD
e _
Nome*
Lorem ipsum dolor sit amet, #Livro de Reclamacdes
consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commedo sagittis, e« Resolugao de Conflitos Email*
sapien dui mattis dui, non pulvinar e
lorem felis nec erat
6 O
© Copyright 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana
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Apéndice XXXIV — Wireframe Website — Reservas

Kansha - Cozinha Vegetariana

Filosofia Ementa Galeria LOGD Eventos Blog

Faca a sua marcacao...

DADOS DE RESERVA

‘ ‘ ‘ N de Pessoas - ‘
12 May 2016 ‘ =] ‘ Hora - ‘
~
INFORMACOES SUBSCREVA A NOSSA NEWSLETTER
LOGD
= Politica de privacidade
Lorem ipsum dolor sit amet, #Livro de Reclamacdes

consectetur adipiscing elit. Nunc
maximus, nulla ut commedo sagittis,
sapien dui mattis dui, non pulvinar
lorem felis nec erat

» Resolugao de Conflitos Email*

Subscrever

6 O @ @&

@ Copyright 2019 - Kansha - Cozinha Vegetariana
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Apéndice XXXV — Wireframe APP versdo 1 —P4ginale 2
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Apéndice XXXVI — Wireframe APP versdo 1 — Pagina 3 e 4
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Apéndice XXXVII — Wireframe APP versdo 1 — Pagina5e 6
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Apéndice XXXVIII — Wireframe APP verséo 1 — Pagina 7
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Apéndice XXXIX — Wireframe APP versdo 1 — Elementos
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Apéndice XL — Wireframe APP verséo 2 — Paginale?2
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Apéndice XLI — Wireframe APP versdo 2 — Pagina3e4
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Apéndice XLII — Wireframe APP versdo 2 — P4gina5e 6
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Apéndice XLIIT —Wireframe APP versdo 2 — Pagina7 e 8
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Apéndice XLIV — Wireframe APP verséo 2 — Pagina9 e 10
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Apéndice XLV — Wireframe APP versao 2 — Elementos
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Apéndice XLVI - Resultados SUS Website

16
18
20
19
16

15
16
17
17
19
20
19
19
16
17

Scales
Odditems Evenitems SUS score (/100) Grades
16 80
19 92,5
20 100
16 87,5
20 90
18 82,5
18 85
18 87,5
19 90
20 97,5
16 90
19 95
20 97,5
18 85
20 92,5
Average

score

90,16666667

15
0,454545455

0

B

> w > >

> W>»>>>P>Wwwm

0,545454545
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Grading SUS Key

90-100
80-89
70-79
60-69

Less than 60

0
0,256198347

92
85
72
52
38

25

Best imaginable
Excellent
Good
OK/Fair
Poor
Worst
imaginable

MmO 0O W >

14
0,247933884



Apéndice XLVII — Resultados SUS APP

Scales
Odd items Evenitems SUS score (/100) Grades

12 16 70 C
16 16 80 B
15 18 82,5 B
16 17 82,5 B
16 18 85 B
16 15 77,5 C
16 20 90 A
18 18 90 A
20 20 100 A
20 20 100 A
18 19 92,5 A
20 20 100 A
19 17 90 A
16 16 80 B
12 11 57,5 F

Average

score 85,16666667 B

14 1
0,454545455 0,545454545

184

Grading SUS Key

90-100
80-89
70-79
60-69

Less than 60

0
0,256198347

92
85
72
52
38

25

Best imaginable
Excellent
Good
OK/Fair
Poor
Worst
imaginable

MmO 0O W >

10
0,247933884



Apéndice XLVIII — Prototipo Final Website - Homepage

FILOSOFIA EMENTA EVENTOS NOVIDADES RESERVAS CONTACTOS

BEM-VINDO AO

KANSHA
UM LUGAR DE PARTILHA E GRATIDAO

OS NOSSOS SERVICOS

Pretendemos proporcionar-lhe uma experiéncia diferente, saborosa e rica em nutrientes, de forma a
contribuir para a sua qualidade de vida.

\

REFEICOES

Servimos refeigdes saudiveis e cheias de cor. Todos os dias,
d: e

dife
bem como outros alim

-om os melhores vegetais,

tos provenicntes da natureza

NOITES TEMATICAS

As sextas o osso restaurante tranforma-se trazendo um tema
para os nossos pratos. Comida
ou tapas, sempre veggie e com muito sabor

ou mexicana, francinhas

TAKEAWAY
Quer sefa o almoo ou jantar, para um diz ou para a semana toda.
fazer a sua encomenda, e vir busca-la a0 restaurante. As nossas
slo a pensar no ambiente.

PRODUTOS BIOLOGICOS

Para além de confecionarmos os nossos pratos com produtos
sempre frescos, ainda comercializamos granolas e barvas de

propria e outros produtes de

WORKSHOPS
Aos sibad
fikcil adota
natureza,

1<)

pretendem que se torne mis

05 proporcionamos workshops g
av

ida mais sauddvel, e que respeite todos os seres vivos e a

C FESTAS PRIVADAS
Ao fins-de-semana, pode alugar o nosso espaco para celebrar o seu
rio ou o dos seus filhos, Providenciamos todos os aperitivos,

refeicio e até o bolo.

SOBRE NOS

Mais do que comida, no Kansha celebra-se o que a natureza nos d4, numa explosao de cores vibrantes

atidio”, e remete para a filosofia
ez, Na culindria
res.

Kansha é uma palavea japonesa que significa
ujo principal valor é a harmonia entre o Homem e a Nat
tudo o quea 14 é ap ado de forma gra
peito pelo Planeta.

No KANSHA, quem nos visita é convidado 4 sentir-se em casa e a experienciar una
alimentagio mais saudivel e que nao inclui qualquer vestigio animal.

Do que estd 3 espera para nos visitar?

GRATIDAO E O NOSSO LEMA.
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“Gratitude is the healthie 1 uman emotio

have, the more likely you will have e

ZIG ZIGLAR

GALERIA

0 nosso espago procura convidé-lo a apreciar uma refei¢do em harmonia com a natureza. Temos
também um local dedicado s criangas, para que elas se sintam em casa.

O QUE DIZEM SOBRE NOS

Mais que uma excelente experiéncia, um vislumbre dos exageros cometidos 4 mesa... Ndo é necessério
muito, o basico e indispensavel chegam.... d

Hilario Mendes Francisco

INFORMACOES SUBSCREVER NEWSLETTER

- Politica de Privacidade.
KoANShA - Politica de Cookies.
- Resolucao de Conflitos.

- Livro de Reclamacées Online.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice XLIX — Protétipo Final Website — Filosofia

EMENTA EVENTOS \ 4 7| NOVIDADES RESERVAS CONTACTOS

FILOSOFIA

SOBRE NOS

Mais do que comida, no Kansha celebra-se o que a natureza nos d4, numa explosdo de cores vibrantes
e sabores tinicos.

Kansha é uma palavra japonesa que significa “gratidio”, e remete para a filosofia
oriental, cujo principal valor é a harmonia entre o Homem e a Natureza. Na culindria
“Kansha”, tudo o que a terra da é aproveitado de forma graciosa, saborosa e em res-
peito pelo Planeta.

No KANSHA, quem nos visita é convidado a sentir-se em casa e a experienciar uma
alimentagao mais saudavel e que nao inclui qualquer vestigio animal.

Do que est & espera para nos visitar?

OS NOSSOS VALORES

GRATIDAO v, FAMILIA

Do japonés, Kansha significa gratiddo... we Para que todos se sintam em casa...
! COMPAIXAO ¥ SAUDE
% Para todos os seres vivos. @&/  Uma vida saudével e plena...

EQUIPA KANSHA

Sofia Ferreira Pedro Machado

A Anfitria 0 Chefe
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GALERIA

0 nosso espago procura convida-lo a apreciar uma refei¢do em harmonia com a natureza. Temos
também um local dedicado as criangas, para que elas se sintam em casa.

W

INFORMAGOES SUBSCREVER NEWSLETTER

Politica de Privacidade.
Politica de Cookies.
Resolucao de Conflitos.

Livro de Reclamagdes Online.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice L — Protdtipo Final Website — Ementa

FILOSOFIA EMENTA EVENTOS NOVIDADES RESERVAS CONTACTOS

EMENTA

PARA O ALMOCO, HOJE TEMOS:

If service. Poderd escolher entre o prato S e M, ou Buffet Livre.
s a nossa Ementa trds novos sabores.

No Kansha o almogo ¢ servido em
Todos os

O
é ) ),
=
SOPA REFEICXO ACOMPANHAMENTOS SOBREMESAS
Feijiio Verde Lasanha de lentilhas, Feijoada salada de frutos secos e outras Bolo de Maga & Mousse de
de feijio preto & Polenta &olhados Cacau

MENU KANSHA

Panquecas 4,006 Pratos 5,90¢
Despertares Kansha 3,00 Pratos 6,90€
Granola e Fruta 2,50€ Prato M 7,90¢
Overnight Oats 2,50€ Prato M + Sopa 8,90€
Papas de Aveia 2,50€ Buffet livre 10,90¢
smothie 3,00€ Sopa 1,50¢
Pio com Doce 1,20€ Sobremesa Trio 2,006
Pio com Abacate 2,00 Sobremesa Pequena 0,70€
‘Tosta de "Queijo" 2,00¢ Bebida do Dia 1,00¢
Tosta Mista "Queijo” e Tofu fumado 2,20€
Tosta Kansha 1,40¢
Fatia de Bolo 1,50€
Fatia de Bolo ¢/cobertura 2,00€

Porto Lager 1,75€

Imperial Stout 2,506

Xarlie 25¢l 1,60¢

Xarlie 50c] 3,20€
Café 0,70€

Vinha da Malhada Rosé 8,006
Café de Cereais 1,00¢

Vinha da Malhada Tinto 8,00¢
Galdo 1,20€

Cepa Pura - Aragonez 14,00€
Capuccino 1,40¢

Maximo's Branco 2013 13,006
Bebida Dourada 1,50€

Maximo's Tinto 2015 13,00¢
Infusia 1,006

Monchique 50cl 0,50€
Infusdo Partilhada 1,80¢

Monchique 1,51t 1,30¢
Chi Matcha 1,20€ £

Agua das Pedras 20c] 1,40€
Sumo Kansha 2,50€

Compal 33cI 1,206
Sumo de Laranja 1,50€

INFORMAGOL'S

ca de Privacidade.
- Politica de Cookies.
- Resolucao de Conflitos.
- Livro de Reclamagées Online.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice LI — Protétipo Final Website — Eventos

FILOSOFIA EMENTA VENTC A< x NOVIDADES RESERVAS CONTACTOS

EVENTOS

NOITES TEMATICAS WORKSHOPS

Noite Vietnamita Noite Italiana Noite de Francesinha
Cozinha vietnamita na noite tematica de Na préxima sexta-feira vamos abrir ao Mais uma noite em que a francesinha é o
sexta-feira, 19 de julho... jantar com tipicos pratos de Itdlial... prato principal!...

-
/@ﬁ \\
L J|
\ y
~ Y
Workshop de Culindria Noite de Sabores Indianos Workshop de Produtos de
Vegetariana Limpeza Ecolégicos
Noite de Sabores Indianos, dia 22 de

A nossa proposta para 2019 é um ciclo de 3 fevereiro. M“'S‘"n‘“ nilte bendtica, Féc Produgdo e oferta de detergente da roupa,
workshops de Cozinha Vegetariana, a re heada de especiarias e outros sabores.... limpa vidros e ambientador....

alizar de 2 em 2 meses para abordar...

INFORMAGOES SUBSCREVER NEWSLETTER

- Politica de Privacidade.

- Politica de Cookies.

- Resolugao de Conflitos.

- Livro de Reclamagées Online.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice LIl — Prototipo Final Website — Novidades

FILOSOFIA EMENTA EVENTOS y o NOVIDADES RESERVAS CONTACTOS

NOVIDADES

o L y O KANSHA NA OUREARTE
MUSIC FEST 0 Kansha na Ourearte Music
Esta semana o Kansha esteve na Ourearte Fest
Music Fest com a barraquinha vegetariana, Salada de Legumes Verdes

onde o pdo com "chourigo" foi rei...
12 dicas para se tornar vege-
tariano

SALADA DE LEGUMES
VERDES e

Esta salada de legumes verdes faz uso de muitos

ingredientes de cor verde que possuem uma Noites Temdticas

aparéncia e um gosto maravilhosos...

Noticias
Receitas
Workshops
12 DICAS PARA SE
TORNAR VEGETARIANO

A atitude de ser vegetariano ajuda a prépria Culinria, Dieta, Eco]égico,

pessoa, a carteira e o meio ambiente. Se procu- Especiarias, Eventos,

ra tornar-se vegetariano.... Francesinha, India, Itdlia,
Limpeza, Massa, Musica,
Pizza, Receitas, Saladas,
Vegetarianismo,
Vegetariano, Workshop,
Asia

INFORMAGOES SUBSCREVER NEWSLETTER

- Politica de Privacidade.
KANShA - Politica de Cookies.
- Resolucao de Conflitos.

- Livro de Reclamagdes Online.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice LI - Prototipo Final Website — Reservas

FILOSOFIA EMENTA EVENTOS \ X An¢hiA / NOVIDADES RES S CONTACTOS

FACA A SUA RESERVA

DADOS DA RESERVA

Faga a sua reserva e aguarde a confirmagio por email.

Li e aceito a Politica de Privacidade

INFORMAGOES SUBSCREVER NEWSLETTER

- Politica de Privacidade.

- Politica de Cookies.

- Resolucdo de Conflitos.

- Livro de Reclamagdes Online.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice LIV - Protétipo Final Website — Contactos

FILOSOFIA EMENTA EVENTOS A<\ x4 NOVIDADES RESERVAS

CONTACTOS

ONDE ESTAMOS DEIXAR MENSAGEM

Rua de Sdo Jodo de Deus n® 21 R/C DTO

2495-456 Fitima

Email: info@kansha-veg.pt

Telefone: (+351) 249 413 633

Horério: Seg-Sab - 8h00-19h00
Sextas Teméticas - aberto até as 22h00

Li e aceito a Politica de Privacidade

cm"’ﬁappy(‘.‘ow

INFORMAGOES SUBSCREVER NEWSLETTER

[
k"’xNSW"( Politica de Privacidade.
\ - Politica de Cookies.
N - Resolucédo de Conflitos.
Livro de Reclamacgdes Online.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice LV - Prototipo Final Website — Workshop

FILOSOFIA EMENTA E 4 \ NOVIDADES RESERVAS CONTACTOS

Noite Vietnamita

0 Kansha na Ourearte Music
Fest

Salada de Legumes Verdes

12 dicas para se tornar vege-
tariano

Noite Italiana

Dicas

Noites Temdticas

Ano Novo, Workshops Novos! Noticias

A nossa proposta para 2019 é um ciclo de 3 workshops de Cozinha Vegetariana, a realizar de 2 em2 .
Receitas

meses para abordar teméticas diferentes.

Pode optar apenas por um dos workshops ou pelos trés com a devida vantagem 1o prego final. Workshops

£m todos os workshops serdio feitas virias receitas que concretizem o 0. Oferecemos
o manual ¢ o jantar no final com o que for confeccionado.

Todos podem fazer o workshop, vegetarianos ou no. O nosso objectivo é que todos possam fazer

wma kb t L Culindria, Dieta, Ecoldgico,

nada falte no prato. Especiarias, Eventos,
Francesinha, India, Itélia,
A CA Limpeza, Massa, Musica,
Pizza, Receitas, Saladas,
Vegetarianismo,
2 Fevereiro ~ Nem todos os hidratos de carbono sio iguais! Vegetariano, Workshop,

6 Abril - Onde vamos buscar a proteina? sia

6 Julho - A importincia dos micronutrientes.

Sobre o formador:

Pedro Machado ¢ formad logi cozinha desde cedo que faz parte do seu mundo quer

como autodidacta quer através de formagao na drea da culindria.

Segue uma alimentagdo de base vegetal h 4 anos,

Enquanto atleta de ultramaratonas (a dltima de 170 Km no Mont Blanc, em Agosto passado) temn um

oldada especiat & 30 que faz reflectir na confecgao dos pratos no Kansha.

Deixou um trabalho que jé ndo o realizava para estar agora a viver o seu propésito de vida quer a Informe-se sobre as vanta-

v 1
corinbar quer a transmitic tido o que aprendeu sobee cozinha vegetariana e nutriglo, genis no Restaurantel

INFORMAGOES:
Horério 16h - 19h
Local Kansha
Preco (1 workshop) 25€
Preco (3 workshops) 60€
Inscrigio info@kansha-veg.pt ou 249 413 633

INFORMAGOES SUBSCREVER NEWSLETTER

- Politica de Privacidade.

- Politica de Cookies.

- Resolucao de Conflitos.

- Livro de Reclamagdes Online

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.
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Apéndice LVI - Protdtipo Final Website — Receita

FILOSOFIA

EMENTA EVENTOS RESERVAS CONTACTOS

SALADA DE LEGUMES VERDES

Noite Vietnamita

0 Kansha na Ourearte Music
Fest

Salada de Legumes Verdes

12 dicas para se tornar vege-
tariano

Noite Italiana

Dicas
Noites Tematicas
SALADA DE LEGUMES VERDES Noticias
Esta salada de legumes verdes faz uso de muitos ingredientes de cor verde que possuem uma aparén- e
eceitas
¢ia e um gosto maravilhosos e que combinam bem com o molho de logurte e horteld, esta salada veg-
etariana é especial iborosa se for preparada c etais frescos ¢ de preferéncia biolégicos. Workshops

A salada de legumes verdes deve ser servida logo apés que se acrescente o molho de iogurte, o

molho comegard a degradar-se se o deixar 3 espera sem o adicionar a salada, Pode acompanhar esta

deliciosa salada de legumes com uma torta de espinafres ou pasteis de caril.

Culindria, Dieta, Ecolégico,
Especiarias, Eventos,
Francesinha, India, It4lia,

2 courgettes, cortadas em palitos
- 100 g de feijio-verde, cortado em trés
-1 pimento verde, sem sementes e cortado em
tiras
- 2 talos de aipo, s rodelas

- 1 molho de agrides ou riicula

Molho:
- 200 ml de iogurte natural
-1 dente de alho, esmagado
2 colheres de sopa de hortela cortada, pitada

de pimenta

PRE

Calorias: 50 Keal
- Aglicares: 6 ¢
- Protefnas: 4 g
Gorduras: 1g

- Hidratos de Carbono: 6

1- Coza as courgettes e o feijio-verde numa panela com dgua a ferver com sal durante 7-8 minu-

tos. Escorra e deixe arrefecer por completo.

2 - Misture as courgettes e o feijio-verde com o pepino, o aipo e 0s agrides numa grande saladeira.

3- Para fazer o molho, misture o iogurte natural, o alho ¢  hortel numa tigela, Tempere com

pimenta a gosto.

4- Deite o molho sobre a salada de legumes verdes e sirva imediatamente, Pode servir a acompan

har um assado vegetariano.

O melhor da cozinha vegetariana,
preparado com compaixao.

INFORMACOLS

Politica de Privacidade.
- Politica de Cookies.
- Resolugdo de Conflitos.
- Livro de Reclamagées Online.
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Limpeza, Massa, Musica,
Pizza, Receitas, Saladas,
Vegetarianismo,
Vegetariano, Workshop,
Asia

Informe~se sobre as vanta-
gens no Restaurante!

SUBSCREVER NEWSLETTER




Apéndice LVII — Prototipo Final Aplicacdo Mdvel 1

o Kansha Veg APP
\V
k )4( NSM A / Para obter recomendagdes personalizadas e

usar todos os recursos da aplicagéo, por

favor, faca login.

@ Ana Catarina Rodrigues
>

LOGIN COM FACEBOOK

Para continuar, a Google iré partilhar o seu ENVIAR
Ao usar esta aplicagao, est4 a concordar com a nossa N

nome, enderego de email & aimagem do perfil

Politica de Privacidade.
Ignorar por agora

A sua aplicagio de receitas vegetarianas... Avancar para a APP, sem personalizacdo. Avangar para a APP, sem pe
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Apéndice LVIII - Prototipo Final Aplicacdo Mdvel 2

T 42% W} 9:41AM T 42% W) 9:41AM

Q

Receitas Destaques Agenda

" A 3
Salada de kegumeS |
Verdes # % %%

ENTRADAS

Hambirguer de Legumes
* % k%

Pudim com Frutos de Outono
* & &

- . EZ3

Batido de Frutas "Laranjinha"
< * * &
—

—

.

\ Cartéo
“Cliente

Panquecas de Alfarroba
LB 8 &

Vodafone T 42% W} 9:41AM

2lxy

O Kansha no OureArte
Music Fest

12 Dicas para se tornar
Vegetariano

Farinhas biologicas e onde
encontra-las

197

Vodafone T 42% M

CARTAO CLIENTE

JA CONHECE O NOSSO CARTAO
DE CLIENTE?

%

Com o cartdo cliente, ao fim de 6 refei¢des, a
sobremesa € oferta.

Apds 12 refei¢des, oferecemos uma.

Saiba mais ao balcéo.




Apéndice LIX - Protétipo Final Aplicacdo Movel 3

Vodafone T 42% W

* 9:41AM Vodafone 42% W} 9:41AM

Receitas Destaques Agenda

PARA O ALMOCO, HOJE TEMOS:

- Sopa de Feijéo Verde;

- Lasanha de lentilhas, Feijoada de
feijao preto & Polenta;

- Salada de frutos secos e outras &
Folhados;

- Bolo de Maca & Mousse de
Cacau.

Cartao
Cliente

Q

- Q

ESCOLHE O MENU DE PASCOA:
A Péascoa estd a chegar e queremos a sua
opinido para a ementa a apresentar na sexta-

feirasanta.

As opgdes sdo:

Risotto de Shitake

Salame de Chocolate

Assado de Tofu

Bolode Bolacha

Vodafone = W 9:41AM Vodafone T 42% W) 9:41AM
= Q = Q
. Receitas Destaques Agenda
Receitas Destaques Agenda 1 €
<< Junho 2019 >>
<< Junho 2019 >>
12 de junho, domingo
12 de junho, comingo
o ]
o1 0z
03 04 05 06 o7 8 09
o 04 0s ] a7 o o
10 1 12 3 14 15 16
QUA .
10 1 12 13 18 15 16 _ ; R
qQua . B 9 20 21 2 2
17 18 10 20 7 2 b 2 25 2 T 2 30
2 25 25 27 = i 0

Noite de Francesinha

Workshop Cozinha
Vegetariana

Workshop Cozinha
Vegetariana

Noite de Francesinha

: =

Noite Temdtica
Mais uma noite em que a francesinha & o prato principal!
Sem carne, com queijo de s0ja & muito sabor!

Temos também cachorro especial.

Fagam as vossas reservas!
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Apéndice LX - Protdtipo Final Aplicacdo Movel 4

T 42% W} 9:41AM

= A o
@E COMT[.)RAS

Vodafone T 42% W} 9:41AM T 42% W} 9:41AM T 42% W} 9:41AM
e > .
) .
.

.{ {g : ( {{
STA DE COMPRAS EISTA DE COMPRAS

@ wp' Cenouras

} Cerejas
A tua lista de compras esta :
. ) Cebolas
vazia!
Adiciona alguns ingredientes.
giwle|rjtjylujijolp giwlelrjtjylujijol|p
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Apéndice LXI - Protétipo Final Aplicacdo Movel 5

= 42% W} 9:41AM Vodafone T 42% W} 9:41AM T 42% W} 9:41AM = 42% W 9:41AM

gy L
TA DE COMPRAS TA DE COMPRAS

EXPORTAR A LISTA DE INGREDIENTES

Email

@ Cenouras L R bhnn

Atua lista de compras estd
vazia!

N Gmail

a: Outlook

Ao limpar, todos os ingredientes serdo removidos da
lista de compras.

Adiciona alguns ingredientes.
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Apéndice LXII — Prototipo Final Aplicacdo Mdvel 6

T 42% W} 9:41AM T 42% W} 9:41AM = 42% W} 9:41AM Vodafone T 42% W 9:41AM

& PEQUENOS-ALMOCOS

Panguecas de Alfarroba
L B B

Papas de Aveia com Frutos Secos
LB 8 & 4

Granola com Passas
LB 8 &

Adicionar a esta Categoria

1

Tens de adicionar receitas, para as

i~ : g Fios, P B -~
S . B » Y 4‘ poderes visualizar. Tosta de Queijo Vegetariana
Rl T i L e S, ‘ * &k
y P B : $5 ?"JQ 5 R
Bebidas 0 Bebidas 0
" Panguecas de Banana

g o

Sobremesas Sobremesas
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Apéndice LXIII - Prototipo Final Aplicacdo Mdovel 7

Vodafone T 42% W} 9:41AM

FAVORITOS =+

PEQUENOS-ALMOCOS

Granola com
Passas * « #x

30min

Vodafone

e

= 42% W

Categoria

[ F'.Almcu;os] [ Brunch j [ Entradas ]
[ Refeigbes ] [ Bebidas ] [Sobremesas]

Tempo

15m 3h

Avaliacdo

© 241 AM

Vodafone = 42% Wb 9:41AM
e
Q lasanha| (]
Lasanha Vegetariana
LB B &
25 min
¥ Lasanha de Cogumelos
¥ o e
35 min
gwe r tyu.iop
a s d f g h J k I
. z X ¢ v b nm
BE -

202

Vodafone =T 42% W

6

" 9:41 AM

Categoria

[ PAImo;os] [ Brunch ] ( Entradas j
[ Refeigbes ] ( Bebidas ] (Sabremesas]

Tempo
o
15m 3h
Avaliacio
g we r t Y u i op
a s d f g h j k I
.zxcvbnm
e~ e



Apéndice LIX - Protétipo Final Aplicacdo Movel 8

Vodafone T 42% Wb 9:41AM Vodafone 42% W} 9:41AM Vodafone 42% W+ 9:41AM

&

Salada de Légumes
Verdes »% % #

ENTRADAS 20min

Salada de Légumes
Verdes »* %

ENTRADAS 20 min

Ayaliz areceita

Ingredientes Ingredientes
#porches Smhes Deixa a tua opinido....
1] { ]

e Adicionar todos E e Adicionar todos =-
9 2 courgettes Q 4 courgettes
0 100 g de feijao-verde 0 200 g de feijao-verde ’
e 1 pimento verde 0 2 pimentos verde
2 talos de ai i
e po 0 4 talos de aipo ( AVALIAR )
0 1 molho de agriées ou rucula e 1 molho de agriées ou rucula
e 1iogurte natural e 2iogurtes natural
e 1dente de alho e 2dentes de alho
€D hortela €D hortela
Nutricao Nutricao
50 kcal 6g 50 kcal 6g
calorias acucares calorias acucares
Preparaciao Preparacéo
1 Coza as courgettes e o feijdo-verde numa 1 Coza as courgettes e o feijdo-verde numa

panela com dgua a ferver com sal durante 7-8
minutos. Escorra e deixe arrefecer por
completo.

2 Misture as courgettes e o feijio-verde com o
pepino, o aipo e os agriées numa grande
saladeira.

3 Para fazer o molho, misture o iogurte natural,
o alho e a horteld numa tigela. Tempere com
pimenta a gosto.

4 Deite 0 molho sobre a salada de legumes
verdes e sirvaimediatamente. Pode servir a
acompanhar um assado vegetariano.

Avaliagoes

* ok k&

' Pedro Novais

Deixa a tua avaliagdo a receita

Ver mais +

Relacionados

figg -2

B o Gray

Salada de Caju de Bico

‘ Pedro Novais

Relacionados

panela com agua a ferver com sal durante 7-8
minutos. Escorra e deixe arrefecer por
completo.

z Misture as courgettes e o feijao-verde com o

pepino, 0 aipo e os agrides numa grande
saladeira.

3 Para fazer o molho, misture o iogurte natural,

o alho e a hortela numa tigela. Tempere com
pimenta a gosto.

4 Deite 0 molho sobre a salada de legumes

verdes e sirvaimediatamente. Pode servira
acompanhar um assado vegetariano.

Avaliacoes

w ok kh

Deixa a tua avaliacdo a receita

Ver mais +

'Salada de grﬁo

Salada de Caju de Bico
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Apéndice LX - Prototipo Final Aplicagdo Movel 9

= 42% W} 9:41AM

-

" DEFINICOES

Ana Catarina Rodrigues

G LOGOUT

MINHA CONTA

Receber Notificacbes
PREFERENCIAS

Guardar Preferéncias
SOBRE A APP

Mostrar Avaliagdes
Politica de Privacidade
Bloquear Publicidade

Ajuda

APAGAR CONTA

Ao apagar a conta, as suas receitas guardadas e
personalizagio de preferéncias ficardo
permanentemente inacessivels.

Vodafone = a2% Wk 9:41AM

Az preferéncias de dieta que definir irfo
influenciar as recomendacfes de receitas e
resultados de pesquisa. Pode ativar e desativar
estas preferéncias sempre gue guiser.
Dieta
Lacto-Vegetariana
Ovo-Vegetariana
Ovo-Lacto-Vegetariana

Vegan

Macrobidtica

Alergias
Lactose
Glaten
Amendoim
Soja

Trigo
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Apéndice LXI - Protdtipo Final Newsletter

Prepare os Melhores Pratos

u#agms Sy s £ SIS

Acompanhe o no nosso Blog, onde publicamos receitas e dicas semanais que o

irdo ajudar a a ter uma vida mais saudavel!

EMENTA DO DIA RECEITAS RESERVAS

7,90€/pessoa
Workshop de Produtos de Limpeza Noite Tematica - Cozinha Vietnamita
Ecolégicos
27 de abril 16h-1%9h 19dejulho, 19h-22h

GALERIA DO ULTIMO WORKSHOP

Foi assim no nosso Gltimo Workshop de Culinaria Vegetariana. Fique atento
ereserve o seu lugar no proximo workshop Kansha.

@_ =
1
| g
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Noites Tematicas

AR A S TESERV A

RESERVAR

ARTIGOS RECENTES

e
e

Receita de Salada de Legumes

O Kansha na Ourearte Music Fest

Esta serana estivemos presentes no festival
Ourearte Music Fest {@oureartemusicfest). com a
nossa barragquinha Kansha.

Esta salada de legumes verdes faz uso de muitos
ingredientes de cor verde que possuem uma
aparéncia e um gosto maravilhosos e que combi-
nam bem com o molho de iogurte e hortela.

Ligue Connosco

Q 222888 000
Rua Sao Jodo de Deus, 21RC/DTO 2495-465 Fatima

www.kansha-veg.pt
info@kansha-veg.pt

@

J& conhece a nossa APP?

DISPONIVEL EM

ble on the

& App Store

Se ndo deseja receber comunicagbes via newslettey, clique aqul.

% 2017 Kansha - Cozinha Vegetariana. Todos os direitos reservados,
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Anexo | — Questdes Tipo do Modelo SUS

1- Penso que gostaria de usar este sistema frequentemente.

2- Achei o sistema desnecessariamente complexo.

3- Achei o sistema facil de usar.

4- Penso que precisaria de apoio técnico para conseguir usar o sistema.

5- Achei que as vérias fungdes do sistema estavam bem integradas.

6- Achei que havia demasiadas inconsisténcias neste sistema.

7- Imagino que a maioria das pessoas consiga aprender a usar este sistema muito
rapidamente.

8- Achei o sistema muito incomodo de usar.

9- Senti-me muito confiante ao usar o sistema.

10- Preciso de aprender muitas coisas antes de conseguir comecar a usar o sistema.
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