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Resumo

A industria turistica é surpreendentemente dinamica o que leva os operadores, a uma
busca incessante por formas de fazer face a concorréncia em qualquer uma das areas
envolvidas. Os desenvolvimentos desta indtstria tém sido crescentes e a aposta nacional
neste setor acompanha esse crescimento, no entanto, os cenarios de crescimento
econémico para o ano de 2020 dissiparam-se com a nova crise provocada pela mais
recente pandemia COVID-19. O presente estudo explora o recurso a gamificacdo como
meio de gerar envolvimento do consumidor, através da criacao de guidelines para uma
app com vista ao mercado turistico portugués. As guidelines foram selecionadas com
base na opinido de um focus group de 7 elementos, todos investigadores e jogadores
assiduos e na recolha de mais de 1000 comentarios online a aplica¢cdes mobile, populares
no mercado turistico. Dos dados recolhidos conclui-se que sugestoes, classificacoes e
avaliacOes sdo pontos imprescindiveis numa app turistica, a pontuacao é um mecanismo
eficaz na motivacao de acoes por parte do utilizador, os check-in e o registo de locais
visitados é uma funcionalidade preferencial quando associada a um sistema de
recompensas. Os resultados mostram ainda, com base nas metodologias referidas, falhas

que devem ser evitadas numa app turistica com recurso a gamificacao

Palavras-chave

Gamificacdo; Gamificacdo no Turismo; Jogos Sérios; Cocriacao de valor; turismo.
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Abstract

The tourism industry is surprisingly dynamic, which leads operators to an endless search
for ways to face competition in any of the areas involved. The developments in this
industry have been increasing and the national investment in this sector has
accompanied this growth, however, the economic growth scenarios for the year 2020
have dissipated with the new crisis caused by the most recent COVID-19 pandemic. This
study explores the use of gamification as a means of generating consumer involvement
through the creation of guidelines for an application focused on the Portuguese tourist
market. The guidelines were created based on the results of a focus group with 7
elements, all researchers and regular players, and on more than 1000 online user reviews
gathered from popular mobile applications in the tourist market. From the data
collected, it can be concluded that suggestions, classifications, and evaluations are
essential points in a tourist app, a score is an effective mechanism in the execution of
actions by the user, check-in and the registration of visited locations is a preferred feature
when associated with a reward system. The results also show, based on the indicated

methodologies, several flaws that should be avoided in a tourist app using gamification.

Keywords:

Gamification; Gamification in Tourism; Serious Games; Value co-creation; Tourism.
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Capitulo 1

1. Introducao

1.1. Motivacao e Objetivos

A gamificagdo estimula a competicao saudavel, gera um sentimento de conquista, possibilita a
medicao de desempenho de cada individuo e ajuda na aproximacao do consumidor ao produto
(Alsawaier, 2018). Este sistema é um aliado para marketeers e por isso deve carecer de especial
atencao pelas diferentes indtstrias, nomeadamente, a induastria turistica, para a qual esta voltada
esta dissertacdo. A aplicacao da gamificacdo no setor turistico conduz a intimeras vantagens,
facilita a personalizacdo da experiéncia turistica, a interacdo entre empresas e turistas e

consequentemente a focalizagdo das campanhas de marketing (Negrusa et al., 2015).

O principal objetivo desta dissertacio é identificar as preferéncias do consumidor em relacdo ao
uso da gamificacdo em aplicagOes orientadas para o turismo e delinear linhas guias para o futuro

desenvolvimentos de apps relacionadas com este ambito.
Assim foram definidos os seguintes objetivos especificos:

Rever as tendéncias literarias sobre o tema gamificacao aplicada ao turismo.
Analisar uma selecdo de aplica¢Ges mobile;

Analisar o game design destas aplicagoes;

Recolher a opinido de desenvolvedores sobre o tema;

Analisar a opinido dos utilizadores sobre estas;

Selecionar algumas guidelines para o desenvolvimento de uma aplicacdo mobile

gamificada com vista o turismo portugués.

Em suma, findo este trabalho espera-se conseguir identificar os principais elementos promotores
da atividade turistica através de jogos, identificar os pontos fortes e fracos de aplicacdoes mobile
que recorrem a gamificagdo como meio de envolvimento do utilizador e desenvolver guidelines

essenciais a criagdo de uma aplica¢do mobile gamificada com destaque no setor.



1.2, Importancia do Tema

A indtstria turistica é surpreendentemente dinamica o que leva, os operadores desta, a uma busca
incessante por formas de fazer face a concorréncia em qualquer uma das areas envolvidas. Este
setor é uma das principais fontes de rendimentos e um dos principais setores geradores de
emprego em muitas comunidades, incluindo em Portugal. Tal como cita o site do Turismo de
Portugal (Turismo em Portugal, 2020), com referéncia a dados recolhidos pelo Instituto Nacional
de Estatistica (INE) e Banco de Portugal, “O setor do turismo é a maior atividade econémica
exportadora do pais, sendo, em 2019, responsavel por 52,3% das exportacoes de servigos e por
19,7% das exportacoes totais. As receitas turisticas registaram um contributo de 8,7% para o PIB
nacional.” Ainda no mesmo artigo podemos observar que o turismo em Portugal, contribuiu, em
2019, para um aumento de 336,8 mil individuos empregados no setor (dados alojamento,
restauracdo e agéncias de viagem), o que totaliza uma contribuicdo de 6,9% na economia

portuguesa.

Os desenvolvimentos desta industria tém sido crescentes e a aposta nacional neste setor
acompanha esse crescimento, no entanto os cenarios de crescimento econémico para o ano de
2020 dissiparam-se com a nova crise provocada pela mais recente pandemia COVID-19. A
recessao é agora evidente e esperam-se dificuldades para a industria turistica (Ayittey et al.,

2020).

Tal como podemos observar na Figura 1, dados retirados da plataforma TravelBI (TravelBI,
2020d) mostram que o turismo em Portugal, entre janeiro e agosto de 2020, registou quebras de
62,5% nas dormidas (TravelBI, 2020b) e de 55,9% (TravelBI, 2020a) nas receitas associadas a
esta industria. O nimero de héspedes (TravelBI, 2020c) e os proveitos totais (Estatisticas |

Proveitos 2010-2020, n.d.) da indutstria em Portugal também sofreram quebras.
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Figura 1 - Print da Homepage do site www.turismodeportugal.pt a data de 01 de novembro de 2020

E ainda mais importante agora investir no Marketing e em elementos de diferenciacio eficazes
que atuem como chamariz para novos clientes. Apesar de ji existirem varias iniciativas que
promovem o turismo portugués e incentivam os portugueses a investirem no seu pais, como é
exemplo o Passaporte pela Rota N2 ou os Caminhos da Fé, o futuro é incerto e todos os esforgos

para devolver a normalidade a este setor serdo imprescindiveis.

A evolucao das tecnologias estd a mudar a forma como os turistas e visitantes viajam em todo o
mundo (Buhalis & Licata, 2002). Usar um smartphone como material de auxilio para viajar é um
comportamento totalmente normalizado no século XXI (Gordillo et al., 2013). Os mapas de
navegacado, horarios de transportes, folhetos turisticos, roteiros entre outros foram postos de
parte para dar lugar a este dispositivo tecnologico. A revolucao digital veio por fim a uma era e
dar inicio a novas formas de comprar, trabalhar, viajar, aprender e interagir com outros (Obal &
Lancioni, 2013). A sociedade comeca agora a enraizar novos habitos e a adotar novas posturas
que alteram até a mais pequena das rotinas diarias (Buhalis & Law, 2008). Encontramos hoje um
mundo em mudanca (Shamshiripour et al., 2020) que exige das pequenas, médias e grandes
empresas uma constante atualizacao de conhecimentos e um alto investimento em novas ideias
que captem a atencio do seu publico para desta forma fazer face a elevada competitividade (Olsen
& Zhao, 2008).

Existem poucas coisas que unem um Baby Boomert a um Millennial? ou estes a membros de
outras geragoes. Encontrar interesses comuns e envolver membros de diferentes geragdes é um
grande desafio quer para marketeers quer para empresas que normalmente optam por se focar
num s6 segmento da populagdo (Carvalho & Ishitani, 2012). Os jogos, sejam eles fisicos ou

digitais, sao ferramentas eficazes capazes de cativar, envolver, entreter e unificar individuos de

1 Baby Boomers é a denominacao dada a geracao de pessoas nascidas entre os anos de 1946 e 1964
2 Milenials ou geragao Y, classifica geragio de pessoas nascidas na década de 80 até inicios do ano 2000
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diferentes geracoes (Cobanoglu et al., 2018). Tendo em conta este facto, investigadores
(Deterding, 2012; Negrusa et al., 2015; Rapp, 2017) reuniram conhecimentos e inventaram um
novo conceito, uma nova forma de atuar: a gamificacao. Esta técnica retine as vantagens dos jogos

e transporta-as para uma diversidade de realidades.

A gamificacdo ja tem provas dadas de eficAcia em varios setores. Esta técnica estd ja a ser
implementada com sucesso no ensino e formacdo (Denny, 2013; Dominguez et al., 2013), no
mundo empresarial (Farzan et al., 2008), na satide e bem-estar, nomeadamente na promocao do
exercicio fisico (Hamari & Koivisto, 2013), no comércio (Hamari, 2013) e na relacdo com o cliente,
e ndo se fica por aqui. Apesar da exploracao desta técnica ainda ser ainda um pouco limitada no
setor turistico, acredita-se que o uso de serious games3 neste setor conduz a uma diversidade de
vantagens como o aumento da notoriedade das marcas envolvidas, a atracdo de potenciais
clientes, o melhoramento das experiéncias turisticas bem como o aumento da lealdade do

consumidor (Xu et al., 2016) e outras apontadas no seguinte capitulo.

1.3. Organizacao da dissertacao

Esta dissertacdo estd estruturada em sete capitulos. O primeiro capitulo consiste numa breve
introducao ao tema onde sdo abordados alguns conceitos-chave da area de conhecimento que esta
dissertacdo foca e onde sdo esclarecidos a importancia do tema em estudo, os objetivos e as
contribui¢oes da mesma. O segundo capitulo contempla a fundamentacio tedrica, onde é
apresentada, de uma forma mais aprofundada, ao leitor, os conceitos cocriacdo de valor,
gamificacdao, bem como algumas tecnologias que poderao ser trabalhadas no ambito da criacio
de uma aplicacao turistica. O terceiro capitulo contempla a descricio de algumas aplicaces
turisticas existentes. O quarto capitulo assenta metodologia onde estao detalhados os métodos de
investigacao usados neste estudo. No quinto capitulo sdo apresentados os resultados. No sexto
capitulo é apresentada a discussao de resultados das metodologias aplicadas neste estudo, aqui
sdo propostas as linhas guias para a elaboracao de uma aplicacdo mobile desenhada em funcao
da avaliacdo realizada no capitulo anterior. O altimo capitulo consiste nas conclusdes obtidas

através do trabalho realizado, contribuicoes e algumas consideracgoes finais.

3 Ritterfeld et al., (2009) definem serious games como “qualquer forma de jogos interativos informaticos ...
desenvolvidos para providenciar mais do que o entretimento dos usuarios.” (p.6)
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Capitulo 2

2. Fundamentacao Tedrica

2.1. Cocriacao de valor no Turismo

Segundo (Day, 2000) “um processo de troca em que valor é dado e recebido” é a base de qualquer
relacdo de mercado (p.24). Cocriacao de valor é definida por Auh et al. (2007), como a
“participacdo construtiva do cliente no processo de criacao e entrega de um bem ou servigo”
(p.363). Este processo tem sido analisado de diferentes perspetivas na literatura universal.
Resultado da evolucao de comportamentos e pensamentos surgiram, ao longo das udltimas
décadas diferentes paradigmas no marketing associados a cocriacao de valor ora centradas nos
bens, ora centradas no consumidor (Sheth et al., 2000), ora centrada no servigo (Vargo & Lusch,

2004a), ora centrados noutras componentes do marketing.

2.1.1. Goods Dominant Logic

O marketing foi originalmente construido com base num modelo de troca econémica, centrado
nos bens e na manufaturacdo desenvolvido durante a revolu¢do industrial (Vargo & Lusch,
2004b). Esta logica era justificada quando o principal objetivo estava em escoar os produtos da
producdo em massa, quando os mercados eram locais e a concorréncia reduzida. Com o passar
dos anos esta forma de pensar tem sido revista por varios estudiosos que procuram alternativas
em conformidade com a presente realidade. Agora o foco nao estd no bem (produto em si), mas
nas formas intangiveis de cocriacdo de valor. O bem (seja ele fisico ou prestacdo de servico),
assume uma posicdo central no relacionamento entre clientes e empresas, estes por sua vez
relacionam-se com outros parceiros e juntos sao cocriadores de valor para a rede e para o cliente

final.

Berthon & Hulbert (2003) reconheceram esta alteragdo de comportamentos e afirmam que “a
transicio da economia da matéria para a economia da informagio implica uma mudanca no foco
do valor econémico” (p.31). Conhecimento e informacao substituiram os bens fisicos e capitais
como o principal foco de valor. Esta mudancga vem derrubar a validade da logica centrada nos

bens e sugere a necessidade da criacdo de uma nova légica (Li & Petrick, 2008).



2.1.2. Service Dominant Logic

Em contraste com os ideais apresentados na G-D Logic surge, em 2004 (Vargo & Lusch, 2004a),
um novo paradigma que visa responder as falhas desse modelo na conjuntura da época. A
economia havia sofrido alterac0es e por isso havia a necessidade de adaptar a forma de agir. Nessa
nova era econdmica a oferta é abundante e o mercado repleto de opcoes. As empresas lutam agora

por fidelizar os seus clientes numa abordagem mais pessoal e focada no servigo4.

Vargo & Lusch (2004a) revolucionam uma nova era do marketing com a proposta de uma légica
alternativa aquela que até ali era dominante. Nesta nova 6tica o foco esta nos recursos intangiveis
ao invés dos tangiveis. Os autores deste paradigma destacam duas categorias de recursos:
recursos operandos e operantes. A primeira categoria refere-se a recursos nos quais é aplicada
uma operacao ou acao de modo a produzir um efeito e a segunda a recursos que produzem efeitos.
Para ajudar a melhor entender estes conceitos, Hunt (2004) caracteriza recursos operandos como

fisicos e recursos operantes como humanos, organizacionais, informativos e relacionais.

A cocriacao de valor tornou-se o principio central desta légica centrada no servico, porém, este

modelo é fundamentado em nove premissas apresentadas na Tabela 1:

Tabela 1 Premissas Fundamentais da S-D Logic

PREMISSAS FUNDAMENTAIS DA S-D LOGIC

1. O servico € a base fundamental da troca.

2 A troca indireta mascara a base fundamental da troca.

3. Os bens sdo mecanismos de distribuicdo para a prestacao de servicos.

4. Recursos operantes sao a fonte fundamental de vantagem competitiva.

5. Todas as economias sdo economias de servico

7. A empresa nao pode entregar valor, mas apenas oferecer propostas de valor

6. O cliente é sempre um cocriador de valor

8. Uma logica centrada no servico é inerentemente orientada para o cliente e relacional.
9. Todos os intervenientes sociais e econdmicos sdo integradores de recursos.

10. O valor é sempre determinado de forma tinica e fenomenologica pelo beneficiario.

Fonte: Tradugdo de Vargo and Lusch (2008: pag.7)

Este modelo foi amplamente suportado por diversos investigadores (Vargo & Lusch, 2008).

4 Vargo and Lusch (2004) definem servigo como “A aplicacao de competéncias especializadas (habilidades e
conhecimento), por meio de acOes, processos e atos em beneficio de outra entidade ou da propria entidade
(self-service) ” (p.326)
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2.1.3. Outras l6gicas derivadas da SD-Logic

Devido as mudancas de poder em favor do consumidor / cliente, ao aumento da volatilidade no
mercado e a concorréncia mais agressiva e globalizada surge, em 2010, a Customer-Dominant
Logic (C-D Logic). Heinonen et al. (2010) apresentaram esta nova perspetiva em contraste com
as perspetivas acima apresentadas. Estes alegam que tanto a G-D Logic como a S-D Logic se
concentram no papel do produtor e ndo no do consumidor. Ao invés de se focar no que as
empresas podem fazer para criar servigos para os seus clientes a C-D Logic sugere que o valor
esteja no cliente e no que este faz com os servicos fornecidos pela empresa. No entanto esta teoria
nao rejeita o papel do produtor na criacio de valor na experiéncia do consumidor, pelo contréario,
assume apenas que o valor potencial de um servigo pode ser maior do que aquele tradicionalmente

considerado.

Na indstria turistica o processo de cocriacio de valor estd também associado ao contexto social,
onde cada interagdo partilhada com o turista tem impacto no resultado da experiéncia. A
experiéncia turistica geralmente envolve trés tipos de contatos sociais, incluindo a interacao entre
turistas e a comunidade local, entre turistas e pessoal de servico, bem como entre os proprios
turistas (Pearce, 2005). Muitos consumidores desta indistria procuram, nas suas viagens, o
convivio com outros como forma de enriquecer a sua experiéncia (Rihova et al., 2015). A indtstria
turistica torna-se assim uma atividade colaborativa (Brown et al., 2003) onde todas as interacoes

humanas sdo decisivas na satisfacao percebida pelo turista.

Rihova et al. (2015) argumentam que os principios da S-D Logic nao vao longe o suficiente para
reconhecer as complexidades inerentes ao contexto social de interacao entre turistas e sugerem
um paradigma complementar, a cocriacao de valor entre consumidores (C2C). Os autores seguem
os ideais contidos C-D Logic ao focalizar o valor das praticas sociais. Ao examinar a interacao
entre turistas em férias de cruzeiro, Huang & Hsu (2010) descobriram que as interagoes C2C tém

impacto tanto na experiéncia de cruzeiro como na satisfacdo dos turistas com as férias.

Num mundo cada vez mais digital é quase inevitavel que as empresas cedam as mudancas exigidas
pela atualidade. O digital abre portas para novos conceitos que quando bem explorados vém
agregar valor a qualquer area de negdcio (Holliman & Rowley, 2014). O investimento reduzido e
enorme impacto que este novo mundo tem na sociedade e no consumidor fazem emergir
oportunidades tinicas a qualquer empreendedor. No entanto, num mundo que, embora recente,
se encontra saturado de informacao é necesséario encontrar formas eficazes de captar a atencao

dos consumidores.

A gamificacdo é uma técnica aplaudida por muitos. A integracdo de elementos de jogo em

realidades comercias é em muitos casos a solucao encontrada por empresas como meio de manter



relagdes ativas com os seus consumidores. Em Portugal por exemplo a empresa MB Ways,
merecedora de varios prémios na area do marketing (prémios Marketeer® consecutivamente nos
anos 2019 e 2020), implementa na sua aplicacio mobile a gamificacio como meio para
impulsionar o uso da app. Também a Yorn marca da empresa de telecomunicagdes Vodadone,
também ela vencedora dos prémios Marketeer 2019, usa, na sua aplicacdo mobile (MyVodafone)
uma vertente gamificada (Yorn Shake It) que promove o uso da app e os carregamentos de
telemovel, entre outras acoes. A inclusao de vertentes gamificadas parece dar frutos no sucesso

das aplicacoes mobile.

2.2, Gamificacao

De acordo com Deterding, Dixon, Khaled e Nacke (2011) o uso de elementos de jogo fora do seu
contexto é documentado pela primeira vez em 2008, no entanto, s6 na segunda metade de 2010
ganha maior difusdo na literatura. Esta maior difusio podera ter sido impulsionada pela palestra
dada pelo professor Jesse Schell na 92 Edi¢ao da conferencia DICE? em fevereiro de 2010. Neste
evento o professor e game designer prevé que os elementos de jogos venham, no futuro, a invadir
cada momento do nosso dia a dia. Esta previsdo nao é descabida pois encontramos hoje, no
mercado, uma variedade de produtos que o demonstram. Existem aplicacbes mobile que
monitorizam desde a forma de comer, beber agua, fazer exercicio, meditar, dormir e até mesmo
o tempo de foco num objetivo, assim como outras inimeras rotinas. Estas apps recorrem
frequentemente a elementos de jogo como niveis de conquista, desafios, pontuactes e

recompensas para envolver os seus utilizadores.

Embora este conceito tenha ganho maior destaque nos tltimos anos a sua origem é muito mais
antiga e tem sido adotada e trabalhada pelos nossos antepassados. Exemplo disso € o exército
militar onde medalhas, hierarquias, e compensacdo monetaria/material sao usados como
incentivo a boa performance dos militares. Este ndo é um exemplo tinico de aplicagdo da técnica
de gamificagao prévia a difusio do conceito. Deterding et al. (2012) refere também o caso dos The
Boy Scouts of America que, a data de 1911, ja implementavam medalhas como meio de promover

a motivacao entre elementos do grupo.

Apesar de ser ja um fen6meno explorado nos séculos anteriores s6 em 2011 € que este ganha uma
nova designacdo. Deterding, Dixon, Khaled e Nacke (2011) nomearam este fenémeno de

gamificacao (termo traduzido do inglés Gamification) e definiram-no como “o uso de elementos

5 A app mobile MB WAY, desenvolvida pela SIBS, apresenta umaa solugdo digital para simplificar os
pagamentos.

6 Prémios nacionais, atribuidos pela revista Marketter, as empresas maior destaque em marketing.

7 Conferencia Jesse Schell: https://www.ted.com/talks/jesse_schell _when_games_invade_real_life
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de jogo em contextos de ndo jogo” (p.10). Esta definicdo tem sido prontamente utilizada da

literatura desde entdo e sera também usada nesta dissertagao.

Esta técnica tem ganho cada vez mais destaque na literatura e tem sido prontamente adotada nao
apenas no marketing, mas também na gesto corporativa (Asquer & Krachkovskaya, 2015), satide
e bem-estar (Johnson et al., 2016), formacao e ensino (Dicheva et al., 2015) e ainda iniciativas
ecoldgicas (Benzi et al., 2015) a nivel mundial. O objetivo central deste fenémeno é aumentar o
envolvimento do utilizador, gerar sentimento de conquista, motivar, ensinar e desafiar todos os

utilizadores.

Nem todas as palavras sdo positivas quando se debate este assunto, na verdade, existem diversas
criticas a esta técnica nos meios de comunicagdo ( Xu, 2011). Alguns media afirmam que o termo
nao passa de uma mera buzzword, outros acreditam que nao passa de um sistema de pontuacao
superficial responsavel pela perda da esséncia associada a eficAcia dos jogos e h& ainda quem
afirme que esta é uma versao sensacionalista de um programa de fidelizagao. Tendo em conta este
ponto de vista estudiosos esforcam-se por melhor entender este fen6meno e trabalhar no aumento

da eficicia do mesmo.

Quando um jogador inicia um jogo ele atravessa para outra realidade, absorta no tempo onde as
conquistas sdo mais concretizaveis, os objetivos melhor definidos e as vivéncias menos rotineiras
do que na vida real (Sweetser & Wyeth, 2005). A experiéncia vivida pelo jogador conduz a um
estado de éxtase menos passivel de ser encontrado na vida real. De modo a tentar perceber este
sentimento presenciado pelos jogadores (e nao s6) foram, no presente estudo, analisadas algumas

teorias.

2.2.1. Teorias de Flow

Na Flow Theory (Csikszentmihalyi, 1991) o autor afirma que para o individuo se sentir motivado
com as atividades que lhe sdo propostas estas devem oferecer o equilibrio perfeito entre a
dificuldade do desafio e as aptidoes para o superar. Assim, se o desafio for muito dificil, o jogador
pode sentir ansiedade, frustracdo e medo de falhar. Por outro lado, se o desafio for muito facil,
entdo o tédio e a falta de interesse irao gerar desmotivacao. O ideal é procurar o estado, pelo autor
denominado de Flow, onde o individuo atinge o auge do seu desempenho e experimenta absorcao
completa, foco ou concentracio intensa e gratificacdo. Flow é definido como um estado de
absorcao, caracterizado por intensa concentragao, perda de autoconsciéncia, uma sensacao de ser
perfeitamente desafiado e uma sensacao de que o tempo passa a correr. Esta teoria encontra-se

sintetizada na Figura 2.
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Figura 2 - Representacio grafica da Flow Theory (Csikszentmihalyi, 1991)

Fonte: Traduzido de Krueger (2015)

A Flow Theory foi posteriormente adaptada por Sweetser & Wyeth, (2005) para o universo dos
jogos. Denominada de Game Flow esta nova teoria assenta em oito elementos, fundamentados
nas premissas da Flow Theory: concentracdo (habilidade de concentrar na tarefa), desafio,
habilidade (a habilidade do utilizador devera ser desafiada até um certo limite), controlo (a
sensacao de controlo sobre as agoes), objetivos claros, feedback (a tarefa tera de fornecer um
feedback imediato), imersao (envolvimento profundo, a menor preocupacdo por si proprio e
sentido de tempo alterado) e social. De modo a manter o jogador focado no jogo a exigéncia das
tarefas deve requerer grande atencao por parte do jogador. Por conseguinte, ao serem desafiadas
as habilidades do jogador este sera obrigado a elevar a sua atencao e foco na tarefa e dai resulta

uma maior imersao no jogo.

Ainda da Flow Theory, emergiu em 2003, o Fogg’s Behavior Model (FBM), onde Fogg (2003)
identifica trés fatores responsaveis pelo despoletar de um comportamento, sao eles: a motivagio
(desejo da pessoa para desenvolver a tarefa), habilidade (facilidade com que a pessoa realiza a
tarefa) e o gatilho (incentivo a pessoa para realizar a tarefa). Este modelo procede a um calculo
simples para definir o comportamento (Behaviour = Motivation x Ability x Triggers), ou seja, 0
comportamento € o resultado da acdo simultanea da motivacao, habilidade e gatilho. A Figura 3
ilustra este modelo com clareza. A linha que limita o sucesso ou ndo dos gatilhos varia consoante
a relacdo da habilidade e motivacao, sendo que, o ponto onde os gatilhos terdo maior propensao
ao sucesso é quando a motivacao é elevada e a habilidade para realizar a tarefa nao é demasiado
dificil.

10



High
Motivation

FOGG'S BEHAVIOUR MODEL

TRIGGER

Low
Motivation

MOTIVATION

Hard to Do Easy to Do

Figura 3 - Fogg’s Behavior Model

Fonte: www.theeducators.com

Wu (2011) sugere que a eficicia da gamificacdo pode ser explicada pelo FBM. Segundo o autor a
razao desta técnica ser tao eficaz na manipulacao de comportamentos é porque: (1) usa feedback
positivo como pontos, estatuto ou recompensas, entre outros para gerar motivacao, (2) aumentam
a habilidade percebida dos utilizadores através de treino / pratica ou da diminuicao do limiar de
ativacdo do comportamento alvo e (3) coloca gatilhos no caminho dos utilizadores motivados

quando sentem perda de habilidade.

Existem diversas teorias, como a Piramide de Maslow (Maslow, 1943) ou a teoria dos dois fatores
de motivacdo (Herzberg, 1959) que se concentram em encontrar formas de explicar como a
motivagao é traduzida em acao, estas centram-se maioritariamente em mecanismos controlados
pelo individuo que afetam o seu proprio comportamento. Ou seja, a relacdo entre motivacao e
comportamento é determinada pelas influéncias motivadoras e pelas crengas do proéprio
individuo. Os elementos externos sio incentivos objetivados a manipular o individuo a exibir um

certo comportamento programado.

Também objetivados a motivar os seus consumidores a agdo, os jogos, fisicos ou digitais, sdo
ferramentas curiosas que tiram partido de algumas técnicas motivacionais como meio de
influenciar o comportamento do seu publico. Na proxima sec¢io serdo apresentadas algumas
componentes de jogo que, mesmo integradas fora do contexto de jogos, poderao ser futeis na

retencdo da atencdo de um consumidor.

2.2.2, Gameful design

Para melhor entender os efeitos da gamificacdo é primeiramente necessario entender os
elementos e mecanicas do jogo e a sua funcao na conduta do jogador. As mecanicas de jogo mais
usadas incluem: pontos, quadros de lideres, niveis, recompensas e medalhas (Hamari & Eranti,
2011). Xu (2011) divide as mecanicas do jogo em trés grupos distintos, sio eles: comportamental,

feedback e progresso. O primeiro grupo inclui, por exemplo, a descoberta / exploracio,
11



colaboracao comunitaria, viralidade e status; o segundo engloba bénus, contagem regressiva,
programa de recompensas, a titulo de exemplo; e por dltimo, progresso abrange conquistas,
niveis, pontos, barra de progresso entre outros. Importa saber que elementos de jogo e mecanicas
do jogo sao conceitos distintos (Xu, 2011). As mecanicas do jogo sdo usadas como ferramentas
geradoras de motivacdo no utilizador, enquanto que, os elementos do jogo referem-se as
componentes que desvendam as informagoes do jogo ao jogador (por exemplo, avatares, feed de

atividades, quadros de lideres, perfil do utilizador, e-mails e notificagoes).

O conceito de gameful design remete para o design de um jogo imersivo através do uso dos
componentes de jogo comuns, tais como: imersdo, progresso, recompensas, customizacio,
incentivos (Tondello et al., 2017). No entanto, é necessaria uma anéalise destes componentes e o
estudo da sua eficacia no objetivo que servem, pois, tal como defende Deterding (2012), “...para
se ser bem-sucedido, (na apliacacao da gamificacdo) é necessario incluir game design, ndo
apenas as componentes de jogo” (p.16). Como o autor explica, nesse mesmo artigo, de forma a
obter melhores resultados na aplicacao da gamificacao a um produto é necessario: 1. entender os
objetivos do negdcio/produto e as atividades que devem ser implementadas e 2. Perceber o que

leva os utilizadores a escolher aquele negécio/produto e o que os “agarra” a marca.

Agora que foram expostas algumas componentes que explicam o conceito dos jogos, voltamos ao
tema da gamifica¢do, nomeadamente a sua aplicacao no turismo, como € de interesse para esta

dissertacao.

2.2.3.Gamificacao no setor do turismo

Na indtstria turistica a gamificacdo surge com o principal objetivo de gerar envolvimento,
lealdade e, acima de tudo, proporcionar uma experiéncia marcante quer para turistas quer para

visitantes.

No ambito dos destinos turisticos ha diversas formas de gamificagdo de entre as quais podemos

salientar: letterboxing8, busca geocachingd, waymarking0, caca ao tesouro, wherigo*,perguntas

de resposta rapida e realidade aumentada (Negrusa et al., 2015).

Gordillo et al. desenvolveu em 2013 o protétipo de um Guia turistico educativo com recurso a
gamificacdo. Este prototipo consiste no desenho de uma aplicagdo que usa, como recurso, a

geolocalizacao para identificar o local onde o utilizador se encontra. Esta funcionalidade permite

8 E um hobby ao ar livre que combina elementos de orientacdo, arte e quebra-cabecas. Ver
http://bit.ly/2noVemU

9 Atividade ao ar livre que funciona como uma “caca ao tesouro” no mundo real através de coordenadas GPS.
10 Meio pelo qual as pessoas podem catalogar, marcar, localizar lugares do mundo através do GPS. Ver:
http://bit.ly/2n6MVaM

1 E uma plataforma que reconhece o local por GPS, que combina um jogo de aventura e uma geocache. Visto
em https://en.wikipedia.org/wiki/Wherigo.
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ainda a segmentacao de notificacdes de eventos e noticias por proximidade. Este guia interativo
conta ainda com um sistema de autenticacdo que permite tracar um perfil para cada utilizador e
apresentar sugestoes personalizadas a cada individuo. A app fornece também um conjunto de
rotas da cidade de Barcelona. Em cada rota, o utilizador é acompanhado pelo avatar de uma
personagem historica, como, por exemplo Antoni Gaudi, Joan Mir6 ou Pablo Picasso entre outros,
que atuam como guia turistico. Cada avatar escolhido conta uma histéria com as suas experiéncias
e propoe diferentes atividades para realizar ao longo da viagem. O utilizador recebe um conselho
inicial do companheiro de viagem virtual, recomendando-o para visitar um determinado POI
(Ponto de Interesse). Caso o utilizador siga essa instrucao sera guiado até uma pista para realizar
atividades relacionadas ao ponto de chegada. No caso ilustrado, Gaudi confessa que perdeu o seu
diario perto da Sagrada Familia, incentivando o utilizador a procura-lo. A Figura 4 (imagem da
direita) mostra ainda o resultado de encontrar o objeto virtual que representa o diario usando

recursos de realidade aumentada.

“Before my death,

1 hid my diary in the surroundings
of the Sagrada Familia.  don't
remeber exactly where. Maybe
you could find it. Good Juck!"

“Do you know that | was unable
to finish the Sagrada Familia?
You should visit it to know the

Antoni Gaudi i Cornet (25 June
1852-10 June 1926) was a Span-
ish Catalan architect and figure-
head of Catalan Modernism.

W[ select |

Figura 4 - Screenshots do prot6tipo

Fonte: Gordillo et al (2013: pagina 6)

Em suma esta aplicacio oferece passeios pela cidade de Barcelona e foca-se na aprendizagem
relacionada com o local visitado. O utilizador é acompanhado por um avatar animado, de uma
personagem histérica, que o guia pela cidade de Barcelona. Por outro lado, oferece também

passeios educativos que atribuem maior foco ao turismo e nas suas dimensoes gamificadas.
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Em Portugal também ja foi testado o conceito de gamificacdo em app mobile destinadas ao
turismo. Num projeto experimental levado a cabo pelo Instituto de Engenharia de Sistemas e
Computadores, foi desenvolvida uma app gamificada (TravelPlot Porto) que alcancou, em apenas
3 meses, 950 downloads provenientes de 32 paises diferentes (Visdo | Porto foi eleito o “Melhor

Destino Europeu de 2014”).

TravelPlot Porto 12 era uma aplicagdo mobile paga que explorava, de forma original, as historias,
os monumentos e as personagens historicas da cidade do Porto. Esta app, desenvolvida tanto para
iPhone como para Android, permitia ao utilizador interagir com a cidade através de uma busca
por um tesouro escondido. Destinada a turistas que visitavam a cidade, esta app, entregava aos
seus utilizadores a missdo de salvar o vinho do Porto. Pelo caminho eles tinham de vencer alguns

desafios e por fim encontrar o tesouro perdido.

Travel Plot eleva o conceito de guia turistico a outro nivel pois ndo permite apenas que o utilizador
experiencie eventos, conheca monumentos ou outras atragoes turisticas, como ainda leva os
utilizadores numa viagem gastron6émica, vinica e cultural, mas enquanto aprendem, se divertem
e competem com outros. Importa ainda saber que o Tavel Plot contou com o apoio de algumas
empresas locais e nacionais, que numa relacdo de cooperacao e cocriagdo de valor ofereceram
descontos exclusivos aos utilizadores da app. Estes, por sua vez, recebem um aumento de

visitantes guiados pela aplicacdo mobile.

Esta aplicacdo apresentava nove capitulos de histéria divididos em 42 POIs, o utilizador
determinava a ordem e os locais que pretendia visitar consoante o seu gosto e interesses
particulares. Este podia ainda optar por visitar os locais pela sua proximidade, pelos locais que
pertencem ao mesmo capitulo da historia, ou seguir a ordem cronolégica dos eventos historicos.
Tal como referido anteriormente o foco do “jogo” era encontrar um tesouro para tal, o utilizador
teria apenas de partilhar a sua localizagdo e fazer o check-in. A aplicacdo permitia-lhe depois
partilhar esta experiéncia nas redes sociais o que contribuia para uma maior divulgacio da

aplicacdo (Ferreira & Alves, 2012).

A realidade aumentada esta muitas vezes ligada a ao mundo dos jogos digitais e cada vez mais a
industria turistica tenta tirar proveitos destas duas realidades (Barten, 2017)"3 . A semelhanca do
prototipo apresentado por Gordillo et al. (2013), acima descrito sdo ja conhecidas diversas
aplicacgOes turisticas que integram tecnologias de realidade aumentada. De seguida apresenta-se

o conceito.

12Ver https://www.youtube.com/watch?v=lzu1Aw3Dexk&feature=youtu.be
13 www.revfine.com www.revfine.com

14


https://www.youtube.com/watch?v=lzu1Aw3Dexk&feature=youtu.be

2.3. Realidade Virtual e Realidade Aumentada

2.3.1. Realidade Aumentada

A Realidade Aumentada (RA) é definida pela implementacdo de camadas de imagens digitais,
geradas por um computador, num ambiente real por meio de um dispositivo (Jung et al., 2015;
Guttentag, 2010). RA é uma tecnologia promissora e uma ferramenta eficaz no marketing das
marcas (Rauschnabel et al., 2019). Sdo ja varias as marcas, por todo o mundo, que recorrem a esta
tecnologia como meio de captar a atencao dos consumidores (Rese et al., 2017). A conhecida
marca de mobilidrio IKEA, por exemplo, faz recurso desta tecnologia para que, os seus clientes,
através de uma app mobile (IKEA Place2°), consigam colocar moéveis 3D a escala no espaco que
pretendem mobilar. Também no turismo sado ja conhecidas algumas apps com recurso a RA,
nomeadamente o Florence Travel Guide- Italy 2! que explora esta tecnologia como meio de
apresentacao de informacoes aplicadas a pontos de interesse da cidade. Em 2017, a galeria de Arte
de Ontario em toronto uniu-se a um artista digital, Alex Mayhew para criarem uma instalacao
com recurso a realidade aumentada. ReBlink22, nome dado a instalacdo, dava vida as obras
expostas no museu e transportava as suas personagens para a realidade do século XXI. Tal como
refere Shiralee Hudson Hill, na sua palestra para o Museum Next23, em 2018, este projeto teve

um grande impacto no envolvimento dos visitantes com as obras expostas.

Em Portugal foram ja desenvolvidas varias aplicacoes mobile na area do turismo, com recurso a
realidade aumentada. Esta tem sido imensamente explorada por exemplo em museus onde ja é
possivel ver as informacé6es de auxilio aos artigos exibidos em ambiente virtual (com auxilio de
oculos ou aparelhos tecnologicos preparados para o efeito) ou na reconstrucdo histoérica,
nomeadamente em ruinas romanas entre outros. A app Vizela RA por exemplo recorre a esta
tecnologia como forma de potenciar o patrimoénio histérico e cultural do concelho de Vizela. A
tecnologia de RA também chegou a Arcos de Valdevez. O “Asinhas”, um anjo virtual que guia a
experiéncia turistica na igreja do Espirito Santo e é o encanto dos visitantes que por ali passam
(Costa, 2018).

E exemplo de aplicacdo desta técnica o aclamado jogo Pokémon Go. Alvo de diversos estudos pelo
fenémeno que se tornou (Althoff et al., 2016; Howe et al., 2016; Rauschnabel et al., 2017), este é
um exemplo perfeito de como a realidade aumentada pode ser implementada numa aplica¢io
turistica com recurso a gamificacao. Apesar do foco desta aplicagdo ndo ser a promocio turistica,

0 Pokémon Go elevou o conceito de jogo a um outro nivel, motivando milhées de jovens por todo

20 Mais sobre a app IKEA Place. Ver: https://youtu.be/UudViVdFtuQ.

21 Ver video de apresentacdo da app. Ver: https://voutu.be/agoDDQZmGi4 .

22 Mais informacoes sobre o projeto ReBlink. Ver: https://vimeo.com/313239572.
23 Website do MuseumNext www.museumnext.com
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o mundo a sair de casa e conhecer novos locais em busca de batalhas e novas conquistas e, por

isso, apresenta relevancia para este estudo.

E comum, quando falamos de realidade aumentada, surgir outro conceito relacionado com esta
técnica, a realidade virtual. Embora sejam tecnologias semelhantes na sua genesis, realidade

aumentada e realidade virtual, divergem em alguns pontos como poderemos verificar a frente.

2.3.2.Realidade Virtual

Fuchs et al, ( 2011) definem realidade virtual como “...um dominio cientifico e técnico que usa
ciéncias da computacgdo e interfaces comportamentais para simular num mundo virtual o
comportamento de entidades 3D, que interajam em tempo real umas com as outras e com um
ou mais utilizadores numa imersao pseudo natural através de canais sensoriomotores.”. De uma
forma simplificada esta técnica consiste no uso de tecnologias para a simulagio de ambientes reais

no mundo virtual.

A utilizacao da RA pode ser bastante diversificada e auxiliar nas mais diversas areas. Este é ja um
auxilio na formagdo e especializacdo de profissionais de satde (Bajura et al., 1992), no
treinamento de bombeiros, militares e outros profissionais de seguranca (Lukosch et al., 2015),
em simulacoes de conducio e aviagio entre outros. No turismo esta é habitualmente usada como

forma de cativar, informar e estimular os consumidores.

Em Portugal a RV ja comecou a ser estudada e implementada no turismo, por exemplo,
Goncgalves, Melo, Vasconcelos-Raposo e Bessa (2020) exploram o potencial da realidade virtual
no planeamento turistico, nomeadamente na escolha do destino da viagem. Os investigadores
propoem e desenvolvem um método que permite, com recurso a videos 360°, um maior
envolvimento do turista com o destino que este pretende visitar. Este método torna-se assim mais
cativante, interativo e informativo. Possibilita ainda aos agentes comerciais do campo oferecer
aos seus consumidores uma nocdo mais imersiva do que estes podem esperar do seu futuro

destino de viagens.
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Capitulo 3

De forma a melhor conhecer o mercado turistico, no que diz respeito as aplicacées mobile em
particular, devem ser estudas as funcionalidades das apps ja existentes, bem como as suas maiores
forcas e fraquezas, é necessario saber também reconhecer as oportunidades que surgem das
lacunas inexploradas e os fatores que podem ameacar o sucesso de um novo produto neste

mercado.

Neste estudo foram analisadas algumas apps de referéncia no setor como forma de explorar o
mercado. As apps abaixo analisadas foram selecionadas pelos critérios de popularidade,
reconhecimento pelos grupos a frente investigados e contributo para o presente estudo. Todas as

apps analisadas usam elementos gamificados nas suas componentes.

3.Descricao de algumas apps turisticas

existentes

3.1. Foursquare

O servigo lancado por Dennis Crowley, Naveen Selvadurai, Harry Heymann, Nathan Folkman e
Mike Singletonau, em 2009, permitia aos seus utilizadores 1. indicar onde se encontram através
de check-in nos locais que frequentavam; 2. procurar amigos que se encontrem perto da sua
localizacdo; 3. encontrar lugares como restaurantes, bares, museus etc e 4. deixar ou visualizar

dicas/avaliagoes do local que pretendiam visitar.

O Foursquare tirava partido da geolocalizacdo para apresentar experiéncias mais adequadas e
informacoes mais precisas a cada utilizador. Os servicos baseados na localizacdo (Location-Based
Services-LBS), comecaram a ganhar destaque com a difusdo dos dispositivos moveis e a
massificagdo de tablets e smartphones. O Foursquare tirou partido dessa tecnologia para se

impulsionar no mercado.

Esta aplicagdo rapidamente se tornou um fendémeno despertou o interesse de diversos
investigadores (Lindqvist et al., 2011), nomeadamente na area da gamificagao (Frith, 2013), pois
resultados obtidos pela implementacdo de componentes gamificada neste projeto tém relevancia
para o estudo do fenémeno. O Foursquare, utilizava elementos de design do jogo em contextos
nao-jogo como forma de motivar, aumentar a atividade e gerar envolvimento do utilizador. Esta

app oferecia pontos e troféus de acordo com a sua utilizacao, como uma forma de gerar motivacao
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e maior retenc¢ao dos utilizadores (Gordillo et al., 2013). Esta fazia também uso de rankings onde
os utilizadores poderiam comparar os seus scores com os dos seus amigos e ainda distinguia as
pessoas com maior nimero de check-ins, num determinado tipo de estabelecimento, com o titulo
de Mayors do local. No contexto social, esta app, possibilitava ainda a troca de comentéarios e

oferecia cupoes de desconto criados especificamente para utilizadores do Forsquare.

Com o passar do tempo foram necessarias atualizagdes, em resposta a alguns problemas gerados
os criadores do Foursquare decidiram, em 2014, desmembrar as funcionalidades desta app em
duas aplicacGes distintas: - Foursqueres City Guide e Swarm. Enquanto que, o Foursquare City
Guide concentra funcionalidades comuns a outras apps turisticas como Yelp ou o Trip Advisor, o
Swarm foca as suas funcionalidades numa comunidade social que combina algumas técnicas de
gamificacdo, abaixo, na Tabela 2, poderemos ver um resumo das funcionalidades das apps
faladas.

Tabela 2- Comparacio das funcionalidades das aplicagdes Foursquare (Original), Foursquare City Guide e Swarm

Foursquare atual

~ . . FOuI:S(‘luare (Foursquare City Swarm
Comparacio de funcionalidades Original Guide) (2014-
(2009-2014) (2014-Presente) Presente)
Check-In X X
Adicionar amigos X X
Seguir outros utilizadores X
MayorShips X X
Medalhas (desbloqueadas em certos locais) X
Stickers
(desbloqueados depois de visitar um local x vezes) X
Procurar coisas para fazer em qualquer local do X
mundo
Escrever sugestoes/avaliacoes X X
Criar listas / adicionar favoritos X X
Descobrir locais nas redondezas X X X
Detalhes sobre os comércios locais X X
Colecionar moedas / Pontos X X
Servicoes baseados na localizacio X Opcional X
Partilhar a localizacido com os contactos X X

Fonte: Traducio da tabela de www.medium.com

A separacao acabou por confundir os utilizadores (Guerra, 2016; Swofford, 2018) e esta alteracao
nio foi bem recebida, o crescimento exponencial da comunidade Foursquare abrandou e o

Swarm néo conseguiu atingir a mesma popularidade. No entanto esta app possui, uma base de
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dados inigualavel e é esta base de dados que os novos investidores da empresa pretendem

explorar.

3.1.1. Swarm

O conceito do Swarm recorre a algumas funcionalidades da antiga versao do Foursquare, como
por exemplo o Check-In em POIs. Ao fazer Check-in os utilizadores alertam a rede amigos para a
sua presenca no local, é lhes permitida ainda a publicacao de fotografias do local e funcionalidade
de microblogging que podem ser partilhados noutras redes sociais, tais como, Facebook
Instagram e Twitter. Esta app apresenta um sistema gamificado onde, a semelhanca do
Foursquare original é apresentado um ranking de utilizadores. Para alcangarem o posto superior
no ranking e o titulo de Mayor de um local os utilizadores devem fazer check-in nos POIs que
visitam frequentemente. Por cada check-in o utilizador recebe dois pontos que o ajudaram a subir
no ranking. Existem ainda diferentes stickers que os utilizadores podem receber por completar
objetivos especificos. O perfil do utilizador apresenta ainda um mapa onde estao marcados todos
os locais de Check-in, o nimero total de check-ins realizados, as fotos partilhadas e o nimero de
amigos na sua rede. Ainda no perfil podemos encontrar um grafico de frequéncia que mostra os
check-ins categorizados por locais (ex. cafés, bares, estagbes de comboio, aeroportos etc.), é
possivel ainda visualizar os ultimos locais visitados. Para além do sistema gamificado e da sua
componente social, o Swarm, oferece aos utilizados descontos exclusivos da app que favorecem o

envolvimento do utilizador Figura 5.
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3.2. Tripadvisor

O alvo de estudo da autora Sigala (2015) implementa, com uma certa eficicia, elementos de jogo

no contexto a que esté ligado. Ao associar-se com o Facebook, o TripAdvisor possibilita a criagdo

de uma rede de amigos que permite a personalizacdo dos contetdos exibidos, a interacao entre os

utilizadores e a comparacio dos status atingidos entre utilizadores. A acrescentar a isto, o site

dinamiza ainda uma comunidade de colaboradores e premeia todos aqueles que avaliam ou

depositam contetidos no site. Tal como podemos verificar na Figura 4, o Tripcollective

(denominacdo da comunidade) é usado um sistema de pontos que recompensa as interacoes dos

utilizadores, promove o sistema de niveis e ainda um sistema de selos alcancéaveis através da

pontuacio e concretizagio de objetivos especificos. O progresso de cada utilizador ficara registado

e poderi ser consultado no perfil de cada individuo (Figura 6)
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3.3. Geocaching24

Inspirada no conceito do a cacga ao tesouro, esta app, inova no fator digital. A criacdo da empresa
Groundspeak, Inc. ja conta com o registo de mais de 3 milhdes de geocaches ativas em todo o
mundo, distribuidas por 191 paises diferentes em todos os sete continentes (até mesmo na
Antéartica). Com o auxilio de um smartphone ou um aparelho de GPS, os utilizadores poderao
procurar geocaches. As geocaches como o jogo denomina sio caixas de diferentes dimensées com
pequenos “tesouros” nelas contidos. Com mais de 2 milhdes de geocaches espalhadas pelo

mundo, este jogo toma proporcoes a nivel mundial.

O objetivo do jogo centra-se em encontrar as geocaches espalhadas pela regido. Depois de
selecionar a geocache que pretende encontrar o utilizador sera levado até ao local onde esta se
encontra, depois de encontrar a geocache o utilizador podera abri-la, assinar o livro de registos,
trocar objetos contidos na caixa por objetos pessoais e por fim este podera reportar o achado e
partilhar a sua experiéncia. No final a geocache devera ser colocada no local onde se encontrava

e o0 jogador seguira noutra jornada.

Para além dos mapas de ajuda a caca os utilizadores poderao recorrer a um férum, na app, onde

outros utilizadores deixaram as suas dicas.

A aplicacao exige registo, gratuito, que possibilita a criacdo de um perfil para cada individuo. No
seu perfil o utilizador encontrara o histérico das geocaches encontradas, escondidas e favoritos
que mostra o namero de pessoas que classificam os objetos escondidos pelo utilizador como
favorito. Ainda no perfil sera possivel encontrar souvenirs que representam pecas virtuais que o
utilizador pode ganhar através da celebracdo de datas, locais e eventos especiais criados pelo
Geocaching (Figura 6). Wonder of the world, por exemplo, desafia os utilizadores a explorar o
mundo. Neste evento os utilizadores poderao ganhar souvenirs ao encontrar geocaches e

colecionar selos durante o seu percurso.

Apesar do registo da app ser gratuito bem como o plano bésico, esta app conta ainda com uma
componente paga. Algumas geocaches e funcionalidade desta app encontram-se bloqueadas e
privadas aos utilizadores com o plano Premium. Este plano envolve pagamento monetario que

pode ser dispensado mensalmente ou anualmente.

Ao abrir o mapa da geocache o utilizador podera consultar a descrigao, dificuldade, territorio e

tamanho desta. Constam ainda informacoes sobre o utilizador que colocou a geocache, com que

24 Video de apresentacdo Geocaching https://youtu.be/1YTqitVK-Ts
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é possivel trocar correspondéncia e comentarios e dicas de outros utilizadores. Existe ainda

informacdo sobre a acessibilidade e especificacoes do local (Figura 7).

Para além das tradicionais existem outros tipos de geocaches a encontrar como por exemplo
geocaches mistério que envolvem a resolucdo de um puzzle/enigma para desvendar as
coordenadas, ou multicaches onde o jogador tem de desvendar ao longo do seu percurso uma
sequéncia de geocaches que o levarao a cache final, aquela que contém o livro de registo. Existem

inimeros tipos de geocahes para explorar.

Além das funcionalidades apresentadas o utilizador podera ainda criar listas e guarda-las para

uso offline e ainda um filtro que facilita a procura de geocaches.

Geocaching

0 Comboio da Foz

@®o . 0 @ 0 A Navigate

Souvenirs
Trackable inventory

pedroaleitao & marianaleitao
of the World

Memory Lane

Upgrade to Premium

Activity
Wonde the World

Attributes

Figura 7 - Screenshots da aplicacdo mobile Geocaching. Primeira imagem mostra o mapa com os diferentes locais
do geocaches, segunda imagem mostra o perfil do utilizador e terceira imagem mostra a pagina de detalhes de um
geocache. Fonte: Aplicacdo mobile Geocaching

3.4. Resumo

Toda as aplicagoes mobile analisadas anteriormente utilizam componentes gamificadas
diversificadas, e para além dessas outras, comuns entre as aplicacbes mobile, que merecem a
atencao deste estudo. O alinhamento das funcionalidades de uma app podera exercer influéncia
no seu sucesso. Para futura anélise e criacao de guidelines para uma app turistica serdo tidas em
conta as funcionalidades ditadas por estas apps. Na tabela abaixo resumem-se e comparam-se as

funcionalidades de cada app (Tabela 3).
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Tabela 3 - Comparacio das funcionalidades das aplicacdes analisadas

Download Gratuito
Registo de utilizador
Registo nos locais (Check-in)
Adicionar amigos
Seguir outros utilizadores

Procurar coisas para fazer em qualquer
local do mundo

Escrever sugestoes/avaliacoes
Criar listas / adicionar favoritos
Descobrir locais nas redondezas

Detalhes sobre os comércios locais
Servicoes baseados na localizacao
Partilhar a localizaciio com os contactos
Descontos exclusivos de utilizador
Forum de discussio
Partilha em redes sociais
MayorShips
Rankings
Medalhas
Stickers

Colecionar moedas / Pontos

Niveis

Mapas com locais visitados

Foursquare City

Guide Swarm | TripAdvisor Geocaching
X X X X
X X X X
X X
X
X
X
X X
X X
X X X
X
Opcional X X
X
X
X X
X
X
X X
X X
X X
X
X Geocaches com niveis de
dificuldade
X
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Capitulo 4

4. Metodologias de investigacao

De forma a melhor entender o comportamento do consumidor no que diz respeito a utilizacdo de
aplicacoes turisticas, sdo conduzidas, neste estudo, duas fontes de investigacio diferenciadas:
Focus Group e andlise de comentarios online. Ambas as metodologias apresentam atributos
qualitativos que, embora nido sejam muito utilizadas em estudos na area do Marketing, se

adequam ao presente trabalho.

A primeira metodologia trata-se de uma metodologia qualitativa: Focus Group, que se foca em
perceber, do ponto de vista de desenvolvedores, as motivacoes ao consumo, funcionalidades,
principais falhas e pontos atrativos numa app turistica e a segunda, novamente uma metodologia
qualitativa, centrada na anéalise de comentarios de alguns utilizadores as app acima analisadas,
foca-se nas preferéncias do consumidor, nas motivagdes ao consumo, experiéncia no uso e
satisfacdo do consumidor tendo como base a avaliacao dos consumidores a algumas aplicagdes

turisticas.

4.1. Focus Group

4.1.1. Justificacao

Por vezes, as metodologias mais comuns ndo fornecem a informacdo que procuramos,
questionarios distribuidos em massa nao detalham a informacdo como se pretende. Ouvir as
opinides de um grupo de pessoas pode ser uma alternativa interessante para uma recolha de
dados.

Focus Group é uma metodologia qualitativa que se centra numa discussao informal de um grupo
de individuos sobre um tema especifico (Silverman, 2004). O debate normalmente obedece a um
guido de perguntas previamente pensadas que ddo o mote de conversa. O nimero ideal de
questoes a colocar ao grupo sera de 8 a 10 questoes sendo 8 o niimero mais recomendado (Eliot
& Associates, 2005). Se o nimero de quest6es colocadas ao grupo for muito elevado o tempo de
discussao aumenta em consequéncia isto podera levar a exaustao do grupo que por sua vez se

reflete na qualidade das respostas.

As utilidades deste tipo de estudo sdo diversificadas, podendo ir desde a obtencao de informacao
sobre um tbépico particular, diagnosticar os potenciais problemas com um novo programa,
produto ou servico ou gerar impressoes sobre estes ou outros objetos de interesse. Esta
metodologia podera ainda agir como elemento facilitador quando combinada com uma
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metodologia de forum mais quantitativo. Podera, por exemplo, auxiliar no desenvolvimento de
inquéritos ou ser muleta na interpretacdo de resultados (Stewart et al., 2007), o que facilita o
desenvolvimento de inquéritos ou de outros instrumentos de investigacdo de pendor mais

quantitativo.

Apesar de ser uma metodologia aplicada sobretudo ao estudo do mercado, no campo da
investigacdo este também apresenta algumas vantagens. O facto de existir uma conversa aberta
permite aos participantes reagir e sustentar as suas respostas nas falas dos outros intervenientes
criando um “efeito sinergético” (Stewart & Shamdasani, 1990, pag. 16). Outra vantagem que pode
ser tirada desta metodologia é a liberdade de discussao sobre um topico chave. Em rela¢do a uma
entrevista a um individuo singular, por exemplo, este método vence no debate de opinides. Por
ndo apresentar um guido tao rigido o Focus Group permite aos seus participantes debaterem-se

sobre pontos chave do estudo mesmo que estes nao tenham sido programados.

Neste estudo pretende-se explorar a opinido de desenvolvedores (e jogadores) de jogos sobre o
tema da gamificacao, dado ser do interesse deste estudo estudar as opinides do grupo escolhido,

o Focus Group parece ser a metodologia mais adequada.

4.1.2. Guiao do Focus Group

As perguntas colocadas aos participantes deste estudo foram preparadas de forma a excluir
respostas que nao dao aso a desenvolvimento, estas preveem a continuidade da conversa com
argumentos e contra-argumentos. As questfes encontram-se categorizadas em trés grupos:
Perguntas de Introducio a conversa (a), perguntas de exploracdo (b a i) e perguntas de conclusao
(§). O primeiro grupo de perguntas procura “quebrar o gelo” e servir de introducao ao tema a ser
discutido. O segundo grupo pretende ir a raiz da discussao e obter informacao util e, por dltimo,
as perguntas de conclusdo tém como objetivo verificar se algo ficou por ser dito durante o decorrer

da discussao.

Em ambos os grupos foram debatidas as seguintes questoes:

Perguntas de Introducao a conversa

a) Dos presentes, quem tém, ou ja teve, apps turisticas instaladas no telemével? Quais?

Quais as funcionalidades mais tteis ou atrativas dessas apps?

Perguntas de exploracao

b) Quais as funcionalidades que acha mais tteis ou atrativas dentro de uma app turista?

Porqué?
¢) Quais as facilidades que espera encontrar numa app turistica. Porqué?
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d) O que, na sua opinido, tornaria uma app turistica mais comercial (vendavel)? Porqué?

e) Quais os elementos de jogo que considera mais atrativos quando aplicados a uma app

turistica? Porqué?
f) Qual o preco que estaria disposto a pagar por uma app turistica de qualidade?

g) Quais sao os maiores problemas que ja encontrou numa app turistica (ou em qualquer

outra app se aplicavel)?

h) O que o faria desistir da compra/download de uma app turistica (ou fora deste meio se
aplicavel) e, pelo contrario o que o impulsionaria a comprar/descarregar uma app turistica (ou
p > P q p p 424 pp

fora deste meio se aplicavel)?
i) Qual é que é na sua opinido o publico alvo destas apps?
Perguntas de Conclusao

j) Todas as questbes foram respondidas. Alguém tem algo a acrescentar a esta

discussao?

4.1.3. Amostra

Para integrar o grupo 1 foram selecionados 7 investigadores na area de informatica, com foco na
realidade virtual. Todos os elementos deste Focus Group sdo do sexo masculino e pertencem a
faixa etaria dos 25 e 30 anos. Destes elementos a maioria encontra-se a frequentar doutoramento
em informatica (5), existe ainda 1 doutorado e 1 elemento a tirar o grau de mestre. Quanto a
frequéncia com que elementos do grupo se deslocam com fins turisticos a média do grupo situa-
se nos 3 pontos (numa escala de Likert26 de 1 a 7 em que 7 é muito frequente e 1 raramente) sendo
que apenas 3 dos elementos classificaram este ponto com valores acima de 3 (4,5 e 6). Em
contrapartida a média do grupo para a frequéncia com que jogam jogos digitais é de 6 (numa
escala de Likert de 1 a 7). Sendo que 4 dos elementos deram nota maxima a este ponto, 1 nota de
6,1 nota de 5 e 1 nota de 4. Quanto questionados em relacio a frequéncia com que usam aplicacoes
turisticas, apenas 1 respondeu com muita frequéncia a este ponto, um outro respondeu 6 nesta
escala, 1 respondeu 5 outro 4 e os restantes abaixo de 3. Na tabela 4 apresenta-se a sintese destes
dados.

26 A escala de Likert € uma escala popular quer na medic¢do de satisfagdo, concordancia ou frequéncia entre
outros. Esta classica forma de medigao considera um nimero impar de pontos, normalmente de 5 ou 7. Nas
extremidades da escala encontram-se afirmacgoes opostas, por exemplo Concordo Plenamente e Discordo
Totalmente o inquirido dever4 classificar o seu grau de concordancia com a afirmacao.

26



Tabela 4 - Dados dos participantes do focus group.

Participa  Género Idade  Nacionalidade Habilitagdes Profisso FV FJ FA
nte

P1 Masculino 30 Portuguesa Doutoramento Investigador 5 5 6
P2 Masculino 29 Portuguesa Mestrado Investigador 3 4 4
P3 Masculino 26 Portuguesa Mestrado Investigador 1 7 1
Pa Masculino 26 Portuguesa  Mestrado Investigador 6 7 7
P5 Masculino 26 Portuguesa Mestrado Investigador 3 7 4
P6 Masculino 26 Portuguesa Mestrado Investigador 1 6 2
P7 Masculino 24 Portuguesa Licenciatura Investigador 4 7 5

FV- Frequéncia com que viaja (numa escala de 1-Raramente a 7-Munito frequente)
FJ- Frequéncia com que joga jogos digitais (numa escala de 1-Raramente a 7-Muito
Frequente)

FA- Frequéncia com que usa apps turisticas (numa escala de 1-Raramente a 7-Muito
frequente)

O grupo foi selecionado pois o campo de trabalho e a experiéncia em investigacado deste grupo
revelam grande interesse para este estudo. A colaboracdo em diversas investigacoes e projetos
tecnolbgicos, nomeadamente na area do turismo, torna a opinido deste grupo relevante e
facilmente integravel no contexto deste estudo. A acrescentar ao interesse deste estudo os
participantes tém ainda uma experiéncia considerdvel em jogos digitais, quer no seu

desenvolvimento, quer no papel de jogadores.

4.1.4.Procedimento

Todos os participantes foram formalmente convidados a participar via e-mail. Aceitados os
convites foram ajustados os pormenores da reunido. As datas e hora do Focus Group foram
agendadas tendo em conta a disponibilidade de cada um dos elementos. No dia que antecedeu ao

Focus Group os participantes foram relembrados da data e hora marcada, via email.

Antes do inicio da sessdo os participantes preencheram um pequeno questionario online, criado
na plataforma Typeform, que visa possibilitar caracteriza¢io sociodemografica da amostra (idade,
género, habilitacOes...), seguiu-se o preenchimento de uma folha de consentimento de

participacdo no Focus Group e permissao para gravacao e tratamento dos dados a ser recolhidos.

Devido a pandemia causada pelo COVID-19 o Focus Group foi realizado através da plataforma de

videoconferéncia ZOOM. A moderadora da sessdo foi a autora desta dissertacdo. A sessdo foi
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gravada, no entanto, de forma a preservar o anonimato dos participantes, apenas surge nesta
dissertacdo a transcricdo da conversa com a codificagdo dos nomes dos participantes (Ver anexo

3)

A sessao do Focus Group foi realizada no dia 18 de Novembro de 2020 e teve uma duracao de 50
minutos e 38 segundos, excluindo o tempo de espera para o inicio da sessdo e algumas

consideracoes finais fora do contexto do estudo.

4.1.5. Analise dos dados do Focus Group

Tal como acima mencionado, a conversa decorrente deste Focus Group foi gravada e os dados
transcritos cuidadosamente, de forma a tentar preservar a sua fiabilidade. Todas as opinides
foram registadas e descartadas apenas as consideracoes irrelevantes para o estudo. De forma a
preservar o anonimato dos participantes os seus nomes foram codificados para aqueles
apresentados na Tabela 4 - Dados dos participantes do focus group., (P1 a P7). As informacoes
consideradas relevantes como dados demogréficos e habitos relevantes dos participantes foram
acima sintetizadas ja com os codigos atribuidos a cada participante. Desta forma os leitores desta

dissertacao poderao enquadrar a amostra e associa-la as frases transcritas.

Esta transcrigdo contou com o apoio do programa Audacity para desacelerar as falas e pausar nos
momentos oportunos, bem como para regular a posi¢ao do cursor na timeline e repetir conversas.
As falas foram ouvidas varias vezes de forma a evitar falhas na transcri¢do dos dados. Recorreu-
se ainda ao programa Word para tratar o texto. A identificacao do participante aparece antes da
sua fala, esta é separada por dois pontos (:) (ex. P1: Sugestées, ClassificagcGes e comentarios). As
citacbes utilizadas nesta dissertacdo sdo colocadas entre aspas, a italico, e sdo sempre
acompanhadas da identificacdo do participante. (ex. P1 diz “Sugestoes, Classificacbes e

comentarios” ou “Sugestoes, Classificacbes e comentarios” (P1)).

4.2. Analise dos comentarios dos utilizadores

4.2.1. Justificacao

Os comentéarios online bem como outros contetidos multimédia retinem informacao relevante,
que quando corretamente interpretados e analisados transformam-se em informagao relevante
na defini¢io de estratégias de comunicac¢do entre entidades e o seu publico (Sillince & Brown,
2009). Neste caso em particular a andlise das avaliacGes online servird de orientagdo para

desenvolver as guidelines de produto que responda as principais necessidades dos consumidores.

O Passa-Palavra é reconhecido, por marketeers, como uma poderosa ferramenta de persuasio

(Hutton & Mulhern, 2002; Katz & Lazarsfeld, 1957; Silverman, 1997; Whyte, 1954) no entanto é
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uma ferramenta pouco explorada quanto a sua aplicacdo na era digital. O Passa-Palavra na era
digital, reconhecido na literatura como Eletronic Word of Mouth ou eWOM, é definido por Litvin
et al. (2008, p.9) como "toda a comunicacao informal, dirigida a consumidores, feita através de
tecnologias baseadas na Internet e relacionadas com o uso ou caracteristicas de determinados
bens e servigos, ou seus vendedores" O e-WOM pode assumir varias formas na comunicacao
digital, no entanto aquela que aparenta ter maior relevincia na literatura analisada sao as

avaliacOes online.

Assim, irdo analisar-se os comentarios/avaliaces on-line das aplicacGes previamente
apresentadas no capitulo 3. Esta anélise ira permitir a identificacdo de pontos de maior relevancia
na avaliacdo dos utilizadores a apps turisticas com recursos a gamificacdo. Os pontos alvo de
maior discussao serdo tidos em conta na criacao das guidelines de uma app turistica gamificada,

como é objetivo desta dissertacao.

4.2.2. Populaciao e amostra

Para o presente estudo foram consideradas as opinides de utilizadores das apps analisadas no
capitulo. Os comentéarios analisados foram retirados de duas plataformas de downloads destas
apps nomeadamente a App Store e a Google Play Store. Ambas as plataformas se centram na
distribuicdo de jogos, aplicacoes, musicas e outros contetidos digitais, divergem apenas nos
sistemas operacionais que alimentam. Enquanto que a Google Play Store distribui contetidos
para dispositivos Android a App Store distribui contetidos para dispositivos IOS (Sistema

operativo de aparelhos Iphone).

Na plataforma App Store, os comentérios de cada app foram selecionados assentes nos critérios
de (1) todas as classificacbes, (2) mais recentes escritos por (3) utilizadores portugueses. Devido
ao método de armazenamento de dados da Google Play Store nao foi possivel verificar a
fiabilidade do ltimo critério nesta plataforma. Na impossibilidade de verificar a nacionalidade
do redator dos comentéarios foram extraidos os comentarios (1) escritos em lingua portuguesa (2)
mais recentes, considerando (3) todas as classificacées. De forma a homogeneizar os dados
recolhidos os comentarios retirados da AppStore escritos noutras linguas foram traduzidos para

a lingua Portuguesa.

O Foursquare City Guide conta com um total de 487 022 comentarios na Play Store, a somar aos
mais 1800 comentérios da App Store que culminam numa classificagio média de 4,2 em 5
estrelas em ambas as plataformas. Para a realizacdo deste estudo foram considerados um total de
260 avaliacoes desta app distribuidas pelas duas plataformas. O Swarm conta com uma
classificacao inferior, 3,6 estrelas em 5 na Google Play Store e de 4,1/5 na outra plataforma.
Quanto ao numero de avaliacGes esta conta com 431391 na Google Play Store e 3 000 de
avaliacOes realizadas por utilizadores desta app no sistema operativo I0S. Para este estudo foram
selecionadas 241 avaliacOes de entre as duas plataformas. O TripAdvisor lidera as apps analisadas
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em nimero de avaliacdes. Este conta com uma avaliacdo de 4,4/5 na plataforma de distribuicdo
de contetidos para Android e 4,7/5 na App Store com um ndmero avaliacoes de 1 380 844 na
Google Play Store a somar aos 114 600 da App Store. O presente estudo analisa 265 do total de
avaliacOes desta app nas plataformas apresentadas. Por fim a app Geocaching conta com uma
avaliacdo, lider nas apps analisadas, de 4,4 na Google Play Store e de 4,8 em 5 estrelas na App
Store. Esta app conta com 101 762 avaliacGes na primeira plataforma e mais de 27 700 na segunda
tendo, destes, sido considerados para este estudo 275. Importa saber que os dados apresentados
neste estudo foram recolhidos no dia 26 de dezembro. Na Tabela 5 encontra-se exposto o resumo

dos dados recolhidos.

Tabela 5 Resumo dos niimeros de comentarios retirados

Aplicacao N° de Ne° de Ne° de Percentagem de
comentarios P P P
retirados da App comentarios comentarios comentéarios por
Store retirados da totais aplicacdo mobile
Google Play Store
Foursquare 100 160 260 24,98%
City Guide
Swarm 41 200 241 23,15%
TripAdvisor 100 165 265 25,45%
Geocaching 100 175 275 26,42%
TOTAL 341 600 1041 100%

4.2.3.Método de recolha de dados

Os dados recolhidos para esta analise foram copiados individualmente, das plataformas Google
play Store e App Store, tal como acima mencionado. A App Store ja dispoe os comentarios do
mais recente ao mais antigo e restringidos ao ptblico portugués, ja a Google Play Store apresenta
os comentarios por critérios escolhidos pelos utilizadores, que no presente caso foram os mais
recentes sem distingdo por avaliacao atribuida. Os dados recolhidos foram compilados num
documento que expunha os seguintes dados: data da avaliacdo, classificacao atribuida, nome do
utilizador, comentario, titulo de comentario (quando aplicavel) e nimero de pessoas que acharam

o comentario ttil (quando aplicavel).
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Organizados os dados foram corrigidas as palavras com erros e aglomeradas as palavras por
semelhanca, quer por sindénimo, quer por familia de palavras, por exemplo, “sugestao”,
“sugestoes”, “dicas” foram compiladas numa s6 palavra “sugestoes”, ou “local”, “locais” e “sitios”
compilados em “locais” quando mantido o contexto. Os resultados apresentados capitulo 5
respeitam a exclusdo de palavras consideradas supérfluas e o agrupamento de palavras

semelhantes.

4.2.4. Categorias de analise

De forma a perceber os parametros de qualidade de uma app mobile turistica gamificada mais
discutidos pelos utilizadores foi considerado, neste estudo, o modelo de qualidade proposto por
(Zahra et al., 2013b). Os autores basearam-se na norma ISO9126 para criar um modelo de
qualidade com 6 categorias, sdo elas: (C1) Funcionalidade, (C2) Usabilidade, (C3) eficiéncia, (C4)
capacidade de manutencao, (C5) Integridade dos dados e por tltimo (C6) Portabilidade. Para
além das categorias apresentadas este modelo engloba 4 subcategorias, 2 derivadas da
funcionalidade e outras duas derivadas da capacidade de manutencao. Da categoria C1 nascem a
Adequabilidade (C1.1) e Seguranca (C2.2) e de C4 derivam a (C4.1) Adaptabilidade e (C4.2)

Expansibilidade. Na Figura 8 podemos observar uma representacao grafica do modelo proposto.

Adequabilidade
Funcionalidade
Seguranca
Usabilidade
( 3 Eficiéncia
Modelo de qualidade de .
aplicacoes mobile Adaptabilidade
L ) Capacidade de
— - Manutencio
Espansibilidade
Integridade dos dados
Portabilidade

Figura 8 - Modelo de Qualidade para aplicacoes mobile proposto por Zahra et al. (2013b) (Traduzido)
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C1. Funcionalidade

A funcionalidade é o atributo que mede a resposta da app mobile aos requisitos do utilizador,
ou seja, numa aplicacdo mobile a funcionalidade avalia o quanto a aplicacdo mobile vai ao
encontro dos requisitos do utilizador documentados durante a fase de analise, de uma forma

geral, funcionalidade avalia a resposta as necessidades do utilizador final.
Ci1.1. Adequabilidade

A adequabilidade verifica até que ponto uma app responde a necessidade de um utilizador
particular. Para responder a este critério as aplica¢gdes mobile devem minimizar o tempo que um

utilizador leva a completar uma tarefa.
C1.2. Seguranca

A seguranca garante a protecao dos dados de utilizador. Por exemplo, quando uma app interage

com a internet, esta deve zelar pela seguranca dos dados que guarda.
C2. Usabilidade

A usabilidade descreve a rapidez com que o utilizador consegue compreender os comandos da
aplicacao mobile e a facilidade de utilizacdo da mesma. Usabilidade refere-se assim ao facto da

app ser intuitiva e user-friendly.
C3. Eficiéncia

A eficiéncia revela o tempo de resposta de uma app bem como o uso dos recursos mobile, sejam
eles referentes a software ou hardware. Podem ser consideradas nesta categoria componentes

como, por exemplo, o consumo de bateria ou memoria.
C4. Capacidade de manutencdo

A capacidade de manutencao classifica a flexibilidade que a aplicagao tem para se adaptar a
diferentes hardwares, configuragoes e atualizagoes. Uma boa capacidade de manutencao inclui,
para além do funcionamento em diferentes plataformas e telemoveis, a aceitacio de atualizacGes

disponiveis no mercado.
C4.1. Adaptabilidade

A adaptabilidade classifica a capacidade que uma app mobile tem de se adaptar as diferentes
orientacoes (horizontal e vertical) do dispositivo onde corre. Esta classifica ainda a capacidade da

app memorizar as palavras mais usadas como por exemplo o nome do utilizador.

C4.2. Extensibilidade
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A extensibilidade refere-se a facilidade de uso de uma app, ou seja, facilidade no fornecimento de
dados e obtencdo de resultados compreensiveis. Por exemplo, se a aplicacdo se destina
maioritariamente a dispositivos com ecrds de pequenas dimensdes o desenvolvedor devera
projetar a app em funcao dessa caracteristica ou tendo em conta que o utilizador usa o telemével
enquanto se move e d4 informac6es com muito menos concentracdo, devera ser pensada a forma

de obter informacgGes de forma a que reduza a probabilidade de erros.
Cs. Integridade dos dados

A integridade de dados refere-se a capacidade da app manter a informac¢ao mesmo quando
posta em segundo plano ou encerrada. A informacao deve ser guardada mesmo quando o

utilizador utiliza outras funcionalidades do telemével como por exemplo atender uma chamada.
Cé6. Portabilidade

Para responder a este critério de qualidade a aplicacdo deve manter a mesma eficiéncia mesmo

quando ¢ alterado o dispositivo onde corre a aplicagdo mobile.

4.2.5.Analise dos dados

Para cada aplicagao analisada foram retiradas cerca de 260 avaliagoes por parte dos utilizadores
de entre duas plataformas de download, nomeadamente a App Store e a Google Play Store.
Recolhidos os comentarios estes foram desmantelados e agrupados nas categorias acima
identificadas: Funcionalidade, Usabilidade, Eficiéncia, Capacidade de manutencao, Integridade
dos dados, Portabilidade, Adequabilidade, Seguranca, Adaptabilidade e Expansibilidade, devido
ao reduzido nimero de comentarios por categorias as subcategorias C1.1, C1.2, C4.1 e C4.2 foram
englobadas dentro da categoria mae). Os dados recolhidos foram previamente filtrados e
excluidas as partes que nao acrescentavam interesse ao estudo. Sinénimos e palavras derivadas
foram aglomeradas. As palavras irrelevantes foram desconsideradas, determinantes artigos
definidos e indefinidos, pronomes, conjuncées e outras palavras de contexto (ex: a os, um, deles,
muito, porque...), foram introduzidas numa lista de StopWords e excluidas da anélise.

Abreviaturas e estrangeirismos foram corrigidos. Comentarios noutros idiomas foram traduzidos.

Depois dos dados tratados, estes foram desmantelados, categorizados e analisadas as palavras
quanto a sua frequéncia. As Word Clouds foram conseguidas com a ajuda do programa Quirkos.
Na figura abaixo podemos observar um dos comentéarios considerados ja com a informacao ttil
demarcada e distinguida por categorias. Cada cor corresponde a uma categoria distinta. No
exemplo a cor de rosa corresponde a portabilidade, o azul a eficiéncia, o amarelo a funcionalidade,
o verde a usabilidade e o roxo a capacidade de manutencao. Este processo repetiu-se em todos os

comentarios selecionados.
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[EStaappiparalOS deVeseraipior dos sistemas operativos em due jaavil Lenta e demoro sempre

mais que os meus amigos a fazer um log num local. Além disso ser necessario 2 apps para qué?

Outro aspeto & que esta cada vez mais _ Deveria ser possivel dar

uma pontuacdo (por exemplo 1 a 10) dos locais visitados. Na avaliagdo surgiria a quantidade de
utilizadores que tinham votado. De outra forma como se sabe se a avaliagdo que aparece é

fidedigna? Quem é o avaliador. [N

Figura 9 - Exemplo de categorizagdo dos comentarios

Posteriormente foram eliminadas as palavras irrelevantes como, pegando no exemplo da , Figura

9 “esta”, “para”, “deve”, “ser”, “a”... Este processo possibilitou a criacio de Word Clouds

fidedignas.
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Capitulo 5

5. Resultados

5.1. Resultados do Focus Group

Quando questionados, na pergunta introdutéria, sobre as aplicacdes turisticas que tinham
instaladas nos seus teleméveis um dos participantes, P3, introduziu a aplicacao do Google Maps
como a app instalada que mais se enquadrava na categoria, “A mais préoxima que posso ter é o
Google Maps.”. Apos esta constatacao a maioria do grupo afirma ser uma app pela qual todos
partilham interesse. Um outro elemento do grupo, o participante P5, apontou a atual pandemia
como um fator que o levou a abdicar do uso deste tipo de apps. Ao longo da conversa foram
surgindo nomes de outras aplicacbes como o Tripadvisor, Booking, Airnb e Edreams. O
participante P2 afirma “Eu ja tive instalado o tripadvisor e o Booking mas ja desinstalei.”, no
seguimento da conversa outros participantes intervém “eu tenho booking, AirnB essas cenas
todas” (P7) e “Também eu... Edreams” (P1). Quando questionados sobre o setor turistico e
consequentemente o tipo de app que usam o grupo debate-se entre hotéis, restaurantes e locais a
visitar, sendo que, no geral, a procura por um restaurante € o que mais move os participantes:

“(...) restaurantes é muito importante também. Eu uso mais para restaurantes” (P1).

Em relacao as funcionalidades que acham mais atrativas o grupo da destaque as classificacoes e
criticas colocadas por outros utilizadores e as sugestoes de roteiros personalizados e locais a
visitar nas proximidades. Também foram consideradas as promocées, galeria de imagens/fotos
do local, a funcionalidade ordenar por classificacdo ou definir preco maximo e o namero de
classificacoes. A primeira resposta é dada pelo participante P7, que afirma convictamente
“Promocoes”, seguem-se a este os comentarios dos participantes P1 “Sugestdes, classificacoes e
comentarios” e P4 “O que eu vejo mais é classificacoes, reviews, criticas”, este ltimo comentario
obtém o aval dos participantes P7 e P2. Os participantes P1, P2, P4 e P5 concordam que “as fotos
sdo importantes” ao que o participante P6 responde “O problema das fotos é que as vezes sdo
enganadoras.”, os participantes concordam com esta constatacdo, “Verdade” afirma P4, P7 diz
que a sua opinido assenta numa conjuncao de elementos “Mas se tiver bem classificado, por isso
¢é que é uma conjuncdo”. Para além do contetido das reviews os participantes alegam que o

nimero também conta: “A quantidade de reviews...” (P5).

Quando abordados em relacgao as facilidades que esperam encontrar numa app turistica o grupo
admite que ndo espera ter de pagar pelo uso da aplicacdo, “Se a aplicacdo é gratuita eu ja dou

isso como garantido pelo menos.” (P1). Estes esperam ainda que a app que instalam seja intuitiva
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e que consigam encontrar rapidamente o que procuram, “Rapida e concisa” intervém o
participante P4 e “Diria que fosse rapida ou facil encontrar o que quero.” (P5) e “(...) ser direta
ao assunto” (P6). Segundo o participante P2 “Ter uma boa interface” é um aspeto importante.
Em relacdo a informacao que esperam que tenha maior destaque na app as opinies dividem-se
entre preco (quando aplicavel) e localizagdo. Quanto a organizacao da informagao o grupo espera
que seja coerente com a informacao apresentada no site da marca. Um dos elementos, P3,
apresenta também um bom suporte técnico como uma facilidade que prevé encontrar, esta
alegacdo, gera alguma discordancia inicial, “Mas, regra geral, se chegares a essa parte é porque
ja correu alguma coisa mal antes” (P7), mas acaba por ser aceite pelo grupo em geral. A garantia

de reembolso é um fator considerado importante, por alguns dos entrevistados, na selecao das

apps.

A questdo sobre os elementos de jogo desencadeia uma conversa sobre apps ja existentes no
mercado. O participante P1 reconhece o Foursquare como app com recurso a gamificacio, no
entanto admite “honestamente nunca usei muito, mas acredito que possa ser interessante”.
Outro participante, P4, intervém com a sua experiéncia com a app Geocaching e revela “nessa
aplicacdo conheci muitos sitios” ainda sobre a sua experiéncia conta “a interface é simples” e
“podia haver mais free caches (geocaches)”, um outro elemento do grupo, P5, também ele
utilizador desta app mostra concordancia. O participante P4 fala ainda sobre a seccdo dos
comentarios e como esta funcionalidade o ajudou a detetar um problema e evitar perdas de tempo

“ajuda muito” diz.

De volta a questdo colocada sobre quais os elementos de jogo que veem aplicados a uma app
turistica um participante revela que um sistema de scores e hightscore3! seria interessante
especialmente se aliado a um sistema de recompensas reais como promogoes nos locais que visita.
A vista deste comentario um dos participantes (P7) conta a sua experiéncia com um jogo criado
pela empresa Pans&Company que oferecia descontos consoante o progresso no jogo. Outros
utilizadores intervém com aquilo que pensam ser um entrave a ideia, que é o facto de que, para se
tornar viavel, teriam de ser estabelecidas relacoes entre empresas. A dependéncia de outras
empresas é vista pela maioria como algo que pode impossibilitar a ideia de promocdes aliadas aos
scores dos utilizadores. Posto de parte o entrave todos acharam o conceito “interessante”. Além
do sistema de pontuagdo foi ainda sugerido, pelo participante P5 a inser¢io de desafios como meio
de cativar o utilizador. Aos olhos do participante seria interessante “algo que tu pudesses
organizar um desafio, na descoberta de alguma coisa (exemplo), e no fim teres um prémio”. O
participante explica ainda que os desafios poderiam ser colocados pelas empresas turisticas da
regido a troca de, por exemplo, uma noite num hotel, “Imagina que um restaurante ou um hotel
faz um jogo de descoberta de tesouro para quem ganhar ficar uma noite ou assim.”. Nestes

desafios, que poderiam ser uma caca ao tesouro ou outro. Seriam tidos em conta os POIs da

31 O termo Hightscore é comumente usado no mundo dos jogos para definir a pontuagio mais alta entre as

mais altas. Este registo é habitualmente feito numa tabela de pontuagbes onde o jogador com maior

pontuacao lidera no topo seguindo-se o jogador com a seguinte melhor pontuagao e assim continuamente.
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localidade. Outro participante (P1) refere o passaporte da Rota N2 a titulo de exemplo. O
participante que propds a ideia afirma “eu estava a falar numa cena com mais competicdo entre

pessoas’.

Debatidos com a ideia de pequenos desafios apresentados pelos utilizadores da app um dos
participantes mostra-se relutante com a ideia (P6) enquanto que outro afirma “eu até achava
interessante” (P5) dependendo do interesse do desafio. Na conversa surgem desafios envolvendo
fotografias que poderiam ser partilhados nas redes socias. Levantam-se questoes em relagio a
quem avalia esses desafios caso existam recompensas associadas pois se esta avalia¢do partir dos
utilizadores “nem sempre é justo” (P5). P5 confessa, “mas se fosse sé naquela de desportiva para
mim ja era interessante” e continua “se fosse para conhecer cenas novas ndo me importava que
tivesse um desafio associado”. A intervencdo de P3 centra-se na criagdo de equipas, neste
contexto fala-se do jogo Pokémon Go32, Folding@home33 e Ingress34. Do Pokémon Go surge a
ideia de estabelecer um determinado ntimero de equipas predefinidas e que os utilizadores
poderiam aderir. Sao referidos ainda os landmarks3s e algumas questdes que deverao ser
aplicadas se esta componente for utilizada. O grupo debate-se com a entidade que seria
responsavel por estabelecer estes pontos (normalmente os utilizadores dao contributo) em
resposta a este problema é sugerida, por P1, a participacao das cimaras municipais ou postos de
turismo locais “neste caso do turismo poderia ser controlado pelas camaras, por exemplo, ou
pela entidade de turismo”. E apresentada ainda a sugestio, primeiramente por P4 e depois por
P3, de fazer equipas por grupos de amigos e alguns elementos do grupo aprovam a ideia e
combinam esta ideia com uma sugestao apresentada anteriormente, assim é sugerido promocées
para o grupo como recompensa da superacao de desafios. Outra sugestao, ja fora do contexto de
equipas, é a apresentacdo de um mapa, onde os utilizadores poderiam marcar os locais visitados,
“Cada pessoa podia ter assim um mapa e colocava pins a medida que ia” (P1). Além das
sugestoes apresentadas surge ainda em conversa a criacdo de eventos criados pelos gestores da
app, “(...) uma tltima opinido, haver eventos triados por quem gere a aplicacdo ou quem gere a
rede... sei la a incentivar uma semana de turismo por ai fora e com prémios.” (P3). Estes eventos
poderiam incluir semanas tematicas. Ao ouvir esta sugestao dois dos participantes manifestaram
a sua preferéncia em realizar desafios sozinhos ou apenas com um grupo mais intimo “eu falo por
mim, se for para turismo prefiro ir sozinho do que fazer com mais gente em competicdo de

evento” (P5) e “se for muita gente eu perco a vontade” (P4).

Foram ainda discutidos os maiores problemas encontrados em apps turisticas e néo turisticas.
A primeira intervencao é relacionada com o preco das aplica¢es, nomeadamente o facto de serem
pagas ou terem funcionalidades pagas. Quando questionados sobre a preferéncia entre aplicagoes
pagas ou aplicagOes que apresentem publicidades um individuo respondeu a publicidade, quando

esta ndo é demasiado intrusiva, outro elemento do grupo respondeu, e um outro comenta

32 Pokémon GO é um jogo eletronico para smartphones que inclui técnicas de realidade aumentada.

33 Projeto de computacdo distribuidas para ajudar a resolver varias questoes cientificas na area da medicina
34 Ingress é um jogo de mistério, multijogador, online que se recorre a servigos de localizagio.

35 O conceito Landmarks refere-se a pontos de referéncia dentro de cada localidade
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“depende da aplicacdo” e argumenta que se a app tiver as funcionalidades bésicas e apenas
componentes desta forem “premium” entdo prefere apps sem publicidade no entanto se tivesse
de pagar para comentar, por exemplo, “nunca comentava, nem muita gente comentava”. A
informacdo desatualizada é um problema que a maioria do grupo encontra. Localizacbes
desatualizadas e informacdo incorreta sdo os primeiros problemas mencionados pelo grupo
dentro deste campo. Horarios que nao correspondem aos impostos pelas entidade, localizacGes
nao coincidentes e informacao errada sdo problemas que precisam ser colmatados. Segundo o
grupo uma forma de resolver estes problemas seria, a semelhanca do que outras apps fazem, dar
permissao ao utilizador para enviar informacao sobre os locais e reportar erros na informacao,
“quantos mais utilizadores reportassem, maior era a probabilidade de (a informacdo) ser
mesmo verdade” afirma um dos entrevistados. Outro problema apontado est4 relacionado com
as falhas das aplicacées, “se (a app) andar sempre aos breakes ai é problemdtico, nem causa
uma boa utilizacao ao utilizador”. Ainda dentro do tema, um dos entrevistados intervém com a
questao da utilizacdo dos dados moéveis, na sua opinido esta deve ser regulada uma vez que, para
este, a utilizacdo deste tipo de aplicacoes destina-se a um ambiente exterior onde podera nao

existir refe wi-fi. Todos os elementos do grupo concordam.

Quando questionados sobre fatores que poderao influenciar o seu comportamento de compra ou
desisténcia de aquisicio de uma app os entrevistados respondem comentarios de outros
utilizadores, ratings, nimero de downloads e reputacido da aplicacdo. A primeira intervencao a
esta questao é feita por P3 que aponta os comentarios como um fator influenciador e acrescenta
“os comentarios, os ratings, as estrelas e o niumero de comentarios”, P5 completa “Reputacdao”.
O preco e a publicidade incluida nas apps surgem agora como um fator que podera influenciar no
comportamento de compra. “O preco ndo impulsiona, mas pelo contrario demove muita gente
de fazer o download” (P2), no entanto, o mesmo inquirido afirma que se existir um versao trial e
a aplicacdo se revelar de qualidade as pessoas poderao evoluir para uma versio paga. A
recomendacao do circulo social mais intimo é também tida em conta por alguns dos elementos,
(P3) no momento de descarregar uma app. Outro fator importante, segundo o grupo em estudo,
sdo os elementos visuais, nomeadamente os screnshots que divulgam as funcionalidades da app
este deverao ser atrativos, “os visuais também contam” afirma P5. Na discussao surge ainda o
fator permissées, o participante P3 confessa sentir-se demovido da compra/download de uma
app “quando comeca a pedir demasiadas permissoes”, os entrevistados revelam desistir da
instala¢do quando esta pede demasiadas permissées. Quanto a desinstalacao de apps ja instaladas
a maior razao entre o grupo deve-se ao desuso/inutilidade da aplicacdo ou encontrarem outra
mais adequada as suas necessidades. A publicidade intrusiva é uma causa comum, entre o grupo,

para a remocao da app dos seus telemo6veis bem como o surgimento de bugs.

Em relacio ao publico alvo das apps o grupo diverge nas suas opinides. Uma parte acha que a
idade é fundamental, o a vontade com as tecnologias dos mais jovens é um ponto que abona a
favor, a faixa etaria dos 17 aos 35 anos ¢é a predileta. Outros prendem-se pelos gostos e habitos do

consumidor e defendem que o publico alvo diverge em fungio da orientagio da app. Nesta linha
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de pensamento surge a app Vivino dos Vinhos onde “quem faz as reviews sdo pessoas que tém
mais idade e apreciam mais os vinhos” (P7). “O piiblico alvo néao é sé6 quem gosta” pois “tens de
convencer as outras pessoas” intervém P7. Uma caracteristica do publico alvo é, segundo um dos
entrevistados, “ter smartphone e entender-se minimamente com a tecnologia” (P5) e “querer

explorar” (P4).

O enquadramento das tecnologias de realidade virtual e realidade aumentada é visto pelo grupo
de investigadores como uma questao sensivel que podera “atrapalhar” a utilizacao da app: “na
minha opinido, s6 atrapalha. Se eu fosse escolher um restaurante ndo me ia por com isso” (P1)
e “é s6 um truque engracado para experimentar uma vez e depois deixar de lado” (P2). Um dos
participantes refere que estas tecnologias poderao ser tteis no planeamento, “Eu acho que é iitil
para planear” (P3), no entanto no uso corrente da app poderao ficar esquecidas. Sdo apontados
pelo grupo alguns exemplos de como estas tecnologias poderao ser enquadradas no turismo,
nomeadamente na selecio de hotéis ou destinos turisticos e na reconstrucdo virtual de
monumentos em ruinas. A maioria do grupo concordou que “apontar o telemével e ver o
monumento completo” poderia chamar a atencao dos consumidores. O grupo admite que a
realidade aumentada podera funcionar melhor no contexto de app turistica, no entanto nao
consideram que a realidade virtual possa funcionar, “A (realidade) virtual ndo achava que ia
funcionar nisso” (P4) . O grupo concorda que “a realidade virtual...¢é mais para marketing e
promocao turistica” (P1), “para publicidade” (P7). Nenhum dos elementos discorda neste ponto,
P3 refere ainda a questao de ser necessario outro tipo de equipamento, “Sim tanto que precisas
de outro equipamento para usares realidade virtual”, para alem do smartphone, para utilizar a
RV. Em resumo “a realidade aumentada é fixe para coisas do tipo ruinas e a realidade virtual
para vender” (P1), por exemplo para operadores turisticos a “realidade virtual atrapalha mais e
quase que tinha o mesmo efeito, por exemplo veres fotos 360 no telemével era mais simples”
(P5). Em alternativa a apresentacao de informac6es, sobre os locais e monumentos, em realidade
aumentada um dos elementos do grupo apresenta a tecnologia NFC Tags3®, “Imagina teres la NFC
Tag e chegares la e tocar com o telemével e dava-te logo as informacoes todas sobre aquilo”
(P5). Estas tecnologias poderiam ser utilizadas, segundo o grupo na traducao dos contetidos para
a lingua materna do turista. Ainda sobre RA alguém refere “depende do tipo de turismo, se for de
verdo (praia ndo é aplicavel) mas se for por exemplo ir a museus pode ser espetacular, tipo os

dudio- guias, mas com realidade aumentada” (P1).

O grupo debateu-se sobre a relacdo entre app turistica e empresas. O participante P3 propoe a
inclusdo de recompensas redimiveis e em soluc¢do a esta proposta por P6 responde “ Aproveitando
essa sugestdo até diria um desconto para um restaurante da zona ou algo parecido” este
comentario levanta algumas questdes pertinentes no grupo de discussdo: “O inico problema
disso, que eu vejo nisso é teres que ter relacées entre empresas.”(P4) ao que P3 responde “E assim

vai ter sempre de haver ali uma ligacao de protocolo entre empresas. Mas de qualquer das

36 NFC é uma tecnologia de troca de informacfo através da aproximacio de dois dispositivos. A semelhanca
de outras tecnologias como o Bluethood ou Wi-Fi a comunicagio na NFC faz-se através de wireless.
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maneiras seria algo interessante.”. Ainda sobre este tema o grupo revela que a utilizacao de vales
como recompensa “é um incentivo para ires la (local referido no cupao)” P3, P5 concorda “é um
bom incentivo”. E possivelmente iriam & entidade que oferecia o desconto para aproveitar o
cupao, “ja o fiz muitas vezes” revela P7. A maioria dos participantes acha que os descontos/cupoes
atuariam como um chamariz ao consumo no local, no entanto um dos entrevistados revela “eu
ainda assim ia ver os comentarios” (P4). Segundo o grupo, a associacao de empresas deveria ter
em conta as empresas regionais e nao apenas grandes cadeias, “eu acho que é importante ter
ligacoes com as entidades locais” afirma o participante P3. Revela que de forma a explorar melhor
o turismo da regido “a colaboracdo com as pequenas cadeias seria interessante” (P3), os
restantes individuos mostram concordancia. Na realidade dos entrevistados hé locais remotos
que quase ninguém conhece e se tornam grandes surpresas, P4 assume que “por experiéncia
propria ha restaurante que tu ndo fazes a minima ideia que estdo em determinados sitios e sao
espetaculares”, e pelo contrario hé locais que conheces e “ndo vais por outros fatores” (P5), e se

tivesses um cupao tornava-se um incentivo.

5.2. Resultados da analise aos comentarios das aplicacoes

mobile

A anélise de comentérios, serve, no presente estudo, para identificar as funcionalidades que mais
comentadas entre consumidores de apps turisticas. Os dados recolhidos, nas 4 aplicagdes mobile
analisadas, foram compilados em Word Clouds que organizam graficamente as palavras por
frequéncia, sendo que as palavras com maior destaque, nomeadamente do que concerne as
dimensoes da sua representacgao grafica, sao aquelas que foram usadas com maior frequéncia.

Abaixo sdo dispostos os resultados por categorias.

C1. Funcionalidade

A categoria funcionalidade foi aquela que, das categorias apresentadas, agregou maior niimero de
comentarios. Esta considera mais de 57% da informacao categorizada, com um total de 7577

palavras consideradas.
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Figura 10 - Word Cloud da categoria funcionalidade

Atentando na Figura 10 podemos verificar que a palavra mais utilizada, quando comentada a
funcionalidade, foi “locais” com uma frequéncia de 96 repeticoes desta (Tabela 6 — Frequéncia
das palavras mais usadas (limitado ao top 30) na categoria C1 (Funcionalidade). Por se tratar de
aplicacbes no ambito turistico, ndo é estranho que esta palavra seja dominante. E esperado que
outras palavras associadas a esta industria se destaquem, a notar também a frequéncia no uso das

palavras “viagens” (39) ou “restaurante” (30).

Segue-se, no ranking, a palavra “check-in” que totaliza 50 repeti¢Ges, importa saber que esta
palavra é maioritariamente utilizada nas avaliacbes das apps Swarm e Foursquare porque se
trata de uma funcionalidade primeiramente utilizada na versao original do Foursquare e depois
transportada para o Swarm (tal como mencionado na pagina 17). Check-in refere-se ao ato de o
utilizador fazer registo num determinado local. Esta funcionalidade é importante para os
utilizadores pois, para além de registar os locais visitados ainda lhe estd associada uma
recompensa, em pontos, que permitem a subida no ranking. Muitos utilizadores torcem para que
esta funcionalidade volte a ser enquadrada no Foursquare outros relatam problemas ao aceder a
esta funcionalidade. Por exemplo um utilizador comentou, em relacao ao Swarm, “Faco check-in
nos lugares e nao ganho nada de moedas” (Google Play Store), ja outro utilizador comenta, a
mesma app, “Eu sinto a falta dos check-ins e medalhas no Foursquare...” (App Store). Ha ainda
quem demonstre o seu entusiamo pela funcionalidade como é exemplo da préxima avaliacdo “Um
dos meus vicios amo esse app, super recomendo pra quem gosta de fazer check-ins em todos os

lugares que costuma ir.”, criada por um utilizador da Google.

A destacar as palavras que remetem as funcionalidades das apps nomeadamente “fotografias”
(29), “sugestoes” (27), “avaliacdes” (24), “localizacdo” (20) e “pesquisar” (17) entre as mais
usadas. No campo da gamificagdo sobressaem as palavras “moedas” (24) e “pontuacdo” (15). Sao
varios os comentarios que mostram interesse nestas componentes gamificadas, entre eles

algumas sugestOes para a utilizagdo desta funcionalidade, nomeadamente: “Poderia haver
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alguma forma de utilizarmos a pontuacdo que ganhamos.” Esta sugestao surge na sequéncia de
uma situacdo reportada no Swarm “Desde que o Swarm comecou, apds se separar do
Foursquare, ndo ha nenhuma utilidade das moedas presentes na aplicacdo. Antes podiamos
gasta-las para evoluir o boénus, agora ficam la s6 de enfeite.” (22/12/2019), “Como foi dito por
alguém aqui: as moedas precisam voltar a ter alguma utilidade. Estdo la s6 de enfeite. O Swarm
precisa se reinventar e voltar a ter relevancia, como era antes de se separar do Foursquare.”,
outro utilizador sugere “Pra que moedas se ndo da pra fazer nada com elas? Podiam fazer
parcerias ou colocar itens divertidos para gastarmos as moedas na app”. Ainda a levar em conta

0s comentarios

Tal como verificado no Focus Group as sugestoes e avaliacoes exercem relevancia na escolha do
consumidor. Em relacao as avaliacoes um utilizador assume que, pelo Foursquare “eu gerencio
minhas viagens, marco os lugares que pretendo visitar e leio as avaliagoes antes de ir ao
destino.” (24/12/2020), outro comenta “Sempre confiavel, as avalia¢bes que encontro sempre

correspondem ao servico...” ao Tripadvisor.

A componente social é também identificada como um ponto relevante a ter em conta, alguns
utilizadores referem a competicdo com os amigos/familia como uma forca motivadora para
jogarem. E majoritariamente neste contexto que surgem as palavras “amigos” (19) e “pessoas”
(13). Um utilizador do Geocaching comentou “Jogo super divertido, perfeito para fazer umas
caminhadas com familia e/ou amigos”, do Foursquare surge outra visdo da componente social:
“..um incentivo a cultura pela competicdo de pontos entre amigos, uma rede social no seu
conjunto!”, em relagdo a Swarm dizem “Esse app é uma étima forma de se conectar com seus
amigos e descobrir locais incriveis” e ainda um utilizador anénimo revela que, para ele, o
Geocaching é “Um aplicativo brilhante!!! Com pessoas incriveis no jogo! Uma comunidade que

te acolhe a cada dia, com desafios para um bom aventureiro”.

A palavra “perto” (10) refere-se na sua maioria a locais nas proximidades para “comer” (10) ou
“pontos” (10) de interesse para visitar (19). H4, no entanto, quem reporte, a inexisténcia de
geocaches “perto” da “cidade” (16) em que se encontram: “A app parece ser boa e bastante
divertida de jogar, porém quando abri, vi que ndo tinha nada na cidade onde eu moro”. . O fator
proximidade foi referido em mais alguns comentarios deixados pelos utilizadores online. Um
utilizador o comenta ao Foursquare “A app estd muito ruim, mesmo com a localizagdo ligada
ndo mostra as sugestoes de locais.” (11/01/2019), o que remete para a procura de locais nas
redondezas. Também ha quem comente, em relacdo ao Tripadvisor que “...app traz muitas opgoes

de todas as cidades que ja passei!!” (3/11/2020).

A existéncia de POIs proximos ao local do utilizador parece ter também relevancia nos
comentérios da app Geocaching, pois sdo varios os comentarios que alertam para a inexisténcia
de geocaches nas redondezas. Em relacao a esta situacdo um utilizador refere, em relagcdo ao
Geocaching “Deu nem para testar. ndo existem pontos proéximos”, outros imploram a colocacgio

de geocaches nas suas cidades.
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Tabela 6 — Frequéncia das palavras mais usadas (limitado ao top 30) na categoria C1 (Funcionalidade).

Locais 96
check-in 50
Viagens 39

Funcional 32
Restaurantes 30
Fotografias 29
Util 29
Sugestoes 27
Avaliacoes 24
Moedas 24
Encontrar 23
Informacio 22
Opcoes 22
Localizacio 20
Amigos 19
Visitar 19
Pesquisar 17
Cidade 16
Erro 16
Pontuacao 15
Divertido 13
Pessoas 13
Atualizaciao 12
Conhecer 12

Comer 10

Perto 10

Pontos 10
Registar 10

Utilizadores 10
Escolher 9

C2. Usabilidade

A usabilidade considera mais de 12% do contetido total do contetido considerado util. A Figura 11
mostra a representacido grafica das palavras predominantes (Word Cloud). Na Tabela 7
encontram-se expostas as palavras analisadas bem como o numero de ocorréncias

correspondente.
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Figura 11 - Word Cloud da categoria usabilidade
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Tabela 7 - Frequéncia das palavras mais usadas na categoria C2 (Usabilidade).

facil 26
pratico 17
intuitivo 14
atil 10
locais
escrever
portugués
simples
amigos
atual
avaliacoes
conta
design
entender
fotografias
grande
infantil
nova
opcao
password

site

W W W W W WwWw wwwwwwwwsbdr~2 o

tempo

“ 2

“Facil” (26), “pratico” (17), “intuitivo” (14) e “atil” (10) sdo qualidades a que os utilizadores
mostraram prestar aten¢do no que concerne a usabilidade das apps. Mais uma vez “locais” (6)
surge como uma das palavras mais usadas.
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A palavra “Portugués” (4) surge neste contexto, e em todas as suas ocorréncias como um pedido,
aos desenvolvedores, tanto do Foursquare como do Tripadvisor, para incluir o Portugués (de
Portugal) na lista de idiomas e um dos utilizadores chega mesmo a afirmar “Nao gosto de paginas
com sotaque (Brasileiro)” ou “...por favor, ou poem uma opc¢do que permita colocar a aplicacio
em inglés, ou coloquem a aplicacdo em Portugués de Portugal...” (Foursquare). Esta situacao
levantou algumas questoes de compreensao. “Portugués de Portugal ndo é igual ao do Brasil. No
Brasil, uma coisa "legal" é sinénimo de "bom", ca significa que "esta dentro da lei"...”

(Foursquare).

A notar também a palavra “simples” (4) como qualidade apreciada nesta categoria. A palavra
“infantil” (3) remete para os graficos da app Swarm que nao correspondeu aos gostos de todos os
utilizadores, h4 quem tenha comentado “A nova app (Swarm) parece muito mais infantil, as
cores, os selos e visuais removidos pela sobriedade do Foursquare. Eu absolutamente odeio, e
acho que ndo foi uma boa escolha dos desenvolvedores.”. O “design” (3) das apps mobile deve

ser pensado e adaptado ao publico a que esta se destina.

C3. Eficiéncia

Na Figura 12 podemos observar que a palavra “bloquear” (13) é a mais usada nos comentarios

inseridos nesta categoria, segue-se “lento” (8) e “bateria” (7).

jeq
to

13
en

heck-in

e » erro

bloquear
atualizacao gpstelemovel
localizacao

Figura 12 - Word Cloud da categoria eficiéncia

Na Tabela 8 é apresentada a frequéncia das palavras dominantes nos comentarios da categoria.
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Tabela 8 - Frequéncia das palavras mais usadas na categoria C3 (Eficiéncia).

bloquear

i
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lento
bateria
gps
38
atualizacao
Erro
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check-in
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Niao podemos falar em eficiéncia sem reportar falhas do sistema, neste caso, nas apps mobile
analisadas. As palavras associadas a estas falhas tais como “bugs” ou “crashou”, entre outras,
foram todas associadas aquela que na Figura 12 apresenta maior destaque “bloquear” (13) que de
entre as suas derivantes aparece referenciada 13 vezes. Este problema é identificado na maioria
das apps “O mapa esta sempre a bloquear, assim nao consigo procurar nada”, no Swarm dizem
“Parou de funcionar”, no Foursquare “Sempre trava (no upload de imagens) e fecha sozinho

independente do tamanho do arquivo de foto postada”.

Segue-se a preocupagdo com a rapidez e o consumo de bateria das aplicacdoes mobile, aqui
representadas pelas palavras “lento” (8) e “bateria” (7). A maioria dos utilizadores afirma que o
estado das falhas esté associado com as atualizac¢Ges do sistema ou da app o que pode justificar a
frequéncia da palavra “atualizacao” (4). No panorama geral as palavras “gps” (6) e “ligado” (3)
parecem estar, em parte, associadas, como € o caso do comentario deixado por um utilizador do
Swarm (I0S) “O GPS esta sempre ligado e a gastar bateria”, ”, “Gasta a bateria demasiado
rapido por usar GPS constantemente.”, “O update do IOS8 continua a usar constantemente 0s
servicos de localizagdo, o que gasta bateria, mesmo com a app fechada e "background refresh"”

desligado”.

C4. Capacidade de manutenc¢do

A Word Cloud criada para a categoria capacidade de Manutencdo (Figura 13) mostra a
dominéncia das palavras atualizacdo, antiga e nova. Estas estdo na maioria das suas

representacgoes associadas.
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Figura 13 - Word Cloud da categoria capacidade de manutencao

Na tabela abaixo podemos consultar a frequéncia das palavras mais usadas nesta categoria.

Tabela 9 - Frequéncia das palavras mais usadas na categoria C3 (Capacidade de manutencao).

Atualizacio 34
Antiga 15
Nova 13
Pagar 13
Comprar 10
Versao 10
Problema
check-in
erro
premium
bloquear
dinheiro
locais
pesquisar
Subscriciao
Suporte
Gratis
Tos
localizacao

separacao

W W www ks A A b, 0

utilizadores
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Do contetido util extraido a capacidade de manutencio considera cerca de 13% do seu total. A
predominancia das palavras “versao” (10), “nova” (13) e “antiga” (15) e “atualizacao” (34) justifica-
se na associacdo a esta categoria pelo campo que cobre.”. E inevitavel que as versdes mais
atualizadas vao sofrer comparacoes com as anteriores. Em relacdo a uma nova atualizacio do
Geocaching um utilizador escreve “A (versdo) anterior permitia pesquisa local e a partir de uma

cache. Esta ndo. Mais lenta offline que anterior”.

A palavra separacao (3) podera estar relacionada com uma atualizagdo do Foursquare original.
Alguns utilizadores afirmaram “ndo consegui entender a separacdo do Foursquare até hoje, pra
mim ndo fez o menor sentido, criando dois aplicativos quase intiteis”, “volte como era antes de
se deparar do Foursquare. Essa separacdo considero um erro.”, “A divisdo tornou as novas apps

aborrecidas e sem utilidade.”

Sendo que esta categoria abraca assuntos ligados a flexibilidade de adaptacdo a diferentes
hardwares, configuracbes e atualizacdoes € inevitavel que surjam alguns destes conceitos
associados. Existem também associacoes de palavras como “comprar” ou “premium” ou
“subscricao” que derivam de uma situagio particular, que por haver a possibilidade de influenciar
os dados gerais desta categoria foram analisados a parte na subcategoria abaixo: Esforgo
financeiro, onde esta detalhada a situagfo. O surgimento da palavra problema (9) na Word Cloud
parece alarmante, mas tendo em conta a categoria em que se encontra inserida e a distribui¢ao da
sua incidéncia por todas as aplicacoes analisadas a palavra perde relevancia. Importa saber que a
palavra problema remete, na maioria das vezes, para a implementacdo de atualizacbes ou a

auséncia destas.

Esforco financeiro

Embora nio esteja definido como uma das categorias de qualidade propostas no modelo
elaborado pelo autor Zahra et al. (2013), o esforgo financeiro exigido aos utilizadores pelas apps
turisticas, e na app Geocaching em particular, parece ter relevincia na opinido e consequente

escolha do consumidor, tal como constatado no Focus Group.

A Word Cloud Figura 14 representada a dominancia do uso das palavras consideradas nesta
subcategoria. Podemos verificar, tanto pela representagao grafica como pela tabela de frequéncias
(Tabela 10) que as palavras “pagar” (31) e “premium” (25) sdo as mais utilizadas nos comentéarios

referentes ao esforco financeiro.
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Figura 14 - Word Cloud da subcategoria esforco financeiro

Tabela 10 - Frequéncia das palavras mais usadas na subcategoria esforco financeiro.

pagar 31
premium 25
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A maioria dos comentarios incluidos nesta categoria dizem respeito ao Geocaching, que numa
das suas atualizagbes implementou mensalidades e planos pagos que apenas concede acesso a
certas funcionalidades, aos utilizadores denominados “premium”. Exemplo das funcionalidades
de acesso limitado estao as localizacoes das geocaches de maiores dificuldades. A indignagao dos
Geocachers mais antigos advém da desconsidera¢dao que os desenvolvedores da app tiveram por
aqueles que inicialmente investiram na marca (com o pagamento de uma quota Gnica para liberar
0 acesso a app), pois apos a dita atualizacao foram-lhes apresentados os mesmos planos mensais
propostos aos novos utilizadores. Esta situacdo justifica a predominancia das palavras de foro

financeiro nesta analise.
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Dentro das categorias propostas pelos autores do modelo de qualidade acima apresentado, esta
situacao estaria englobada na capacidade de manutencao. Neste estudo optou-se por analisar a
situacdo em particular, visto ter despoletado a atencdo a muitos dos consumidores da app
Geocaching. Alguns utilizadores mostraram-se recetivos ao facto de a app precisar de obter
rendimentos com a aplicacdo, no entanto, os elevados precos considerados por alguns utilizadores
despoletaram comentarios sobre a equipa por tras da aplicacao estar a ser gananciosa e a ignorar
a base de utilizadores que deu sustento inicial a aplicacdo em prol de utilizadores com melhores
condicoes financeiras. "Conseguiram tirar toda a vontade de fazer Geocaching e de continuar
com um hobby que se transformou elitista” ou “Primeiro arrecadam dinheiro com a aplicacao
anterior que era impecavel, agora sé6 perdem com a nova. Ao menos quem ja tivesse pago a
anterior ofereciam ao menos um ano da nova. Completamente desiludido ndo vou aderir a nova
aplicacdo preco impensavel. Demasiado ganancioso s6 vdo perder com esta estupidez.
Desiludido”.

Cs. Integridade dos dados

A categoria integridade dos dados apenas concentra 1.5% da informacao marcada como util.
Depois do tratamento de dados apenas uma palavra foi identificada: “localizacdo”. Desta forma,
e por nao haver amostra suficiente neste estudo, conclui-se que a presente categoria ndo tem

impacto nas opinies dos utilizadores analisados em relagao as apps turisticas estudadas.

C6. Portabilidade

Na figura Figura 15 podemos observar que nao ha muita diversidade nas palavras usadas, no
entanto conseguimos identificar algumas das palavras mais usadas, nomeadamente, “Ipad “e

“versao”.

VErsaog)ios

exclusiva

Figura 15 - Word Cloud da categoria portabilidade
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Na Tabela 11 - Frequéncia das palavras mais usadas na categoria C6 (Portabilidade). encontramos

a contagem da frequéncia das palavras usadas na categoria portabilidade.

Tabela 11 - Frequéncia das palavras mais usadas na categoria C6 (Portabilidade).

ipad
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versao

W wWwwwhs

O contetido desta categoria também é reduzido, contanto apenas de 2,5% da informacao 1til, no
entanto, pelas palavras ilustradas podemos concluir que, para os utilizadores das apps turisticas
consideradas a atencao dos desenvolvedores, no que remete a esta categoria, deveria esta em
colmatar as diferencas entre sistemas operativos Android e “IOS” (3) e responder a necessidade
dos diferentes dispositivos, nomeadamente do “Ipad” (4). Alguns pedem mesmo uma versao

exclusiva do Foursquare para Ipad: “para quando uma versdo exclusiva para iPad?”.
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Capitulo 6

6.Discussiao dos resultados

6.1.Funcionalidade

6.1.1. Sugestoes

As sugestoes de locais a visitar, restaurantes a experimentar ou roteiros a fazer sao, para o grupo
de pessoas presentes no Focus Group, das funcionalidades mais importantes que uma app
turistica pode ter. Em suma as funcionalidades preferenciais sao sugestoes, classificacoes e
comentarios. Esta tendéncia é confirmada na analise dos comentarios dos utilizadores das apps
turisticas selecionadas. Na Word Cloud realizada para a categoria funcionalidade sugestoes e
classificacoes encontram-se no top 10 das palavras mais empregadas. Com uma frequéncia de 27
repeticoes a palavra “sugest6es” ultrapassa “avaliagoes”, embora estas ndo se tenha notado grande

discrepancia entre elas.

Sendo uma das funcionalidades preferidas dos utilizadores, numa aplicacao mobile destinada ao
turismo, esta devera ser considerada numa posicao de destaque. Alguns dos elementos do Focus
Group fornecem algumas anotacoes de como as sugestoes poderao ser inseridas. Algumas ideias
centram-se na apresentacio de sugestoes personalizadas. Um entrevistado mostra que é adepto
das sugestoes personalizadas, no entanto, revela as suas preocupagoes quanto a sua privacidade.
Outos sugerem a apresentacdo de sugestoes de locais a visitar distribuidas por critérios de

proximidade ou classificacao.

A insuficiéncia de sugestoes de locais a visitar pode tratar-se de um problema para as apps
turisticas. H4 quem reporte, no caso do Geocaching em particular, a inexisténcia de geocaches
proximos a sua localizacdo. Esta situacao deve alertar para a atencao a diversidade e disparidade
dos pontos de interesse e/ou atividades sugeridas e/ou promovidas em qualquer app turistica. As
estratégias de gamificacao poderdo ndo resultar se os utilizadores ndo tiveram a sua disposigdo
locais proximos onde possam efetuar as atividades e desafios promovidos pelas apps. Por
exemplo, a app Geocaching promove um desafio que envolve visitar “os quatro cantos do mundo”,
por envolver um certo esforgo financeiro e tempo disponivel este est4 fora do alcance de muitos
utilizadores. Estas situacoes devem ser cuidadosamente analisadas e acompanhadas de

alternativas mais acessiveis.

Todas as estratégias devem ser pensadas tendo em conta os diferentes perfis dos turistas. A idade,
grau académico, meios financeiros, tempo livre disponivel... sdo fatores que moldam a
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personalidade do consumidor turistico e os requisitos que exigem em cada viagem. O motivo de
viagem e servico que procuram também deve ser considerado. Nos comentarios consegue-se
perceber algumas das preferéncias dos utilizadores, nota-se, por exemplo, que muitos recorrem a
este tipo de apps para encontrar hotéis, no entanto, a preferéncia tanto dos avaliadores das apps

selecionadas como dos elementos do Focus Group recai sob os restaurantes.

6.1.2. Avaliacoes

As avaliacbes surgem logo atras das sugestdes como uma funcionalidade de interesse para os
consumidores e apreciadores de apps turisticas. Esta pode ser traduzida quer em classificactes
quer em comentarios, normalmente as duas vertentes encontram-se aliadas. A primeira capta a
atencao do utilizador e expressa a opinido do avaliador de uma forma quantitativa, geral e

simplificada. A segunda apresenta a opinido em detalhe e de uma forma qualitativa.

As avaliacOes sdo um ponto bastante ponderado pelos elementos do Focus Group como a
funcionalidade mais atrativa dentro de uma app turistica. Esta preferéncia é refletida também na
analise de comentarios. A importancia que os utilizadores dao as avaliacoes é transversal a todas

as aplicacGes mobile analisadas.

Estas avaliacOes poderao ser igualmente importantes na inclusao de componentes de gamificacao.
Na maioria das apps, neste estudo consideradas, as avaliacoes sao recompensadas, com pontos,
moedas ou medalhas. A integragdo destas componentes exerce impacto no comportamento do
utilizador, nomeadamente no impulso que da a agdo. Também a revisao de literatura confirma
os resultados obtidos nesta analise. Wu (2011) explica, com base no Fogg’s Behavioral Model
(Fogg, 2003), como é que as dindmicas do jogo aumentam a capacidade dos utilizadores de

realizarem o comportamento alvo.

A gamificacdo podera, numa futura app mobile, funcionar como um incentivo a criacdo de
contetdos na app, sugestoes de roteiro, registo dos locais visitados, avaliacbes de restaurantes
entre outros. Estas ac¢Oes, sdo recompensadas, na maioria das apps analisadas, com a atribuicao
de pontos, selos ou medas. Pela analise de comentérios e a discussao do Focus Group

conseguimos perceber que esta é uma 6tima estratégia que responde bem ao objetivo que serve.

No desenho de uma futura app turistica, as avaliacGes (classificacoes e comentéarios dos
utilizadores) deverdo acompanhar as sugestées de locais, atividades e possiveis desafios a explorar
de forma a despertar a curiosidade de outros utilizadores para a realizacio das mesmas
experiéncias. Os resultados indicam que as avaliacdes formam um filtro que permite controlar a
qualidade dos locais e atividades, onde as melhores experiéncias sdo promovidas e as piores
desincentivadas. Estas funcionam também como um “caixa de sugestoes”, onde os consumidores
também comentam sugestées de melhoria, acoes a implementar que podem ajudar os

comerciantes a orientar as suas estratégias.
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Estas funcionalidades, encontradas ja em aplicacOes turisticas existentes, satisfazem as

preferéncias dos consumidores analisados.

6.1.3. Interacao social

Considerando a andlise prévia de algumas aplica¢cGes mobile e as metodologias neste estudo
abordadas notou-se que a interacdo social é também um fator relevante para o sucesso de uma
app turistica. Esta componente ajuda ndo s6 na divulgacdo e difusdo da app como também

funciona como elemento motivacional para cativar os utilizadores a jogar.

A interacao social pode ser integrada de diversas formas: através de rankings competitivos como
é o caso do Foursquare/Swarm, através da partilha nas redes sociais, féoruns, troca de objetos

virtuais como selos, pontos etc. entre outros.

No Focus Group é falado pelo participante P3 na integracao de equipas. Nesta situacao, podemos
verificar que o projeto Folding@Home aplica componentes de gamificacao tais como criacao de
equipas, sistema de pontos, leaderboards que incentivam utilizadores a participarem através da
competicdo. Também na analise de comentarios é mostrada a importancia que o nudcleo social
tem no consumo das apps turisticas, A importancia da integracdo de uma componente social nas
apps turisticas é também atestada na Word Cloud da categoria funcionalidade onde a palavra

“amigos” aparece mencionada 19 vezes.

A existéncia de féruns, chats ou centros de discussdo entre utilizadores também mostrou ter
alguma importancia. No Focus Group e em alguns comentérios efetuados por alguns utilizadores
que ¢é refletida esta importancia. P4 que reporta uma situacao em que, a cache que procurava ja
nao se encontrava no local e como os comentarios de outros utilizadores (incluidos numa

funcionalidade da app) foram imprescindiveis para se aperceber da situagio.

Os resultados acima apresentados confirmam as conclusoes retiradas do trabalho realizado por
Xu et al. (2016). Os autores concluiram, através da realiza¢ao de um focus group, que a intera¢ao
social tem um impacto positivo na motivacao tanto de jogadores como de touristas e que podera
dar origem a cocriacdo da experiéncia turistica com residentes locais e outros turistas. Na
industria turistica o processo de cocriagio de valor é naturalmente associado ao contexto social,
onde cada interacdo partilhada com o turista tem impacto no resultado da experiéncia. Estas
conclusoes vao de encontro as métricas da C2C Logic (Rihova et al., 2015) que sugere a interacao
entre turistas tem impacto tanto na experiéncia turistica como na satisfagio dos turistas com as

férias.
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Pela releviancia que a interacdo social mostrou ter nas apps analisadas, esta componente foi
considerada na criacao de uma futura app turistica. Nas guidelines apresentadas a interagao entre

jogadores sera considerada em cinco pontos distintos:

Os utilizadores deverao ser capazes de interagir com individuos externos a comunidade, para os
convidar a instalar a app. Os convites poderdo ser partilhados nas redes sociais mais utilizadas,
através de um link de acesso a App Store / Play Store. O link devera conter dados associados ao
perfil do utilizador que o enviar para desta forma identificar o remetente. O remetente devera ser

recompensado com pontos pela divulgacdo da app.

Ainda numa vertente interna deverao ser incluidos centros de discussao entre a comunidade de

utilizadores.

Os utilizadores poderao também ser capazes de criar roteiros e/ou inserir POIs. Esta forma de
interacdo ira contribuir significativamente para a insercdo de contetidos numa futura app
turistica. Considerando a possibilidade de nem todo o contetdo ser valido ou relevante, este
devera ser filtrado de duas formas, primeiramente pelos gestores de contetido da app que se
certificarao que a informacao inserida ndo se trata de contetido ofensivo e posteriormente pela
comunidade da app criada que se pronunciara quanto a relevancia do contetildo a semelhanca do

que acontece com as app consideradas neste estudo.

Os utilizadores poderao ainda ser capazes de sugerir pequenos desafios (que poderiam atuar como
sugestoes de coisas a fazer), tais como “Comer um pastel de nata na pastelaria x”, “Experienciar a
olaria de Bisalhdes” ou “Andar de baldo de ar quente”. Esta opcdo iria contribuir para a
intensificagdo da atividade turistica e das experiéncias a esta associadas. Os conhecimentos das
pessoas locais poderio ajudar a criar uma experiéncia mais intima e envolvente. A semelhanca do
ponto anterior os contetidos inseridos pelos utilizadores deverao ser filtrados e avaliados pela
restante comunidade. Podera ser considerada a opcao de destacar os pontos mais votados pelos

utilizadores.

Tal como dito nos pontos 2 e 3 os utilizadores poderdo pronunciar-se quanto a relevancia dos
conteudos por outros utilizadores inseridos através de um sistema de feedback. Esta tarefa devera

também ser recompensada.

Por tltimo, os utilizadores poderao partilhar as suas vitorias, pontuac¢oes e momentos vividos com
o recurso as redes sociais. Esta acdo levard a uma promocao gratuita da app e por isso devera

também ela ser recompensada de forma a gerar uma maior adesao.

6.1.4.Pontuacao

A pontuacdo é também ela uma mecénica de jogo popular. Esta caracteristica, comumente

encontrada em jogos digitais, é um elemento importante na jogabilidade de um jogo pois auxilia
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muitas vezes na criacdo de metas e objetivos especificos, e permite ainda a segregacao dos
jogadores por rankings. Esta mecanica gera um maior envolvimento do utilizador e desafia-o a

desejar superar a sua pontuacao e a pontuacao dos seus amigos.

A semelhanga das funcionalidades anteriores, esta componente aparece referenciada nas duas
metodologias presentes neste estudo e lidera a tabela das 30 palavras mais usadas na categoria

funcionalidade com 15 mencoes.

No Focus Group esta mecanica € discutida na sequéncia da pergunta sobre quais os elementos de
jogo, os participantes, gostariam de ver implantados numa app turistica. Um participante refere
a pontuagdo como um elemento interessante, esta componente ja é considerada na maioria das
apps analisadas. Este refere ainda que High Score (Pontuacdo maxima) pode, a semelhanca do
que o Forsquare e Swarm fizeram com as Mayroships, ser integrado pela eleicao de um jogador
triunfante. A intervencdo deste participante d4 resposta a um problema identificado pelos
utilizadores do Swarm que é a inutilidade das moedas e pontos acumulados. Os badges
(medalhas) sdo uma solucao sugerida por alguns utilizadores como meio de valorizar as moedas
ganhas com o Jogo. Os participantes do Focus Group aceitam a dindmica, mas propoe algo mais
redimiveis como por exemplo descontos exclusivos para lojas do comércio local. Esta sugestao
levanta quest6es quanto a logistica derivada da associagdo com os comércios de cada zona, sdo
ainda levantadas questdes quanto a adesdo das empresas. De facto, este tipo de recompensas
redimiveis ira exigir a existéncia de protocolos com entidades locais, no entanto, podera ser, nao
s6 uma ferramenta poderosa de promocao dos negocios locais, mas também um elemento
diferenciador da aplicacao turistica. Esta relacao de cocriacdo de valor, quando assentes nos
principios da SD-Logic, (Vargo & Lusch, 2008) devera ser capaz de incentivar utilizador a
frequentar algum sitio ou realizar alguma atividade numa entidade protocolada ao invés de
outras. Poder4 também ser uma oportunidade para visitar um determinado local ou servigo pela
primeira vez pelo facto de o utilizador ter um desconto ou alguma outra regalia nesse local, tal
como é referido pelo P5 no Focus Group, o que podera levar a posteriores visitas da mesma pessoa
ou conhecidos aos quais este local tenha sido recomendado. Os desenvolvedores de uma futura
app, por sua vez ganharia uma forma de incentivar os utilizadores a instalarem a app, através de

descontos exclusivos.

O sistema de pontuacdo também permite aplicar a teoria de Game Flow (Sweetser & Wyeth,
2005). Participantes iniciais poderao comegar sem pontos, ser-lhes apresentados desafios simples
inicialmente que irdo progressivamente ficando mais dificeis a medida que o utilizador ganha
pontos. Desta forma o utilizador nao devera ficar aborrecido por os desafios serem demasiado
fAceis, nem angustiado por o desafio ser demasiado dificil e/ou fora do seu alcance. E também
suportado por Xu et al. (2016) que a medida que os utilizadores adquirem mais experiéncias estes
procuram por mais desafios. Esta situacao pode ser visualizada em alguns comentarios efetuados
por utilizadores da app Geocaching, que procuram acesso a geocaches mais dificeis disponiveis

apenas na versao paga.
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Uma futura app podera considerar, nas suas guidelines, uma estrutura de acumulacio de pontos
por nivel. Ao concretizar objetivos especificos definidos em prol do conceito da app, o jogador
poderé coletar um maior niimero de pontos. Os pontos acumulados servirdo para passar subir no
ranking, ganhar selos ou medalhas. Para além de superar desafios o utilizador podera ainda
ganhar pontos através da apresentacdo de sugestbes de roteiros, ao deixar o seu feedback,

partilhar contetidos nas redes sociais ou por convidar amigos a juntarem-se a comunidade.

Devera ser garantida a utilidade das moedas/pontos ganhos pelos utilizadores. Este assunto foi
alvo de algumas criticas pelos utilizadores do Swarm. Note-se, por exemplo, o caso do MB WAY?37,
este utiliza a pontuacgio, ndo s6 como meio de progredir no ranking e alcancar o prémio vencedor,
mas também como moeda de troca para comprar “raspadinhas” virtuais que proporcionam

experiéncias nas entidades aderentes.

6.1.5. Check-in e historico dos locais visitados

Os Check-in é talvez a funcionalidade, dentro das apps analisadas, que os utilizadores mais
comentam. Check-in conquista a segunda posicao no ranking das palavras mais utilizadas, dentro
desta categoria. Acima desta, que retine 50 mencoes, apenas se encontra a palavra locais que €

utilizada em multiplos cenarios relacionados com o turismo.

O apreco que os consumidores estudados, tém por esta componente nao deve ser ignorado no
desenho de uma futura app turistica. Esta funcionalidade move os utilizadores a visitar locais,
fazer check-in na sua app e regista-los num mapa de locais visitados. Nas aplicacdes onde foi
utilizada esta funcionalidade, o ato de fazer check-in era remunerado com pontos e talvez por isso

seja bastante apreciado.

Esta funcionalidade, por fazer uso dos servicos de localizacao, permite reunir informacao util
sobre os locais mais visitados, o tempo de permanéncia do consumidor no local, preferéncias de
cada utilizador que compiladas a outras informacé6es que as apps recolhem se podera traduzir em
estratégias mais eficazes de gerar o envolvimento e satisfazer o utilizador. Esta podera traduzir-
se, por exemplo, em sugest6es de locais a visitar personalizadas para cada utilizador. Como se
verificou acima, esta é uma componente que, mesmo despertando questoes de privacidade,
algumas pessoas desejam ver aplicada a uma futura app turistica (discussdo de um dos elementos
do Focus Group). Ainda em relacao a opinido dos utilizadores sobre a recolha e tratamento de

informacoes, ha quem assuma que lhe agrada saber quais os pontos mais visitados.

370 MB WAY é uma solu¢do de MULTIBANCO aplicada a uma app mobile que permite fazer compras online
e em lojas fisicas, gerar cartdes virtuais MB NET entre outros.
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O sistema de check-in é comentado, em grande parte, para reportar falhas de check-ins que nao
ficam registados ou pontuagao que nao é contabilizadas ao realizar check-in. No entanto ha ainda

quem demonstre o seu entusiamo.

P1 sugere, na discussdo do Focus Group o registo dos locais com a colocagio de pins sobre os
locais visitados num mapa, na opinido do participante esta funcionalidade podera agradar a

muitos, este palpite e comprovado por alguns comentarios analisados.

6.1.6.Desafios e eventos

O Geocaching é talvez a app, daquelas analisadas, que melhor enquadra os desafios na sua
esséncia. Sendo uma app inspirada no conceito de caca ao tesouro, nao poderia descartar esta
componente de dnimo leve. O conceito da app é muito elogiado na lista de comentéarios recolhidos,

o que demonstra também a importancia desta componente.

No exemplo particular do Geocaching existem desafios que exigem recursos que podem nao estar
disponibilizados a todos os utilizadores. Nomeadamente no desafio Wonders of the World que
sugere que os utilizadores visitem uma série de monumentos espalhados pelo mundo como por
exemplo a grande muralha da china ou o Cristo Redentor. Para concretizar estes desafios os
utilizadores precisam de disponibilizar recursos financeiros e de tempo, o que torna este desafio
inalcangavel para algumas pessoas. Em resposta a esta situacdo deverao ser criados também

desafios mais acessiveis para abranger uma maior taxa de utilizadores.

Estes pequenos desafios poderao de uma forma mais direta incentivar ao consumo de produtos
locais como uma forma de cocriacao de valor. Podem existir desafios que envolvam comércios
locais como por exemplo um més destinado a visita de museus. Este desafio pode ser concretizado
a partir de uma meta (ex. 5/10 visitados este més) ou Mayorships (funcionalidade do Foursquare)
em que os utilizadores que visitarem/ permanecerem mais tempo dentro de espacos museu
ganham um titulo e uma recompensa associada. Estes eventos poderao também agitar a economia
do comércio local em épocas de menor afluéncia se estes desafios forem programados em
conformidade com as necessidades turisticas. Podera ser criado, por exemplo, um evento que
incentive os utilizadores a experienciar a gastronomia local numa altura do ano em que esta se

mostre mais debilitada.

Quando discutida a questio dos desafios no Focus Group os participantes mostraram interesse
pela funcionalidade, no entanto levantaram questoes relevantes sobre a avaliagdo deste caso lhe
esteja alguma recompensa associada. Em resposta a este problema o investigador afirma que

aderia aos desafios, que considerasse interessantes, mesmo que estes nao fossem recompensados.

Numa futura componente de uma app assente em pequenos desafios, estes poderao ser sugeridos

pelos utilizadores locais, ou conhecedores das localidades desta forma ajudam o Turista/ Visitante
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a embrenhar-se na cultura da cidade visitada. Em resposta ao problema colocado pelo Focus
Group, estes desafios poderiam 1) conter compensacdoes meramente simbolicas, 2) ndo ser
atribuida qualquer compensacao e aqui estas sugestdes funcionariam apenas como um guia ao
visitante, 3) ser o proponente do desafio a ditar o vencedor. Qualquer situacdo de desafios,
controlada pelos utilizadores, que seja remunerada, esta suscetivel a manipulagdo. De forma a
evitar o caos pode ser pensada uma solucao em que os desafios nao resultam em recompensa, mas
num registo de realizacdes. Outra forma de cativar o jogador poder ser apresentar uma estatistica
de pessoas que deram o desafio como concluido acompanhado de frases de incentivo a
experiéncia. Os desafios poderdo ainda ser classificados pelos utilizadores como método de
filtragem. Se houver controle por parte da entidade na avaliacio e atribuicdo de méritos aos
desafios, os utilizadores podem ser incentivados a usar esta componente com a atribuicao de
recompensas ou pontos. Esta solucdo ja se revelou eficaz no incentivo ao comportamento do

utilizador.

Outra opcao considerada no Focus Group é a integracao de eventos sociais, propostos pelas
entidades ou mesmo pelos utilizadores. A ideia surge originalmente do participante P3 que sugere
a criacdo de eventos a incentivar, por exemplo, uma semana de turismo e é posteriormente
debatida pelos restantes elementos do grupo. O jogo Pokémon Go, aplicacdo também mencionada
no Focus Group, integrou eventos sociais na sua estrutura e o resultado foi bastante positivo. A
adesao a estes foi muito boa e chegou a movimenta milhares de jovens (Barreto, 2016), por esta
razao, no desenvolvimento futura de uma app assente nesta guideline, deve ser considerada esta

app como uma referéncia no que toca a esta componente.

6.1.7. Realidade aumentada e realidade virtual

A realidade aumentada e virtual ndo constam na analise de comentarios das apps analisadas pois
nenhuma destas inclui funcionalidades relativas a estas tecnologias. No entanto este foi um tema
abordado no Focus Group na sequéncia de uma questao. O grupo admite que embora seja 1til na
fase planeamento e promocao, de um destino turistico, a realidade virtual podera atrapalhar o
funcionamento de uma aplicacio turistica. As ideias apresentadas pelo grupo vao ao encontro ao

estudo realizado por Gongalves et al. (2020) na sua vertente de promocao dos destinos turisticos.

O grupo apresenta ainda algumas sugestoes para a aplicacao de realidade aumentada, que numa
opinido geral, é mais viavel de ser implementada numa aplicacdo mobile para turistas por nao
necessitar de equipamento especifico para o seu uso. Entre as sugestOes apresentadas surge a

reconstrucdo de ruinas ou a apresentacao de informagao sobre os locais visitados.

Também Xu et al. (2016) reconhecem, no seu estudo, que estas tecnologias poderao melhorar a

experiéncia turistica.
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6.2. Usabilidade

6.2.1. Design da app

De uma forma geral espera-se que a app tenha um desenho simples, intuitivo, pratico e de facil
utilizacdo. Os elementos do Focus Group comecam por dizer, quanto as facilidades que esperam

encontrar numa app turistica, ter uma boa interface e que seja facil, rapida, concisa e organizada

O grafico das aplicagdoes mobile também chamaram a atencdo quer dos comentadores das apps,
quer dos elementos do Focus Group. O assunto é maioritariamente abordado (na analise de
comentarios) em relacdo a aplicacdo mobile Swarm onde os graficos sao considerados demasiado
infantis para o publico-alvo que serve. Em contraste as opinides dos utilizadores do Swarm, os

utilizadores de outras apps comentam como Geocaching ou Tripadvisor elogiam os graficos.

No Focus Group alguns individuos confessam também ser uma componente a que prestam

atencao na escolha de uma app.

Tendo em conta as opinides recolhidas neste estudo, recomenda-se aos desenvolvedores uma
forte aposta nos contetidos graficos de futuras apps turisticas e ter em atencao se vao ao encontro

do publico alvo destinado.

Para evitar problemas de usabilidade Zahra et al., (2013) sugere “Verifique a usabilidade de uma
aplicacdo mobile com teste de usabilidade/entrada e verifique a resposta do utilizador.
Descubra as areas em que o utilizador fica bloqueado ou confuso sobre como prosseguir. Além
disso, fique atento a resposta do usuario e ao comportamento emocional quando ele estiver a

usar a app.” (p.41)

6.2.2. Idiomas

Os consumidores portugueses mostraram preferéncias por contetidos textuais “sem sotaque” em
Portugués de Portugal. Alguns pedem mesmo aos desenvolvedores que incluam o idioma
portugués europeu. O idioma Brasileiro, apesar de ser entendido pelos portugueses, parece gerar
alguma confusio no consumidor. Alguns dizem mesmo preferir o Inglés como lingua oficial de

uma app.

Neste estudo, esta questdo apenas foi abordada pelos utilizadores que deixaram os seus
comentéarios online, no Focus Group o assunto nao foi discutido. Na Word Cloud da usabilidade
podemos verificar a presenca da palavra portugués que se repete ao longo dos comentarios por 4

vezes.

Tendo em conta as opinides dos utilizadores relativas as caracteristicas linguistas das aplicacoes

mobile concluisse, que uma futura app turistica deve considerar possibilitar ao utilizador
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definicao do idioma principal e sempre que a app se destinar aos consumidores de Portugal, é

preferencial o idioma portugués europeu.

6.3.Eficiéncia

Neste campo sdo reportados alguns problemas de eficiéncia nomeadamente consumo de bateria
elevado, no que concerne a aplicacao Swarm. Segundo os utilizadores este consumo excessivo de
energia é derivado ao fasto de esta aplicacio recorrer ao GPS mesmo quando a aplicagio se
encontra desligada ou a correr em segundo plano, o que levantou também duavidas sobre a

privacidade dos utilizadores.

Apesar deste ser um problema muito falado ndo é o principal tema a tratar quanto a eficiéncia de
uma app. Segundo a anélise da Word Cloud desta categoria, o tema mais comentado pelos
utilizadores centra-se nos bloqueios da app em diversas situacoes. Este parece ser um problema
que assombra a maioria das apps analisadas. Quanto ao Geocaching ha quem reporte falhas no
mapa, no Swarm dizem que para de funcionar, no Foursquare reportam falhas constantes e
referem ainda que a app fecha sem que tenha sido dado comando para tal. As pequenas “crashes”
sdo comuns, mas devem ser evitadas a todo o custo para ndo manchar a reputacdo do produto
envolvido. Estes problemas poderao levar utilizadores a optar por outras aplicagdes concorrentes
como foi o caso de um utilizador do Geocaching, que afirmou que, face a algumas falhas

reportadas, iria optar por uma aplicacao concorrente.

Outro ponto abordado em relac¢ao a eficiéncia de uma app é o consumo de internet. No Focus
Group é discutida a eficiéncia das aplicacoes mobile nomeadamente no que diz respeito ao
consumo de dados méveis. Considerando que o turista desenvolve a sua atividade fora de casa e
muitas vezes recorre com rede mével na opinido do Focus Group, o recurso a esta tecnologia deve
ser moderada. Estes resultados indicam que o consumo de internet deve ser tido em conta
principalmente quando o telemovel se encontra a usar dados moéveis. Podendo existir uma maior
liberdade no consumo de dados quando este se encontrar sobre redes wi-fi. Este aspeto devera
ser transparente ao utilizador de forma a possibilitar que este possa gerir o método acesso a

internet.

6.4.Capacidade de manutencao

Quanto a capacidade de manutenc¢io a palavra mais mencionada nos comentarios analisados é
naturalmente “atualizacdo” com uma frequéncia de 34 utilizacGes. A constante modernizacao dos
softwares e dispositivos exige o acompanhamento destas mudancas, caso contrario a
incompatibilidade com as atualizacgGes dos sistemas podera inutilizar as apps. Revisoes regulares

e atualizacoes das apps devem ser incluidos no plano de manutenciao das mesmas.
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Por outro lado, a descontinuacao de funcionalidades de umas atualizagdes para as outras podera
gerar o descontentamento do consumidor. De relembrar o caso do Foursquare que apo6s a divisao
de funcionalidades em duas aplicacGes distintas, recebeu inimeros comentarios a condenar a

decisdo.

Numa futura app deve ser considerada uma vertente que permita aos utilizadores reportar
problemas. Esta funcionalidade permitird uma linha de comunicagio direta com o consumidor
final, uma identificacio mais rapida dos problemas e uma resolu¢do mais eficaz. Esta funcio
devera estar incluida na app de forma a evitar que o utilizador tenha de usar outros meios e
possivelmente perder a vontade de reportar algum problema pelo tempo que demora. No entanto
deve ter-se em conta que os utilizadores esperam ver resolvidos os problemas identificados tal
como o confirma um utilizador do Geocaching reportou um problema e néo o viu resolvido com

a assiduidade que esperava.

A exigéncia de esforco financeiro mais elevado do que o acordado em versGes primarias também
parece desagradar os consumidores, no entanto o que mais os revolta, tendo em conta a situacao
do Geocaching é a desconsideracao por aqueles que tinham ja planos adquiridos e perderam o
acesso a app. AtualizacOes que exijam o aumento substancial do esforgo financeiro do consumidor

devem ser pensadas estrategicamente.

A acrescentar as sugestoes acima apresentadas deve também ser considerado um suporte técnico
de qualidade. Embora nao envolvido diretamente com a criacdo de uma app mobile esta questao
surgiu mencionada no Focus Group como uma facilidade que os entrevistados esperam encontrar

numa app turistica.

6.5.Integridade dos dados

Este campo foi um dos menos falados, tanto nos comentarios online analisados como no Focus
Group. Por nao terem sido apresentados dados suficientes neste estudo para apresentar
conclusoes, no entanto nao deve ser desconsiderada a importancia desta componente na criacao

de uma app mobile com base nas guidelines neste estudo apresentadas.

Os autores Zahra et al. (2013) e Franke & Kowalewski (2012) consideram esta componente nos
seus modelos de qualidade. Nos desenvolvimentos de uma app podem ser consideradas as suas
opinides. Segundo os autores uma app mobile devera ter em conta o a permanéncia de dados,

mesmo quando a app é colocada em segundo plano, pausada ou mesmo encerrada.
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6.6.Portabilidade

Apesar da Word Cloud elaborada para esta categoria ndo ter uma amostra de dados ideal podemos
perceber que existe a necessidade, por parte de alguns utilizadores, das aplicacoes funcionarem
em diversos dispositivos moéveis. A diversidade de dispositivos existentes no mercado atual é,
fazer frente a enchente de novos modelos comercializados todos os dias é uma tarefa complicada,
no entanto devem ser pensadas solucdes para resolver problemas de portabilidade. Neste &mbito
alguns utilizadores nomeadamente do Swarm e Foursquare identificam algumas

incompatibilidades entre dispositivos.

A incompatibilidade dos sistemas operativos também pode ser um entrave as novas aplicagoes
mobile, apesar de ndo ser das vertentes mais comentadas, a adaptacao da app aos diferentes
sistemas operativos também deve ser considerada, nomeadamente entre os mais comuns o
Android e o IOS. Os utilizadores chegam a comentar, em relacdio ao Swarm, algumas

incompatibilidades, No desenvolvimento de uma app futura, esta situagio deve ser ponderada.

No entanto este ndo é o inico parametro onde sdo notados problemas de portabilidade. Ha
inclusive utilizadores que comentam a discrepancia de informac6es e funcionalidades entre
aplicacOes mobile e aplicagoes web e/ou sites das marcas. No exemplo particular do Geocaching
os utilizadores comentam: a falta de pormenores no site, em relacdo ao TripAdvisor ha quem
admita preferir entrar pelo computador. Ainda em relacao a portabilidade de uma app mobile e a
sua correspondéncia na web é importante reter a opinido de P2 e P4 no grupo de discussao
sugerem que a informacao, seja organizada de forma semelhante ao site. Caso contrario sera

dificil encontrar a informacao como se pretende.
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Capitulo 7

7. Conclusoes e contribuicoes

Nesta dissertacao foi proposta a criacao de guidelines para o desenvolvimento de uma aplicacao
mobile turistica com recurso a gamificagdo. Depois de analisadas apps enquadradas neste setor,
recolhida a opinido de desenvolvedores sobre o tema e consideradas as avalia¢Ges dos utilizadores
das apps existentes, foi conseguido detalhar alguns pontos importantes na criagdo de uma app

com destaque no setor turistico.
Finda a anélise dos dados recolhidos concluiram-se as seguintes guidelines:

A funcionalidade da app é a categoria que aparenta ter maior impacto na opinido do utilizador.
Dentros das funcionalidades de uma app turistica gamificada devera ser ponderada a inclusdo de
sugestoes e avaliacoes. Estas demonstraram ser imprescindiveis aos utilizadores e é o que os
consumidores primeiro procuram numa app. A ter em atencio que as sugestoes e avaliacOes
deverao permitir a insercao de imagens. As fotografias dos locais sao tidas em conta na selegao de
um local a visitar. As avaliacoes devem ser acompanhadas de classificacdes quantitativas, um dos

sistemas mais usados ¢ a classificacao por estrelas que normalmente se estendem de 1 a 5.

A interacao social é uma componente motivadora. O sentido de comunidade podera abonar a
favor na difusdo de uma futura app. Muitos utilizadores revelaram-se influenciados pelo seu
circulo social e os comportamentos a estes adjacentes. Uma futura app devera considerar a criacao
de uma rede de amigos através de convites virtuais. Outro fator importante ligado com a
comunidade é a presenca de féoruns de discussdo. Esta funcionalidade revela-se 1til para o
esclarecimento de davidas, aprestacao de sugestoes e discussao de experiéncias entre utilizadores.
A interligacdo da app mobile com as redes sociais mais conhecidas também deve ser considerada.

Essa componente contribui para uma maior exposi¢io da app.

No que toca a elementos de jogo consta-se que a pontuagio é das componentes mais comentadas
e por sua vez uma das que mais motiva a agdo. A atribuigdo de recompensas as a¢oes fundamentais
das apps turisticas, como visitar um local ou deixar uma avaliacdo, parece ser uma estratégia
eficaz naquilo que lhe compete. No entanto deve ser estudada a posteriores utilidades destas
recompensas quando se encontram traduzidas em pontos ou moedas. Uma possivel utilizacao
podera ser em rankings/ higth scores ou poderdo ser gastos em lojas virtuais ou trocados por

descontos nos comércios locais.

Uma outra funcionalidade bastante comentada foi o check-in (registo de locais) e posterior
apresentac¢do do historico de locais visitados. O check-in, originario da app Foursquare, devera
ser tratado como uma meta a atingir pelo utilizador e ser premiado quando alcangado, de forma
a ganhar uma maior adesao. Os dados recolhidos por esta funcionalidade, nomeadamente o local

visitado, deverao ser copilados num mapa e exibidos ao utilizador.
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Outro ponto a considerar € a criacio de desafios/eventos para dinamizar a experiéncia turistica.
A ter em atencdo os recursos exigidos ao utilizador. Devem ser propostas metas alcancaveis a
maioria dos utilizadores da app ou entado estes sujeitam-se a uma fraca adesdo. O nivel de
dificuldade de cada desafio deve ser adaptado as competéncias de cada jogador pois, se for muito
facil gera aborrecimento, muito dificil gera frustracdo. Todos os desafios devem ser
recompensados. E importante que o utilizador tire beneficio da concretizacio dos desafios para

se sentir motivado.

Quanto a usabilidade concluiu-se que o consumidor espera, no geral, que uma app turistica seja
intuitiva e de utiliza¢ao facil e simplificada. Os graficos da aplicagdo devem ter em conta o ptblico-
alvo a que se destinam. Se uma app visar o consumidor portugués as opcoes de linguagem devem

estar em portugués europeu

E importante testar a eficiéncia de uma app, e suas atualizacoes, antes do seu lancamento no
mercado. O consumo elevado de bateria, memoéria ou dados moéveis, podem ser fatores que

originem a inutilizacdo de uma app.

E também importante considerar a resposta de uma nova app as atualizacoes do mercado. Mesmo
depois de construida uma app nao deve deixar de ser atualizada, esta deve manter-se sempre em
desenvolvimento e atenta as tendéncias do mercado. A nio satisfacio deste critério podera levar

ao abandono da app por parte dos utilizadores.

Finalmente, um novo produto no mercado mobile devera considerar a adaptacdo a um variado

leque de dispositivos que vigoram atualmente no mercado.

7.1, Contribuicoes

A contribuicdo deste estudo centra-se na formulagdo de linhas guias para uma app gamificada,
destinada a dinamizacdo mercado turistico portugués. Ao explorar as potencialidades da
gamificacdo no turismo este estudo pretende encontrar uma soluc¢do eficaz para aumentar o

envolvimento do turista/visitante e tornar a experiéncia deste mais memoréavel.

Este estudo compila conhecimentos, ideias e tendéncias literarias sobre a gamificac¢ao e trabalha

sua aplicacao com foco no turismo.

Através da analise de comentarios de algumas aplicacGes web e mobile “gamificadas” este projeto
detalha os elementos mais eficazes no envolvimento do consumidor. Os elementos que mais se
destacam sdo aprofundados e posteriormente aplicados no desenvolvimento das guidelines para

uma futura aplicagdo mobile.
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7.2, Limitacoes e Trabalho Futuro

Como em qualquer investigacao, este estudo apresenta algumas limitacoes que poderao servir de
orientacdo para uma futura linha de investigacao. A principal limitacdo deste estudo é o facto de
o desenvolvimento da app apenas estar conceitualizado. Nao foram ainda testadas as
funcionalidades apresentadas nas guidelines citadas neste estudo. No futuro poderi ser

desenvolvida uma versao de teste da aplicacdo para certificar a viabilidade da mesma.

As metodologias apresentadas neste estudo também apresentam algumas limitacoes. O Focus
Group realizado e as ideias apresentadas sdo limitadas a um grupo de 7 elementos que
apresentam a perspetiva de desenvolvedores e jogadores, no entanto, a experiéncia de alguns
destes elementos com apps turisticas é reduzida, numa posterior investigacao seria importante
abordar a perspetiva de consumidores assiduos de apps turisticas bem como replicar este e o

Focus Group elaborado para a confrontacao de resultados.

Quanto a analise de contetido, esta também apresenta limitacdes. Os comentéarios colocados por
alguns utilizadores nas plataformas APP Store e Google Play Store nao apresentaram relevancia
para este estudo e por isso foram removidos da anédlise. Destes comentarios, aqueles que
retratavam o tema gamificacdo em particular, apresentam um nimero reduzido que pode
contribuir para uma generalizacdo de comentarios menos fidedigna. Devido a limitacoes do
método armazenamento de dados do Google Play ndo foi possivel garantir que os comentarios
considerados eram 100% provenientes de portugueses europeus, ao contrario da APP Store. Em
investigacoes futuras deve existir um aprofundamento das questbes apresentadas. Devera ser
considerada uma amostra mais elevada de comentarios atentando no facto que uma parte destes

sera desconsiderada.
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Anexos

Anexo 1

Plano para o Focus Group

Preparacao do Focus Group

1. Serfo previamente preparados os convites a serem enviados para o publico de interesse

deste estudo.

2. Ser@o elaborados pela autora deste estudo os formularios demograficos para

categorizacao dos participantes.

Procedimento

3. Enviar a cada participante um convite formal para a participagdo no Focus Group.

(Convite sera enviado via email e devera conter a marcacao do dia e hora da conferéncia)

4. Se por qualquer motivo algum dos participantes ndo puder comparecer a sessao na data

e hora estipuladas esta sera remarcada para uma data oportuna a todos os intervenientes.

5. Entregar aos participantes os formularios de participacdo onde contenha a recolha de
dados demograficos de cada participante, dados de interesse para estabelecer grupos de
variaveis para andlise, clausula de confidencialidade e autorizacao para gravacao da

entrevista

6. Lembrete de conferéncia. Numa data proxima a sessdo serd enviado a todos os
intervenientes um lembrete da sessdo e link de acesso a conferéncia. (Lembrete a ser

enviado aos participantes via email apds preenchimento do formulario de participacao)

7. Devido a situacdo atual causada pela pandemia COVID-19 os Focus Group serao
realizados através da plataforma de videoconferéncia ZOOM. A moderadora da sessdao

sera a autora da dissertacdo que abriga este estudo.

Guiao
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Introducao

1. Cumprimentos ao grupo e agradecimento pela colaboracao.

Moderador: “Bom dia/ Boa tarde a todos. Gostaria antes de mais de agradecer

a todos os presentes pela vossa colaboracao.”

2. Resumo do que ir4 acontecer durante o Focus Group

Moderador: “Visto estarem ja todos os elementos presentes, vamos dar inicio ao

Focus Group.

A temaética central da nossa conversa sera as aplicacGes mobile voltadas para o turismo, com

especial foco naquelas que usam a gamificacdo como meio de envolvimento do utilizador.
Para futura referéncia gamificacao refere-se o uso de elementos de jogo fora desse contexto.

A presente investigacdo enquadra-se no ambito de uma dissertacao de Mestrado em Marketing,

na Universidade da Beira Interior.

Este Focus Group ira ser guiado por 8 perguntas que serao alvo de desenvolvimento e discussao

no grupo.

3. Apelo a sinceridade nas respostas

Moderador: Relembro que este é um método voltado para a coleta de opiniGes e por
isso ndo ha respostas certas ou erradas, todas a os elementos devem exprimir as suas opinides

de forma honesta, todas as contribuicoes para este estudo serdo tidas em conta.

4. Reforcar a confidencialidade de dados.

Moderador: Importa saber que a confidencialidade de dados de cada elemento sera
mantida. Nenhum dos participantes sera identificado na transcricdo dos dados recolhidos

nesta conferéncia.

5. Pedir Consenso para gravacao do dudio/video.
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Moderador: De forma a poder prosseguir com o Focus Group, terei de pedir o consenso de
cada participante para gravacao desta conferéncia a fim de facilitar a posterior anéalise de

dados. Depois da analise de dados o video sera eliminado.

6. Apelo aos elementos do grupo.

Moderador: Peco ainda que sejam evitadas todas as conversas paralelas e privadas. Por
favor tenham o cuidado de exprimir as vossas opinides de forma clara e direta de forma a

prevenir a distor¢do das mesmas.

O tempo estimado da discussao é de 45 minutos.

Sensibilizaciao para o tema

7. Verificar se todos os presentes, se sentem familiarizados com o tema abordado.

Moderador: O presente Focus Group ird envolver conhecimentos sobre aplicagbes

turisticas. Todos os presentes estao familiarizados com o conceito?

Questoes a abordar

Serao abordadas as seguintes questoes no decorrer da conversa:

Perguntas de Introdugdo a conversa

a) Dos presentes, quem tém, ou ja teve, apps turisticas instaladas no telemével? Quais?

Quais as funcionalidades mais tteis ou atrativas dessas apps?

Perguntas de explorac¢ao

a) Quais as funcionalidades que acha mais uteis ou atrativas dentro de uma app turista?

Porqué?
b) Quais as facilidades que espera encontrar numa app turistica. Porqué?
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¢) O que, na sua opinido, tornaria uma app turistica mais comercial (vendavel)? Porqué?

d) Quais os elementos de jogo que considera mais atrativos quando aplicados a uma app

turistica? Porqué?
e) Qual o preco que estaria disposto a pagar por uma app turistica de qualidade?

h) Quais sdo os maiores problemas que ja encontrou numa app turistica (ou em qualquer

outra app se aplicavel)?

i) O que o faria desistir da compra/download de uma app turistica (ou fora deste meio se
aplicavel) e, pelo contrario o que o impulsionaria a comprar/descarregar uma app turistica (ou

fora deste meio se aplicavel)?

k) Qual é que é na sua opiniao o publico alvo destas apps?

Perguntas de Conclusao

a) Todas as questoes foram respondidas. Alguém tem algo a acrescentar a esta discussao?

Conclusoes e Agradecimentos.

Moderador: Dou agora como terminado este Focus Group. Mais uma vez obrigada pela vossa

participacao e tempo despendidos em prol deste estudo.

Este Focus Group teve como objetivo debater os pontos chave para a criacdo de guidelines para

uma app mobile de referéncia no setor turistico portugués.

Detalhes dos Focus Group

Local: Devido as circunstincias atuais planeia-se que conferéncia sera realizada através da
plataforma ZOOM.

Dia e Hora: Espera-se a realizacio dos Focus Group na primeira e segunda semana de

Novembro. O horario sera ajustado em concordancia com a disponibilidade do grupo.
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Participantes: Prevé-se a criacdo um grupo de discussao com uma média de 6 a 8 participantes

p.

Perfil dos participantes:

Para integrar o grupo serao convidados 6-8 investigadores na area de
informatica, com foco na realidade virtual. Todos os elementos convidados estao
enquadrados na faixa etaria dos 25 e 30 anos. Dos elementos previstos para enquadrar
este grupo a maioria encontra-se a frequentar Doutoramento em informaética, existe ainda

1 doutorado e 1 elemento a tirar o grau de Mestre.

Critérios de Selecao dos grupos:

2.

O grupo 1 foi selecionado com vista o impacto do seu contributo para este projeto. O
campo de trabalho e a experiéncia em investigagio deste grupo revelam grande interesse
a este estudo. A colaboragdo em diversas investigacGes e projetos tecnoldgicos,
nomeadamente na area do turismo, torna a opiniao deste grupo relevante e facilmente
integravel no contexto deste estudo.

A participacdo no Focus Group é voluntaria. Nenhum dos participantes recebeu
quaisquer incentivos pela sua presenca.
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Anexo 2

Convite

O meu nome é Beatriz Gongalves e contacto-o(a) com o intuito de solicitar a sua participacao num
debate de opinides centrado no tema Gamificagio (utilizacdo de elementos de jogo fora do seu
habitual contexto) aplicada a indtstria turistica. Este contacto surge na sequéncia do interesse
demonstrado na colaboracdo neste estudo. Este trabalho enquadra-se numa investigacdo no
ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Marketing, realizada na Universidade da Beira
Interior. A sua colaboracao neste estudo consistira na participagdo de um Focus Group (entrevista
em grupo) onde serdo debatidas algumas questdes sobre o tema. N2o sdo necessarios quaisquer
conhecimentos especificos sobre o assunto, apenas pretendo registar a sua opinifo sobre alguns
temas essenciais a este estudo. Posso garantir-lhe que farei os possiveis para que esta colaboragio
lhe tire o menor tempo possivel e que serd mantido o total anonimato na descri¢ao dos resultados
obtidos. Gostaria, assim, que verificasse, assim que possivel, a sua disponibilidade para participar
num focus groupo realizar no dia 18 de novembro (42 feira) as 21h30. A duracao estimada da
discussao nao serd mais de 40/50 minutos. Em caso de indisponibilidade, pedia-lhe que
indicasse, em resposta a este email e com a maior brevidade possivel, o dia/horario que lhe seria

mais conveniente.

Desde ja agradeco o seu apoio!

Confirmacao da data

O meu nome é Beatriz Gongalves e contacto-o de forma a relembra-lo que no dia de hoje, 18 de
Novembro 2020, as 18h45 ir4 decorrer via zoom um Focus Group sobre o tema Gamificacao
aplicada a indtstria turistica. Este contacto surge na sequéncia do seu interesse demonstrado na

colaboracao neste estudo.

Este Focus Group enquadra-se numa investigacao no ambito de uma dissertacao de Mestrado em
Marketing, realizada na Universidade da Beira Interior. A sua colaboracao neste estudo consistira
na participacao de um Focus Group (entrevista em grupo) onde serdo debatidas algumas questées
sobre o tema. Nao sdo necessarios quaisquer conhecimentos especificos sobre o assunto, apenas
pretendo registar a sua opinido sobre alguns topicos essenciais a este estudo. Posso garantir-lhe
que farei os possiveis para que esta colaboracio lhe tire o menor tempo possivel e que sera
mantido o total anonimato na descri¢ao dos resultados obtidos. A duracdo estimada da discussao

é de 40/50 minutos. Gostaria de contar com a sua presenca a sua presenca.

Desde ja agradego o seu apoio!
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Entrar na reuniao Zoom

https://uso2web.zoom.us/j/88495572459?pwd=ZUZKYzhZdHErUzQrTHkoV25uVHNMdz09

ID da reunido: 884 9557 2459

Senha de acesso: focusgroup

Nota: Relembro que para fins de analise de dados esta reunido sera gravada. Ao marcar presenca
esta a consentir gravacio audio e de imagens em fotografia e/ou video para uso interno e exclusivo

deste estudo. Relembro serd mantido o total anonimato na descricao dos resultados obtidos.
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Anexo 3

Transcricao da conversa- Focus Group

Moderador: Boa noite!

Antes de mais obrigada por estarem todos a colaborar com este projeto.

Vou comecgar por vos familiarizar um bocadinho com o que é...na0 sei se tiveram oportunidade de
ler o meu email...basicamente a minha dissertacao fola sobre a gamificacao aplicada ao turismo

e as questoes que eu vou fazer vao de encontro a esse tema.

Vamos entao dar inicio a esta conversa. Eu vou fazer algumas questGes e peco que tentem ser
breves e ndo falarem todo ao mesmo tempo. Ele tem total anonimato, ndo vou passar esta
gravacao a ninguém. Vamos tentar ser o mais rapido possiveis, portanto... vou comecar.

Primeiro vocés tem alguma aplicacao turistica instalada no telemével relacionados com o turismo,
tipo tripAdvisor, Booking, ou fizeram uso?

P3: A mais proxima que posso ter é o Google Maps (Risos)

P5: Same

P7: Eu também

P5: Eu ja usei aplicagdes de turismo so que agora com isto do Covid....
Moderador: Mas pronto tém mais a nocao de como funciona...

P2: Eu ja tive instalado o Tripadvisor e o Booking mas ji desinstalei.
P4: Eu tenho os dois... Eu tenho os dois...

P7: Ah isso conta... eu tenho Booking, AirnB essas cenas todas.

P1: Também eu... Edreams

Moderador: Pronto dessas aplicacbes quais as funcionalidades que acham mais atrativas?
P7: Promocoes

P1: Sugestoes

Moderador: Sugestbes de roteiros, locais a visitar!?

P1: Sim

P4: Reviews

P1: Sugestoes, Classificagdes e comentarios

P7: True. O que eu vejo mais € a classificacio

P4:0 que eu vejo mais é classificagoes, reviews, criticas

P7: Yayayaya

P2: Concordo
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P5: XXXXX preco e depois fotos (3.31)
P2: Fotos dos sitios, das comidas...

P4: Ele basicamente é ao contrario, primeiro vejo onde quero ficar e depois é que vou ver se esse
hotel onde penso ficar tem boas reviews ou ndo

S: Eu costumo por ordenar por classificacdo, definir preco maximo

P1: o que ja disseram também, as fotos sdo importantes

P5: Sim

P4: Verdade, verdade

P6: O problema das fotos é que as vezes sao enganadoras.

P4: Verdade

P7: Mas se tiver bem classificado, por isso é que é uma conjuncao

P2: Mas nos restaurantes vés logo o prato e um bocado a apresentacgio e assim
P6: Sim

P4: Se bem que mesmo isso é um bocado...

P6: Muito feito a figura

P4: Ajuda sempre a escolher.

P6: Sim

P7: Ah e o nimero de classificacoes, porque as vezes s6 tem tipo 10 mas s6 tem ...
P5: A quantidade de reviews ou classificaces ou o que lhes queiram chamar
Moderador: Portanto reviews, Imagens...

P6: Comentéarios, nao te esquecas dos comentarios

Moderador: Comentérios, roteiros, sugestoes de locais a visitar e assim.... Hum... e qual dela é que
acham mais importante?

P6: Eu diria as sugestoes

P4: Exaaaa...huuummm... comentarios para mim, comentarios ou reviews
P1: E dificil dizer.

P2: Preco

P7: Aquela cena do sugerido, mas para mim mesmo, aquela cena que o Google faz e a Booking
também

P6: Basicamente a sugestao personalizada

P7: Sugestoes personalizadas, yah. O que é um bocado mau por conhecem muito sobre ti, mas é
muito bom essa cena.

P2: Eu comeco um bocado pelo preco

P4: Yahh mas ajuda sempre (em relacao as sugestoes personalizadas), se combinares um bocado
com as reviews, ajuda sempre a escolher
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P7: ah, ok nao posso dizer porque normalmente ja vem com reviews altas e perto de mim
whatever. Ja veem muitas cenas em conjunto quando € essa funcionalidade. Quando existe baah.
Héa algumas aplicacoes que nao tém.

P3: Eu ndo experimentei muitas aplicacbes de turismo, mas, por exemplo no Google Maps eu
gosto da cena de ele sugerir locais préximos de ti...a visitar.

P6: E assim eu também nao tenho nem usei, mas...considero no geral as sugestdes o melhor
P5: E estranho escolher uma, é tipo o cruzamento de informacdes é o melhor mesmo.
P4: Exato! E um conjunto de informacdes

P7: Por isso é que a cena das sugestoes se calhar é melhor porque é aquilo é.... ja faz por ti as
combinagdes que tu queres. Pois Isso é que se tivesse mesmo de escolher uma se calhar essa.

P5: Mas também s6 consegue fazer isso porque tém os dados

Ma e P7: Pois, Ya

P1: Pensando em tudo o que me pode fazer escolher ou ndo escolher as vezes é os comentarios.
P5:Ya

P4: Pois, tu apesar de teres um...a sugestao 14, s6 escolhes essa sugestao se fores aos comentarios
e tiveres boas opiniGes sobre isso ou sobre o local baaah. Senao acabas por... se vires que tem
fracas reviews, ou poucas reviews, acabas por nao ir.

P7: Isso é verdade

P4: O que o Booking acaba por nao ter um bocado as reviews em conta, acho eu.
P7: Hum tem, é dai que vem a classificacao.

P4: Tém? Hum ok

P1: Sim

Moderador: Muito bem e que facilidades esperam encontrar numa app turistica? Se a aplicagao é
gratuita, tém menus intuitivos, por ai.

P1: Se a aplicacao € gratuita eu ja dou isso como garantido pelo menos.
P4: Verdade

P5: Sim, baah vao buscar dinheiro de outra forma.

P2: Ter uma boa interface, as vezes h4 aplica¢bes que tém...

P1: Quanto muito...

P4: Rapida e concisa pelo menos.

Moderador: Peco que falem um de cada vez.

P1: Quanto muito se a aplicacio oferece descontos ou programas de fidelizacao, isso é uma
funcionalidade que me atrai.

Ps5: Diria que fosse rapida ou fécil encontrar o que quero. E tipo que nao tenha que andar a
procurar em muitos sitios ou a pre... muitas coisas para chegar aquilo que quero.

P6: Basicamente ser direta ao assunto.

.

P7: E
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P3: E a adicionar a isso documentacao, ndo € bem documentacao é.. tipo instrucoes digamos

P4: E ter uma boa informacao sobre o que...

P5: Discordo um bocado sobre isso (em relacao ao comentario de G)

P7: Pois eu diria ser intuitiva, porque se for intuitiva ja ndo precisas dessa parte que estas a dizer
Ps5: Pois

P3: True

P7: Basicamente desde que seja bem... diz, diz

P4: Para ndo esquecer de que tem que ter toda a informacao necessaria 14, toda a informacao
necessaria que esperas bah.

P2: Isso era o que eu ia dizer, a informacao, tem de estar organizada de forma a que eu consiga
interpretar da mesma forma que no site. Porque sendo eu vou ir ao site do que ir a aplicacao mével.

P4: e de preferéncia que seja organizada da mesma maneira, que nao tenhas de andar a procura
daquilo que estas a espera que esteja num sitio e depois acaba por nao estar.

P7: Para mim é intuitiva e organizada, resume tudo para mim.
P3: E bom suporte da equipa

P6: Isso as vezes é questionavel, mas...

P7: Suporte de qué, se tiveres problemas com a aplicacao?

P3: Sim, problemas com a aplicacdo, problemas com hotéis, se houver qualquer problema com
informacoes

P7: Mas, regra geral, se chegares a essa parte € porque ji correu alguma coisa mal antes

P3: Ok, mas alguma coisa vai sempre correr mal eventualmente, nenhuma aplicacio é perfeita, a
questao é, se correr mal o quao facil eles resolvem o problema

P7: Ah yaaaaa como € que se chamas isso?
P1: Money Bank

P4: A Unica cena que eu tenho sobre isso é que nunca me aconteceu tal, portanto nunca me
aconteceu isso, portanto nao sei como reagir a isso. Nao sei se € uma coisa que eu quero ou nao.

P3: Nao precisa de acontecer.

P7: Era o que eu estava a dizer ja tens a confianca nisso

P4: Exatamente ja tens a confianca que isso vai ter

P7: Nio sei como chamar aquilo seguranca ou whatever

P5: Protecao do consumidor

P4: Resolucao de problemas

Moderador: Garantia de Reembolso

P7: Ya, qualquer coisa do género. E por isso que eu as vezes prefiro usar a cena do Booking do que
o site deles, porque se acontecer qualquer coisa eles. No booking eles nao pagam o dinheiro a

empresa por isso tens mais seguranga até usares outras aplicacoes do que logo diretamente,
muitas vezes mas nem sei bem o que chamar a isso.
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P4: Uma coisa que o Booking faz é que so te tira o dinheiro depois do momento de check-in.
P7: e as vezes nem tira que...
P4: Ya as vezes nem tira, s6 tira 3 ou 4 dias depois. Tens sempre alguma seguranca.

Moderador: Ok, vocés falaram em informacées, que as informac6es tinham de ser facilmente
encontradas, que informacGes esperam encontrar logo a primeira vista.

P4: Estamos a falar de Hotéis?

Moderador: Em geral.

P7: Se for no geral localizacao

P3: Preco

P7: As vezes até pode ser coisa que nem siio pagas por isso, preco em segundo
P2: E assim localizaciio, quer seja em hotel ou restauracio

P4: O local tem de estar correto

P7: Até cenas de passear e visitar. Localizagdo acho que é o mais importante

Moderador: Vocés focaram-se muitos nos hotéis € para isso que usam maioritariamente este tipo
de apps? Ou também para encontrar locais?

P7: Se ignoramos o google Maps o resto que tenho é tudo disso.

P5: Pois depende um bocado, a essa separagio

P7: Mas se calhar uso mais o Google Maps sozinho do que as outras todas juntas

P5: Pois, exato. Depende do que queres fazer, se queres procurar estadia ou assim onde comer...
Moderador: No momento de reserva se calhar procuram hotéis e depois...

P1: Sim, mas restaurantes é muito importante também. Eu uso mais para restaurantes.

P7: Os restaurantes contam como turismo certo?

Todos: Sim

P7: Focamo-nos nos hotéis porque é a aplicacdo sem ser o Google Maps que usamos mas acho
que se calhar usamos todos mais o Google Maps do que...

P4: O Google Maps para encontrar restaurantes, que diz restaurantes diz tudo bah.

B. Uma pessoa vai mais até confirmar depois o Google Maps depois se as reviews do Booking
batem certo, ou do AirnB ou assim.

P3: O que eu vejo é basicamente aplicacOes especializadas para cada cena, tipo Booking para
hotéis, Tripadvisor... depois tens o The Fork que é para restaurantes.

P7: Ya, se fosse uma geral é de certeza o Google Maps

P1: Ooo... também ja faz isso. J4 mostra as diferentes scores para cada restaurante
P4: Sdo de todos os locais os scores, sao todos...

P1:Ya

P4: de cada aplicacao nio estido todos num sitio especifico entre aspas
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P7: Uhhhh Ideia para aplicacao.

Ps5: Actually acho que no google aparece

P1: O Google aparece os varios, sim.

P4: Aparece?

P1: Ya quando

P2: No pc ndo? No telemovel também?

P1: No telemovel nao sei

P7: Porque isso é tipo Google o Google Maps acho que nao, mas nao tenho a certeza também.
P4: Eu pelo menos tenho a ideia que s6 mostra os do Google maaaaasss... I can be wrong that.
Moderador: Pronto, ah. Vou apresentar outra questdo agora, para vocés que gostam muito de
jogar quais sao os elementos e funcionalidade dos jogos que acham que se aplicavam melhor a
uma app turistica? P1 falou que usava o Tripadvisor conheces o Tripcollective?

P1: N3o, conheco o Foursquare que é um bocado nessa onda de gamificagao.

Moderador: Exato. O que é que achas disso?

P1: Ah honestamente nunca usei muito, mas acredito que possa ser interessante.

P4: Eu quando me fizeste essa pergunta por acaso lembrei-me de outra aplicagdo. O Geocaching.
O Geocaching por acaso € interessante. Por acaso eu gosto bué do Geocaching porque apesar de
estares a jogar e a encontrar caches leva-te a sitios espetaculares.

P1: Hum Hum
P3: Faz lembrar um bocadinho o P6kemon Go.
P4: Sim e nao

P3: Obriga-te a sair de casa e vés monumentos e “ginasios” pronto. Nao é bem turismo, mas é
turismo indireto.

P4: Sim no caso dessa aplicacao, conheci bués sitios nisso.
Moderador: E o que achas do Geocaching?

P4: J4 usei, ja joguei, continuo a jogar, sempre que vou para algum lado é sempre uma maneira
de passar o tempo. A interface é simples.

P5: Podia era haver mais caches...

P4: Podia era haver mais caches... free caches entre aspas. Porque caches ha muitas. Mas de resto
a aplicacdo... a parte dos comentérios, 14 esta tem os comentarios, partilha-se muita informagao
por 14 e ajuda muito. Houve uma cache por exemplo que eu nunca, nunca encontramos e
chegamos a parte dos comentérios e dizia 14 que a cache néo estava no sitio. Entdo é uma ajuda
que uma pessoa nunca perde tanto tempo nisso.

P3: E assim mas elementos de jogo gostaria de ver implementados em apps de turismo, tipo acho
interessante, por exemplo, sistema de scores (pontuacdo), tipo hight score, mas isso muitos ja
tém, Mas a parte interessante é darem -te promoc6es ou cupdes ou o que seja conforme vais ah
hum atingindo certas milestones, acho que isso era tipo uma maneira de... € basicamente um jogo,
de qualquer das maneiras s6 que o prémio ndo um prémio s6 tipo uma badge que nao fazes nada
com aquilo é tipo algo palpavel que tu consegues mesmo redimir.
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P6: Aproveitando essa sugestao até diria um desconto para um restaurante da zona ou algo
parecido.

P7: Pois era o que eu ia dizer, eu na Pans ji tive descontos em que uma altura tinha tipo um
joguinho e tu passavas niveis e ias recebendo descontos. Eu ainda comi bastantes vezes com esse
desconto.

P3: Ya. Eu lembro me disso.

P7: Mas isso era literalmente um jogo que dava cupdes nao sei muito bem se se enquadra.

P4: Eu s6 vejo um problema nisso... O tinico problema disso, que eu vejo nisso é teres que ter
relacGes entre empresas.

P6: Exato.

P3: Sim

P4: Eu percebo que tu querias chegar a uma parte tipo Odisseias entre aspas, que é tipo, tens os
hotéis todos que se alinham 14 ou que se juntam ao odisseias e depois tens tipo promogoes s6 que
estas sempre dependente de outras empresas. E isso.

P6: Exato.

P3: E assim vai ter sempre de haver ali uma ligacao de protocolo entre empresas. Mas de qualquer
das maneiras seria algo interessante.

P4: E algo interessante, mas.

P3: Faz-me lembrar um bocadinho o Continente que quanto mais compras no sitio mais cupoes
te ddo para ires aquele sitio.

P4: E a mesma coisa com o Booking.
P1: Sim, mas acho que aqui ja nos estamos a desviar um bocadinho da questao.
P5: Eu também acho que sim.

Moderador: Pelo contrario estdo no ponto a que eu quero chegar. Mais a frente eu ia falar sobre
isso. O que voceés estdo a falar chama-se cocriacao de valor. E tem a ver com isso. Estavam a falar
que achava um problema que é chamar as empresas, mas tém que ver que as empresas também
poderio vir a beneficiar disso. As pessoas vao aquele restaurante comer porque ali t€ém desconto.
Poderia nao ser tao facil fidelizar as empresas, mas se fosse vantajoso para a empresa acho que
acabava por aderir. Continuando. Em termos de elementos de jogo o G falou em scores tém mais
alguns’

19.00

P5: Eu ndo sei se isto ja existe ou ndo, mas, acho que era interessante por exemplo desafios, algo
que tu pudesses organizar um desafio, tipo a descoberta de alguma coisa e no fim teres um prémio.
Nao sei se isso ja acontece ou ndo mas estava-me agora a lembrar.

P4: Mas tipo entre amigos?

P5: Nao. Sei l4. Imagina que um restaurante ou um hotel faz tipo um jogo de descoberta de tesouro
para quem ganhar ficar tipo uma noite ou assim.

P4: Sim
P1: Sim, mas aqui estamos a falar muito em hotéis e restaurantes.

P3: Também tens monumentos, tens outros pontos turisticos.
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P5: Mas imagina tu numa caca ao tesouro podes por a passar os elementos por pontos turisticos.

P4: E nao s6. Pode ser a camara por exemplo a dizer ok tenho este roteiro quem fizer este roteiro
este prémio.

P3: Tipo Peddypaper

P1: E como a Nacional 2 que tem o suporte.

P5: O que eu estava a falar era com mais competicio entre pessoas.
P1: Hum hum

P3:Ya competicao é bué viciante, digamos.

P5:Ya

Moderador: Ok. Imaginem por exemplo uma PocketList onde as pessoas poderiam apresentar
desafios umas as outras...achavam isso interessante?

P6: Eu pessoalmente nio.

P5: Eu achava. Dependendo do interesse (dos desafios).

Moderador: Por exemplo visitar este sitio ou tirar uma foto engracada com um monumento...
P5: Eu acho que sim, seria engracado.

P3: Isso para o Instagram e assim era um mimo. Isso se fosse viral nas redes sociais funcionava
bem.

P2: Se fosse uma rede social a implementar Ya.

P3: Sim a ajudar, isso liga a implementacao as redes sociais, mas.

P6: A app normalmente ja tem. Em telemoveis e assim normalmente esta associada uma conta.
P5: Mas esses desafios seriam s6 por ter ou por exemplo no caso, ganhar, ter alguma reward.
Moderador: Exato. Ou ganhar pontos e poder trocar pontos por descontos... nao sei.

P5: O problema nesses casos é mais quem avalia os desafios.

P6: Exato

P5: Muitas vezes é tipo Buyest ou algo assim. Imagina no caso das fotografias, imagina quem tirar
a melhor foto de tal sitio assim, ou mais chill ganha. Mas o que é que é a foto mais chill. Tipo...

P6: Pois
P5: As vezes, nem sempre é justo.

P4: E ndo s, podes queres dar pontos a um colega teu e apesar de ser a foto mais feia que pode
existir tu das-lhe os pontos.

P5: Eu nao ia muito por ai, mas...
P4: Mas pode acontecer
P3: Mas se os pontos derem origem a um prémio palpavel vai acontecer de certeza.

P4: Tem que haver algum controlo de ....
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P5: Mas se fosse s6 naquela de desportiva para mim também ji era interessante. Se fosse para
conhecer coisas novas e cenas interessantes. Nao me importava que tivesse um desafio associado.

P3: Eu gosto da cena de equipas.
P5: Ou de esquipas sim, também

P3: Tipo tens projetos que usam a cena das equipas para incentivar as pessoas nao competicao.
Tipo Folding Home aquilo tem equipas, mas tecnicamente funcionava bem sem equipas.

P5: Mas como é que adaptavas isso ao turismo?

P3: Em vez de ter prémios ou assim teres pontos atribuidos individualmente e poderias criar
equipas. Nao sei. Mas estas a entender?

P5: Estou a entender que queiras ter equipas, nao estou a entender para o qué, no caso do turismo.
P3: AHHHHWW é assim em termos...

P6: Podes fazer o seguinte, tipo como fez o Pokémon Go. Tens trés esquipas, tu fazes join a uma
delas, depois tens sitios importantes que sao os chamados “ginasios”. Tu tens que ganhar o ginasio

e acho que passado algum tempo recebes pontos se a tua equipa estiver naquele ginasio.

P5: Mas isso é tipo, qual era o outro que também era mais ou menos assim de AR (Realidade
aumentada)

P1: Ingress

P4: Ingress era isso

P5: O Ingress também tentou isso, o problema é que os landmarks sao muito questionaveis.
P4: Os landmarks sao postos por pessoas. Tu mandas as informacoes para eles e eles avaliam

P1: Mas neste caso do turismo poderia ser controlado pelas cimaras, por exemplo, ou isso ou pelas
entidades de turismo

P6: Mas provavelmente pela entidade de turismo, elas é que tem conhecimento dessa informacao.
P4: Eu agora estava-me a lembrar. Em vez de fazeres assim, fazeres por grupo de amigos.

P6: Sim também pode ser

P3: Sim acabam por ser equipas s6 que a equipa que tu escolheste é o teu grupo de amigos.

P6: Exato

P4: Mas nao é algo rigido, percebes? Vocés estavam a falar em algo rigido.

P3: Rigido? Como assim?

P4: Duas equipas e é aquelas duas esquipas e é aquelas duas equipas.

P3: Ah isso, mas isso era na cena do Pokémon Go. Eu quando me referi era tipo criavas a tua
equipa. Pode ser a tua familia...

P4: Nio foi essa a ideia com que fiquei.
P6: Até podias fazer com...

P1: Isso é grupos entao.
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P3: Sim
P6: E. E até podias...

P1: Cada pessoa podia ter assim um mapa e colocava pins a medida que ia. E podia exibir assim o
mapa entre aspas. Ha pessoal que gosta disso.

P3: ah Show Off dos sitios por onde andas-te.
P1: Ya.
P4: Ou o Road Map que fizeste baah.

P3: Tipo uma espécie de como o Google Maps faz que é tipo um resumo de onde estiveste no
ultimo més, no ultimo ano....

P1: Exatamente
25.00

P6: O que também podias ter era tipo... fazias o grupo com amigos e por exemplo um dos rewards
era um desconto de amigos num certo sitio, por exemplo...

P4: Num restaurante por exemplo...uma jantarada.

P3: Ah Sim...sim

P4: Em que esses amigos, o grupo tinha direito a um desconto de 10% ou 15%
P6: Ou o que fosse...

P3: eu sinceramente ja ndo me lembro da pergunta original, mas...

Todos: (Risos)

P4: Ja divagamos...

P7: Eu estava aqui a ouvir-vos falar e a dar opinido, mas depois hum acho que nao era isso...que
estdvamos a falar.

P1: Acho que est4 na hora de mudar de pergunta.

P3: Mas vou, vou dar mais uma udltima opinido, tipo haver eventos triados por quem gere a
aplicacao ou quem gere a rede sei 14 a incentivar uma semana de turismo por ai fora e com
prémios.

Moderador: OK, tipo esta semana visitamos esta rota ou fazemos esta rota, é isso?

P3: Ya, sim.

P5: Isso é um desafio...

P3: Ou sei 14 tipo um evento, ou um concurso ou nao sei.

P5: Eu falo por mim, se for para turismo prefiro ir sozinho entre aspas do que estar... fazer com
mais gente em competicdo de evento. Tipo no time frame de um evento acho mal, tipo devia ser
livre digamos assim.

P4: Eu percebo o que o G quer dizer, mas estou como o P, que é, se for muita gente perco a vontade.
P5: Ya.

P1: Entdo voltamos a questao do roteiro para ganhar um badge.
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P3: Eu nao estou a dizer toda a gente fazer o mesmo roteiro,

P5: Mas entdo um evento é isso

P4: Se me disseres um evento tipo para x pessoas aleatérias, um grupo... imagina tens o grupo
todos na base de dados, crias tipo para dez pessoas ou dez grupos aquele evento ok tudo bem nao

vao aparecer la 1500 pessoas, mas mesmo assim.

P3: A minha ideia era mais ir visitar um restaurante tipico da zona, sei 14, nao significa que
venham todos a0 mesmo restaurante, mas cada um na sua zona visitam um restaurante que faz
comida tipica daquela zona. Agora como é que tu controlas isso nao faco ideia, mas isso é um
ponto a parte.

P4: Hum hum

Moderador: Isso também vai de encontro um bocadinho aos desafios certo?

P5: Eu também acho que isso é mais um desafio do que um evento.

P3: Eu estava a ver a cena dos desafios as pessoas desafiarem-se umas as outras nao promovido
pela entidade em si.

P4: Mas um desafio também pode ser promovido...
Moderador: Sim um desafio também pode ser promovido pela entidade.
P3: Entdo pronto, acaba por ir dar ao mesmo

Moderador: Agora ndo s6 em apps turisticas, mas no geral, quais foram os maiores problemas que
encontraram.

P1: Informacao desatualizada...

P3: Yaia dizer isso

P6: Se tivesses de pagar para comentar por exemplo...
P4: Nunca comentava...nem muita gente comentava.

P3: Na mesma linha que o M também disse, tipo, localiza¢Ges desatualizadas quando queres ir
para um sitio e 0 mapa manda-te para outro e andas ali a procura.

P2: E também pode ser informacao incorreta quando procuras um restaurante e ele aparece do
outro lado ou...

P1: a morada ou
P3: Ya, horarios.

P6: Sim horarios, também é importante. Acho que um dos aspetos também seria dar possibilidade
ao utilizador de reportar que houve alguma... houve erros na informacao.

P2: Isso era uma boa funcionalidade para dizer a bocado.

P6: Por exemplo o restaurante afinal ndo é do lado direito, mas do lado esquerdo. Por exemplo.
Ou entdo na rua anterior.

P4: Mas para todos os efeitos se fores aos comentarios, alguém ja te disse isso.
P6: Pois, mas tens de ir aos comentarios
P5: Mas podias reportar e eles eram obrigados a retificar

P2: Ya e quantos mais reportassem maior sera a probabilidade de ser mesmo verdade a corregao
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P4: Sim, sim, sim. Nao sei se o Tripadvisor ja nao tem isso

P5: Acho que ja tem

P4: Uma pessoa nunca reportou mas acho que ja deve ter isso.

P5: O Google tem.

P7: Ya o Google tem que eu ja usei e aparece 14 obrigado por nao sei o qué

P5: Ya eu também

P3: De problemas acho que é a tinica coisa que eu estou a ver.

Moderador: Se a app for muito pesada, se o tamanho for muito elevado por exemplo!?

P4: Se ela andar aos breakes ai ja é probleméatico nem causa um boa utilizacao ao utilizador.

P3: E desde que nao coma os dados moveis todos, considerando que esta fora de casa e com rede
movel, ndo convém que cada vez que fagas scroll te apareca um video a correr no background.

P2: Sim, quando estas em turismo normalmente estas sempre fora de casa. Fora do pais estds em
roaming portanto estamos ainda mais limitados.

P3: Ya tem de ser poupadinho nesse
Todos: Ya.
Ps5: (sarcasticamente) Expeto nas adds que ai é full HD

P3: (risos) exatamente aquilo tudo no maximo.

Moderador: A seguinte pergunta sdo duas numa. Primeiro o que é que vos faria desistir da compra
ou download de uma app turistica e pelo contrario o que impulsionaria o download?

P3: Ah eu ia dizer tipo os comentarios ...

P5: Acho que a reputacdo da aplicacio...

P3: Mas os comentarios, os ratings, as estrelas e o namero de comentarios.
P5: Reputacio (risos)

P3: Nao pelo niimero de comentarios ndo consegues saber a reputacio. O que é que entendes por
reputacao? Reputacio e popularidade sao diferentes.

P7: Podes ter muitos comentarios todos maus ou bons.
P4: Mas tu por ai ja sabes a reputagao

P7: e vais ver 1500 comentarios para tomar uma decisdo?
P4: Nao, mas numa escala de 1 a 5 sabes que é um 3

P7: E se sair um update? Pensas que estad qualquer coisa, mas naquele dia e vais ver e afinal é
diferente.

P4: Nao porque aquilo é a média

P5: Entdo o que’ tu instalas sempre tudo e so depois é que desinstalas? Se ndo gostares.
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P7: Nao

P5: Entdo porqué?

P7: Porqué o qué?

P4: Porque é que nao instalas tudo e depois avalias?

P7: What? O que é que isso tem a ver com a pergunta?

P4: Porque é que escolhes uma aplicacdo entre outra quando as duas fazem o mesmo?

P7: Pois. Eu estava a dizer que os comentarios nao, ndo estava a dizer que instalas a aplicacao
para ver.

Moderador: Eu acho que o G falou nos comentarios em si, na aplicacao certo?

P3: Sim os comentarios da...Imagina a Play Store os comentarios que deixam, as estrelas, o
numero de downloads ou o nimero de comentarios que foram deixados.

P5: Pois, mas tudo isso contribui para a reputacao.
Moderador: E mais...
P3: Estou a dizer que reputacio e popularidade sao diferentes...

P4: Atencao que ha um fator também importante que pode ajudar no download ou nao que é a
publicidade.

P7: Mas isso as aplicacdes com publicidade tém a reputacdo mais baixa.
P4: Depende da aplicacao
P7: Mas se tiver (reputacdo) alta e publicidade quer dizer que nao ¢ intrusiva.

7 7

P2: O preco da aplicacdo também é um fator que é importante. Nao impulsiona, mas pelo
contrario move muita gente de fazer o download. Logo a partida, s6 se tiver feedback primeiro e
se alguém falar, ou ser free para testarem se calhar evoluem para uma versao paga, mas é um fator
que pronto é basico mas toda a gente olha a isso.

Moderador: Mais sugestoes?

P3: Ser conhecido também por alguém que eu conheco, ou seja, se as pessoas no meu circulo
também ja usaram.

P2: Ou recomendaram

P3: Exatamente recomendar.

P2: Ah isso é bué importante

P5: Os screenshots, os visuais também contam.

P3: Comer com os olhos

P6: Que sejam atrativos

P2: Sim, as imagens.

P7: Se t4 no topo, isso é reputacdo baah, se esta no topo dos downloads e etc.

Moderador: Ok. Baah Préxima pergunta. Qual é que acham que é o publico alvo deste tipo de
apps?

95



P2: Jovens

P4: Jovens

P7: Mais jovens adultos do que jovens

P4: Sim, Baah entre os, sei 14, 17-18 até aos 30 ou 35.
P3: Todos aqueles que se interessem por fazer turismo

P7: Acho que nao deve haver muito pessoal... quer dizer Google Maps, ya.. talvez. Como a cena de
turismo é tao abrangente.

P5: Porque restringir isso a idade e nao ao tipo de pessoa
P2: Ah cotas que usam a tecnologia e sao mais velhos por isso. Por norma se é mais velho...
P4: Se fores ver as idades das pessoas que usam as aplicagdes sdo sempre mais novas.

P5: Mas eu nao diria que esse é o publico alvo das aplicacbes, acho que é uma consequéncia delas.
Naio o publico alvo

P6: Sim

P5: Uma coisa é para quem é que tu direcionas a aplicacdo outra coisa é quem € que a usa no fim
de contas.

P2: Por exemplo se eu considerar que a aplicacao Vivino dos vinhos é de turismo aquilo é
direcionado para pessoas mais velhas do que mais novas. Quem faz as reviews é pessoal que tem
mais idade, que aprecia mais o vinho. Porque os jovens seguem o que é mais barato.

P5: L4 esta, acho que o publico alvo é quem aprecia o vinho ndo quem é mais velho. Estas a
perceber a diferenca? Acabam por ser mais velhos por consequéncia, mas nao como publico alvo.

P7: Sim, mas nao podes responder a dizer, como opc¢ao do publico alvo as pessoas que gostam isso
ndo é publico alvo.

Moderador: Também tem a ver com...

P5: aquelas que estdo predispostas a isso.

P4: Mas tu quando defines o publico alvo tens sempre em conta idades.

P7: Tu queres convencer as pessoas, as que gostam do produto ja gostam ja gostam s6 queres
mostrar as outras, queres convencé-las, o publico alvo nio é s6 quem gosta, porque senio € tipo,
nem faz sentido teres, poes a aplicacao e pronto.

P1: Mas por exemplo, os velhotes sdo quem mais fazem turismo, isso ndo interessa?

Moderador: Interessa

P4: aa... sera que sao?

P2: Depende das idades que estas a falar. H4 uns que ja nao querem saber dos smartphones e
assim e h4 outra que ainda se interessa, ainda se informa, e ha outra que se esta simplesmente a...

P5: L4 est4, entdo mais uma caracteristica do publico alvo é tipo, usar smartphones ou gostar
minimamente de tecnologia, entender-se minimamente com a tecnologia.

P4: Entdo se fores por ai é pessoas que gostem de explorar.
P5: Exatamente, era o que estava a dizer

P4: e ndo ir por pessoas que gostem de telemovel
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P5: Ou que precisem de encontrar essas coisas. No caso dos hotéis e assim

P1: Eu diria que o publico alvo séo os turistas

P5: Exatamente

Moderador: Ok, ok, temos varios tipos de turistas e etc. Seguimos.

P7: Pois nao sei, tu é que estas a tirar o mestrado nisso mas isso nao € publico alvo, pelo menos
com o professor que eu tive , se respondesses isso tinhas mal , tinhas de ser concreto no publico
alvo, nao podes dizer que sdo as pessoas que gostam tens de dizer tipo: nas casa dos 20 aos 30

que recebem dos 1000 a 1500 que jA ndo moram com 0s pais , que ndo sei que, mas ja nao sei
bem, ndo me lembro bem disso

P1: Entdo estés a sugerir que deviamos ter diferentes aplicagcbes para a mesma coisa
P6: pois
P1: Ou seja, o Tripadvisor devia haver um triadvisor para velhos e um trip advisor para novos?

Moderador: Nao necessariamente, mas por exemplo, dentro do perfil de turista ha varios perfis,
normalmente estio especificados como o P2 acho eu falou, em termos de idade, em termos de

P1:Sim de tipo de turista , em termos de dinheiro disponivel, porque ha o turismo de luxo, o
turismo low cost.

Moderador:Claro. Mas pronto, passando 4 seguinte. J4 um bocadinho na vossa area. Como é que
acham que a realidade virtual e realidade aumentada poderiam ser enquandradas numa aplicagao
deste género e se acham que ela tras beneficios para a aplicacao...se chama mais publico

P5:Tough question
P6: Acho que é bom ou mal

P1: Na minha opinido s6 atrapalha eu se tivesse numa rua a escolher um restaurante nao me ia
por com isso. Acho eu

P5: Eu também acho que sim (que atrapalha)
P3: Eu acho que é util para planear.

P2: Acho que é um truque engracado, um truque engragado para experimentar uma vez e deixar
de lado

P3: Sim sim, sim

P5: Depende do tipo de turismo, por exemplo se tiveres a escolher um hotel se calhar até interessa
P3: Exatamente, ver como é, o planeamento

P7: Ver os interiores e tudo, yah

P6: ou até mesmo num monumento, por exemplo, um monumento meio destruido ou algo
parecido.

P1: Isso concordo com o P6.

P6: para visualizar como ele era antes
P1: Yah, o que a Anabela fez no mestrado
P7: Isso

P4: Pois, mas eu tenho um problema nisso, nunca vais ao sitio mesmo.
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P1: Mas podes ver umas ruinas e apontar o telemovel para 1a e ver como era
P7: Havia a pergunta da realidade aumentada, ai era porreiro

P4: sim s6 se for por ai

P5: Talvez a aumentada até funcione melhor

P6: Sim

P4:A virtual nao achava que ia funcionar nisso

P5:A virtual 14 esta é para aquele caso de quereres ver antes

P1:Eu diria que a virtual é mais para marketing e promocao turistica
P7:para publicidade

P4:yup

P6: Sim

P3:Sim tanto que precisas de outro equipamento para usares realidade virtual
P4:e nao so, a partir de ...

P5:quereis mesmo entrar na discussao do que é realidade virtual?

P4:pois é melhor ndo

P6: E melhor nio

P5: é porque tipo..

P1: Mas assim de forma geral diria que realidade aumentada é fixe para isso tipo ruinas e realidade
virtual é mais fixe para vender tipo operadores turisticos tentarem vender qualquer coisa.

P6: Concordo

P5: Acho que a virtual atrapalha mais e quase que tinha o mesmo efeito por exemplo veres fotos
360 no telemédvel era mais simples.

Moderador: Em relagdo 4 realidade aumentada, imaginem que vao visitar um monumento,
apontam o telemovel e aparece uma legenda com o ano, com a histéria do monumento e assim,
esses pormenores pequenininhos, utilizavam ou nao utilizavam?

P2: Isso foi aquilo que eu disse, uma vez de depois ...

P5: Sim, desde que nao fosse restrito a isso. Imagina que eu tivesse em casa, poderia querer ver
aquilo na mesma, nao precisava de ter de ir 14 para ver essas informacoes.

P2: Yah eu acho que sim
P7: Yah, mas ai acabavas por nao visitar, ja ndo era turismo
P4: pois...

P5: ndo porque tens a questao de acessibilidade. Imagina teres 14 nfc tag e chegares 14 e tocar com
o telemoével e dava-te logo as informacées todas sobre aquilo

P7: Oh é porreiro por exemplo se tiveres no estrangeiro ou assim. Imagina que esta numa lingua
que nao percebes um caracas e assim mostra na tua lingua do teu pais, assim da jeito
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P1: depende do tipo de turismo, se for de verao na praia ndo mas se for por exemplo ir a museus
pode ser espetacular ...tipo os audio guias s6 que com realidade aumentada

P7: Se for para restaurante e se tiver uma parte engracada de gamificacao tipo preparares tu o
almogo mas isso € tipo publicidade depois para o restaurante, porque para o resto ndo. Acho que
é mesmo s6 cenas de turismo de visitar ou assim.

P4: Havia um restaurante de uma cadeia alimentar que fez isso, tu criavas o teu préprio...va
almoco

P1: Acho que sim, acho que era uma pizaria, era nao era?

P4: Sim eu lembro-.me qualquer coisa disso... mas nao sei, nao posso dizer se era a Pizza Hut
sendo mas eu lembro-me de alguma coisa sobre isso

P5: Entao fazias a pizza em AR?

P4: Fazias a pizza da maneira que tu .... Era numa table top...era uma mesa que ja tinha um ecra
e tu s6 ...era tipo por toque ..fazias a pizza literalmente como querias que ela aparecesse na mesa

P3: Okay, mas isso sdo sistemas ja implementados no local e ndo tanto usar o telemoével

P4: Também, mas tu podes fazer no telemével e chegas ao sitio e ja tens. Como uma forma de
chamares a pessoa a ires la

P3: Hmm. Okay

Moderador: Acho que ja nos estamos a perder um bocadinho no fio. Eu acho que esta é das tltimas
perguntas. Vocés estavam a falar a bocado nos descontos na parceria entre empresas para oferecer
descontos dentro da aplicacdo consoante a pontuacdo, os niveis, acham que isso contribuia para
fazerem o donwload da aplicagdo e por outro lado contribuia para visitarem os locais
especificados nessa aplicacao? Com os descontos e assim?

P4: Especificado, ou seja, tens de ir ao sitio especifico

Moderador: Sim, que tens o cupao

P5: E assim, tendo o cupio tens de sempre ir ao sitio desse cupao

P6: Sim

P3: E um incentivo para ires 4. Sim

P5: Nunca te vao dar um cupao tipo ...10% em todo o lado.

P4: ndo, mas podem dar nos restaurantes aderentes por exemplo

Moderador: Mas vocés ignoravam os cupoes ou iam ao restaurante s6 porque tém o cupao?

P7: possivelmente sim

P6: possivelmente muita gente ia...

P5: yah

P7: ja fiz muitas vezes por isso.

P4: Eu ainda assim via as reviews

P7: Na Pans pedia uma e tinha metade do preco no de a seguir, havia um nao que ia 14 almocar
duas vezes por semana.

P3: True, na Pizza Hut também é o mesmo
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P5: yup

P4: Pois, mas isso sdo grandes cadeias, agora pensem num restaurante pequeno
P7: Podem fazer isso na mesma

P4: Okay mas sera que vais 14 na mesma?

P5: eu acho que sim!

P7:eu acho que nao faz diferenca

P4:Eu ainda assim, ia ver os comentarios e se ndo gostasse nao ia

P7: okay mas a Moderador nao disse exclusivamente aquilo

P4: Tudo bem mas é uma restricao...eu ja ndo vou a esse restaurante, mesmo que tenha o cupao,
ja ndo vou a esse restaurante porque as reviews nao ajudam

P7: Olha..mas se derem comida de graca e depois fores a ver as reviews e disserem que morreram
pessoas também nio vais... obviamente que tens de ter sempre

P4: desculpa? Nao nao tens, ela disse, “tu vais ao restaurante se tens o cupao?” , nao pos restrigoes
nenhumas...

P7:exatamente..nao pos restricoes
P4:mas também...foi a pergunta de sim ou ndo..e eu disse que nao que nao ia s6 por ter o cupao
P3: mas é um incentivo

P7:Mas eu nao disse s6 , € um incentivo... se for s6...claro que nao é s6 porque tens outras coisas
como estéas a dizer ... mas

P5:mas é um incentivo

P4:mas foi assim que eu percebi a pergunta
P7:Mas é um incentivo sim

P7:yah refaz a pergunta sff

Moderador: Acha que a associacao das empresas da regiao poderia agregar valor a experiencia
turistica? Neste caso também a app e vice-versa...tipo ao restaurante.

Moderador: Fariam o donwload da aplicacao se ela apresenta-se cup0Oes para a empresa da regiao
e por outro lado se tivessem cupdes iriam aos restaurantes ou as empresas da regido porque teriam
os cupdes para gastar.

P5:tinhamos um incentivo para isso..depois se iamos ou nao..

P4:pois era ai que eu queria chegar...tipo é um incentivo para mas nao quer dizer que vas
P5:e é um bom incentivo

P7: yah . um incentivo sim

P3:: eu acho que é importante ter ligagdes com as entidades locais, porque se for s6 com as grandes
cadeias ...pronto..

P4:sim sim sim ai concordo contigo
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P3: tipo metade dos sitios mal vais... e ha sitios provavelmente remotos que € mesmo interessante
ir 14 e ndo ha cadeias grandes mas essas pequenas colaboracées com as cadeias pequenas seria
interessante

P4: alias...por experiencia propria ha restaurante que tu nao fazes a minima ideia que estao em
determinados sitios e sdo espetaculares

P5:E ndo so..tens o contrario também. Podes conhecer por exemplo, 10 restaurantes em vila real
sabes que sdo todos minimamente bons mas nunca vais. Imagina se tivesses um cupao para um
deles provavelmente ias a esse

P6: sim ias provavelmente

P4:mas também nao vais por outros fatores...se sdo caros ou etc.
P5:pronto mas ter o cupao ajuda

P4:ajuda sim

Moderador:pronto. Em termos de apps que ja tiveram instaladas no telemdvel e desinstalaram,
normalmente quais sdo as razoes?

P5:ndo precisar mais dela

P4: uma delas é nao usar

P7: pois

P3: ou encontrar outra melhor

P7: yah, teres tipo uma melhor

P4:ter demasiada publicidade..

P5: mas estas a falar de aplicac6es no geral ou de turismo

Moderador: no geral

P7: ai no geral?

P4: demasiada publicidade

P5: yah publicidade

P7:ndo usar mais mesmo

P4:comecar a encontrar muitos bugs..

P5:e tipo..ndo ter utilidade. Pode ter utilidade para alguma coisa na altura mas depois....
P7: yah

P3: nao sei se isto conta mas quando comeca a pedir demasiadas permissoes
P6: sim

P7: mas ai jA nem comecas a instalar entao

P4: pois

P3: por isso disse que nao sabia se conta

P7:_ah yah okay okay
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P3: Porque ha certas coisas que s6 te pede quando fores a usar e nao logo no inicio
P7: yahi guess

Moderador: Okay, eu ja resolvi todas as questOes e queria perguntar agora se tem mais alguma
que acham que pode contribuir para este tema

Ninguém apresenta questoes relevantes ao tema
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