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Dedicatoria

Esta tese ¢ dedicada aqueles que acreditam apaixonadamente em algo e t€ém a coragem de
perseguir seus sonhos, mesmo diante dos muitos obstaculos que a vida impde. Muitas vezes ¢
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totalmente. Espero que esta tese possa ajudar alguma dessas pessoas em suas jornadas para
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“As vezes € um erro subir, mas ¢ sempre um erro nunca tentar. Se vocé ndo subir, ndo vai cair.
A verdade ¢ essa, mas sera tdo ruim assim fracassar, tdo duro cair? As vezes, vocé desperta ...
outras, sim, vocé morre. Mas ha uma terceira alternativa. Vocé voa.”

Sandman - Neil Gaiman
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Resumo:

Nos anos de 2020 e 2021, as medidas adotadas para enfrentar a pandemia de COVID-19
estimularam um aumento substancial nas vendas de retalho online (UNCTAD, 2021), o que
acelerou a transi¢ao dos negbcios presenciais para o ambiente digital. Globalmente, grande
parte do crescimento do comércio eletronico € impulsionada por consumidores que utilizam
dispositivos mdveis, como smartphones e tablets, para adquirir bens e servigos. Em Portugal,
este fenomeno ¢ particularmente relevante no segmento de retalho alimentar, onde aplicagdes
moéveis desempenham um papel significativo.

Este estudo adota uma metodologia mista, que combina analises quantitativas e qualitativas.
Os dados quantitativos foram recolhidos por meio de questiondrios estruturados e foram
analisados com base em técnicas estatisticas, como o Alpha de Cronbach e o R6 de Spearman.
O alpha de Cronbach revelou fiabilidade estatisticamente adequada, com valores superiores a
0,7 para todas as escalas utilizadas, a indicar consisténcia interna e correlagdo entre os itens,
0os quais medem o mesmo conceito tedrico. As analises baseadas no R6 de Spearman
demonstraram correlagdes positivas e estatisticamente significativas ao nivel de 0,01 (sig <
0,001) para as hipoteses H1 a H24.

Os resultados evidenciam que a gamificagdo promove um aumento significativo no
envolvimento do consumidor, refletido nas dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental.
Elementos gamificados como realizagdo e recompensa apresentaram maior impacto no
envolvimento cognitivo, enquanto a curiosidade e a influéncia social se destacaram no
engajamento afetivo. J4 a competicdo e a colaboragdo mostraram-se eficazes para fomentar
comportamentos repetitivos e a fidelidade a marca.

Em termos praticos, o estudo reforca a importancia da gamificagdo como estratégia para
alinhar motivacdes intrinsecas dos consumidores as mecanicas de jogo, o que promove
interagdes mais profundas e duradouras com as marcas. Este trabalho contribui ndo apenas
para o avanco académico na area, mas também oferece insights valiosos para profissionais de
marketing que desejam explorar as potencialidades das aplicagdes moveis gamificadas no

retalho alimentar.

Palavras chave: Gamificacdo; Envolvimento do Consumidor; E-Commerce; Mobile

Marketing, Octalysis Framework; Marketing Digital.



Abstract:
In 2020 and 2021, measures adopted to address the COVID-19 pandemic stimulated a

substantial increase in online retail sales (UNCTAD, 2021), accelerating the transition from
in-person to digital businesses. Globally, much of the growth in e-commerce is driven by
consumers using mobile devices, such as smartphones and tablets, to purchase goods and
services. In Portugal, this phenomenon is particularly relevant in the food retail segment,
where mobile applications play a significant role.

This study adopted a mixed methodology, combining quantitative and qualitative analyses.
Quantitative data were collected through structured questionnaires and analyzed using
statistical tools, such as Cronbach's alpha and Spearman's rho. Cronbach's alpha revealed
adequate statistical reliability, with values above 0.7 for all scales used, indicating internal
consistency and correlation between items, which measure the same theoretical concept. The
analyses based on Spearman's rho demonstrated positive and statistically significant
correlations at the 0.01 level (sig < 0.001) for hypotheses H1 to H24.

The results show that gamification promotes a significant increase in consumer engagement,
reflected in the cognitive, affective and behavioral dimensions. Gamified elements such as
achievement and reward had the greatest impact on cognitive engagement, while curiosity and
social influence stood out in affective engagement. Competition and collaboration proved to
be effective in fostering repetitive behaviors and brand loyalty.

In practical terms, the study reinforces the importance of gamification as a strategy to align
consumers' intrinsic motivations with game mechanics, promoting deeper and longer-lasting
interactions with brands. This work contributes not only to academic advancement in the area,
but also offers valuable insights for marketing professionals who wish to explore the potential

of gamified mobile applications in food retail.

Keywords: Gamification, Consumer Engagement; E-Commerce; Mobile Marketing;

Octalysis Framework; Digital Marketing.
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INTRODUCAO

A gamificacdo ndo ¢ s6 uma palavra da moda. Desde que o termo foi mencionado pela
primeira vez, em 2002, pelo programador e game designer britanico Nick Pelling, sua
utilizacdo continuou a crescer no mainstream dos profissionais de marketing. Se forem
examinados relatorios de tendéncias de marketing, que projetam o futuro das principais
estratégias para os consumidores nos proximos anos, fica evidente que a gamificagdo ja € uma
realidade.

A gamificagdo ¢ uma das mais poderosas ferramentas motivacionais da nossa época e,
corretamente implementada, um poderoso aliado no engajamento e fidelizagdo de clientes.
Atualmente, elementos de jogos como indicadores de desempenho, sistema de pontos,
rankings de classificacdo e, principalmente, sistemas de recompensas sao usados com muito
sucesso em campanhas digitais de grandes marcas como Ebay, Fitbit, LinkedIn, Duolingo e
Booking.

Para uma grande parte dos estudiosos do tema, a gamificacdo € a aplicagdo do design e das
mecanicas de jogos em um ambiente de outra natureza. No marketing, seu principal objetivo ¢
aumentar os niveis de motivacdo e engajamento dos utilizadores, além de impulsionar a
mudanga de comportamento para alcangar melhores resultados comerciais.

Em todo o mundo, diversas empresas utilizam de forma recorrente as mecanicas de
gamificacdo com grande efeito para aumentar o envolvimento e a produtividade. De acordo
com pesquisa recente desenvolvida pelo LinkedIn, 85% dos funcionarios sentem-se mais
engajados quando solugdes de gamificagdo sdo aplicadas ao local de trabalho. Além disso,
nesta mesma pesquisa, 90% dos entrevistados acreditam que solugdes de aprendizado
gamificadas sao mais eficazes.

Por conta da presenga cada vez maior dos smartphones na vida das pessoas e, também, com o
aumento progressivo da velocidade da internet, os consumidores estdo mais presentes no
mundo digital. Essas alteracdes impactam consideravelmente as atividades didrias,
principalmente em relacao ao consumo de bens e servigos.

Segundo pesquisa da ANACOM (Autoridade Nacional de Comunica¢des em Portugal), em
2023, 44% da populagdo residente em Portugal, entre 16 e 74 anos, efetuou compras através

da internet. Esse numero representa um aumento de 1,3 pontos percentuais (p.p.) face ao ano



anterior. (O Comércio Eletronico em Portugal e na Unido Europeia, Relatorio Anual 2023,
Pag. 3)

A pandemia de COVID-19 estimulou o aumento substancial da participacdo das vendas de
retalho online no total de vendas em retalho e acelerou a transicdo dos negocios offline para
online (Guthrie et al., 2021). Em Portugal, o maior crescimento anual registou-se em 2020
(+5,8 p.p.) e em 2021 (7,1 p.p.), anos marcados por crescentes mudangas no comportamento
dos consumidores, em virtude da pandemia de COVID-19.

No mesmo periodo, redes de supermercados fizeram investimentos em aplicagdes moveis
mais robustas para atender as necessidades de um consumidor cada vez mais exigente,
disperso e conectado. Ainda assim, Portugal colocou-se na 24.* posi¢do do ranking da Unido
Europeia (UE27) no que respeita a percentagem da populagdo que realizou compras online
nos ultimos trés meses.

Ainda de acordo com a pesquisa realizada pela ANACOM, a populagdo portuguesa
caracterizada por niveis de escolaridade mais elevados, maiores rendimentos, na situagao de
emprego ou estudantes, apresentou maiores percentagens de realizacdo de compras e vendas
através da internet. Este perfil ¢ semelhante ao da média da UE27 e manteve-se face ao ano
anterior (2022) (O Comércio Eletronico em Portugal e na Unido Europeia, Relatorio Anual
2023, Anexo XIII).

A nivel mundial, grande parte do crescimento do comércio eletronico € impulsionada pelos
consumidores que utilizam dispositivos méveis, como telemoveis e tablets, para adquirir bens
e servicos. De acordo com o Market Insights do “Statista”, as vendas do comércio eletronico
movel atingiram US$2,2 trilhdes em 2023 e agora ja representam 60% de todas as vendas do
comércio online em todo o mundo (Statista Market Insights, 2023, Anexo XII).

A participacdo do comércio eletronico moével aumenta constantemente. Em 2018,
representava apenas 56%. Para 2027, os analistas do “Statista” estimam que sejam gerados
3,4 mil milhdes de dodlares, o que representa um crescimento para 62% de participacdo nas
vendas desse tipo (Statista Market Insights, 2023, Anexo XII). O valor ¢ um forte contraste
com os 982 mil ddlares que foram gerados até 2018 e demonstra que, com o passar dos anos,
o aumento das compras em dispositivos moveis esta mais acentuado e continua a se expandir
globalmente.

O recente relatorio da empresa Minsait Payments indica que, em 2021, "Portugal foi o pais
europeu analisado que registou o maior crescimento na utilizagao de dispositivos moveis para
compras online, a passar de 56,7% para 65,2% dos utilizadores". No total, as transagdes de

comércio eletronico movel superaram os 7,4 mil milhdes de euros, valor 20% maior que em
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2020. Apesar do crescimento geral e do crescimento da utilizagdo dos telemoveis, "Portugal ¢
o pais europeu analisado com menos utilizadores frequentes do e-commerce — apenas 47,6%
fazem compras online pelo menos uma vez por més". (XII Informe Tendencias en Medios de
Pago, Minsait Payments, 2021)

Segundo pesquisa recente da empresa Mordor Intelligence, o tamanho global do mercado de
jogos foi de USD$ 245,10 mil milhdes em 2023, e devera atingir USD$ 426,02 mil milhoes
até 2029. Este valor representa uma Taxa de Crescimento Anual Composto (CAGR) de 9,32%
durante o periodo de previsao de 2024 a 2029 (Industria de jogos - Analise de tamanho e
participa¢do - Tendéncias e previsdes de crescimento, 2024 - 2029, Mordor Intelligence™
Industry Reports). Significa dizer que os continuos avangos tecnologicos estdo a impulsionar
o crescimento desta industria de forma contundente (Anexo XIV).

O Global Games Marketing Report (Newzoo, 2023) apresentou dados que comprovam que a
industria dos videojogos ja esta a render mais do que as industrias do cinema, da musica e da
televisdo juntas (Anexo IX). A expectativa € que as vendas globais de jogos cresgam 23% até
2024. Desse total, pouco mais de 89 mil milhdes de dolares sdo fruto do mercado movel
(49%). Estes dados demonstram claramente a importancia social dos jogos e sua penetracao
transversal em uma diversidade de perfis demograficos.

De acordo com a mesma pesquisa da Mordor Intelligence, o numero de jogadores moveis
atingiu globalmente 2,7 mil milhdes de dolares em 2022, a resultar em 90 mil milhdes de
downloads de jogos moveis durante o ano. A crescente conectividade a internet e a crescente
utilizagdo de smartphones, somadas ao advento da conectividade de rede de alta largura de
banda, como o 5G, aumentaram ainda mais a procura do mercado de jogos em todo o mundo.
Estes nimeros mostram claramente que a atracdo pelo universo dos jogos nao ¢ uma
tendéncia, mas sim uma realidade, e estima-se que, cada vez mais, os videojogos estao a fazer
parte da vida dos consumidores.

A criagdo do ambiente do Metaverso', a partir de elementos e mecanicas dos jogos, representa
a evolucdo natural da internet, a reunir elementos mais interativos, dindmicos e experiéncias
imersivas para os utilizadores e também para as marcas. E importante utilizar as ferramentas
gamificadas para atingir metas bem definidas e quantificaveis. A gamifica¢do, assim como

qualquer ferramenta de marketing, ndo sera a resposta certa para todas as situagdes e ¢ preciso

' O Metaverso se refere a um ambiente virtual coletivo, imersivo e compartilhado, que combina elementos do
mundo fisico e digital. Devido a suas caracteristicas, 0 Metaverso costuma ser descrito como uma evolugio da
internet, ja que os utilizadores podem interagir em tempo real uns com os outros € com os elementos ao seu
redor, através de representagdes digitais em um ambiente virtual (avatares).
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adequar a sua utilizagdo, através de planeamento e de objetivos bem definidos, para alcancar
melhores resultados e atender aos mais diversos tipos de negdcios e de clientes.

As empresas, ao tentar criar um projeto gamificado, acabam por vezes a elaborar uma
brincadeira, algo divertido, e ndo propriamente um jogo. Um exemplo disso sdo os sorteios
simplificados disfarcados de gamificagdo. Sorteios que pedem apenas que o participante
comente ou compartilhe algo para participar ndo podem ser considerados gamificacdo, pois
ndo possuem elementos de um jogo, como competi¢ao, progressao ou desafios significativos.
Muitas vezes, as empresas fazem isso com a inten¢ao de engajar, mas, sem metas claras ou
interagdes além de uma unica agdo, isso ndo tem impacto duradouro ou estratégico.

Brincar ¢ uma diversdo sem objetivos ou metas bem definidas, sem proposito final
predeterminado. As brincadeiras sdo divertidas e envolventes para quem as brinca, mas nao
sdo muito eficientes para motivar os participantes a atingirem objetivos concretos. Por isso, €
importante estabelecer um conjunto de objetivos e criar regras para estimular os participantes
a desenvolver uma mentalidade propria de um jogador, sem abandonar a brincadeira, que € o
lado divertido da agdo. E preciso planear cuidadosamente o processo para encontrar o ponto
ideal: o equilibrio entre a meta a ser atingida e os motivadores para envolver os participantes
com a agao proposta.

Muitas vezes, as empresas escolhem elementos aleatérios do jogo, como rankings de
classificagdo e recompensas sem valor real, e os colocam em um processo que pretendem
gamificar, sem pensar na experiéncia do jogador ou no design do jogo. Ilustrativamente,
temos o “Poupa Shake” do supermercado Pingo Doce, que ndo envolve nenhuma habilidade
especial do utilizador e também nenhuma personalizagdo, ja que oferece cupdos que nio tem

nenhuma relagdo com os habitos de consumo dos utilizadores (Figura 1).
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Figura 1: Exemplos de Elementos de Gamificacgao.

Outro exemplo ¢ o que se observa na aplicacio do Marketingplace Temu, ao utilizar a
mecanica de jogo “Roda da Sorte”. Ao acessar a aplicagdo, a “Roda da Sorte” ¢ acionada e
sempre oferece o prémio maximo ao utilizador. Essa pratica gera desinteresse dos
participantes e resultados sem qualquer alinhamento com os objetivos propostos, j4 que nem
todo acesso a aplicacdo resulta efetivamente em compras.

Nao se trata do nimero de elementos de jogo que se pretende aplicar a uma experiéncia
gamificada, mas sim em como estes elementos vao interagir entre si, com os jogadores € com
o proprio jogo. Este design de jogos so terd sucesso se motivar os jogadores a executar as
acoes desejadas para atingir os objetivos e metas estabelecidos no planeamento da acao.
Projetados para divertir e desafiar os jogadores, os jogos diferem-se da gamificacdo do
marketing no seu propoésito. Para o marketing, o objetivo do jogo deve estar orientado aos
negocios, como o engajamento do cliente ou as taxas de conversdo e retencdo. Para garantir

r

uma estratégia gamificada verdadeiramente eficaz ¢ necessario alinhar o propdsito de
marketing, que deve priorizar os objetivos comerciais com os objetivos do seu publico-alvo.

A gamificagdo impulsiona o comportamento humano, porque os jogos tém como propdsito
principal agradar quem os joga. Assim, da mesma forma que os desenvolvedores de jogos

precisaram aprender como dominar a motivacdo e o envolvimento dos jogadores, os



profissionais de marketing devem aprender como utilizar as mecénicas dos jogos na estratégia
de gamificagdo para o consumidor.

O Relatorio Gartner mostra que a gamificacdo foi adotada por mais de 70% das empresas
pertencentes a “Lista Global de Empresas 2000”. Essa tendéncia continuard a crescer a
medida que as organizacdes gamificarem as suas operagdes comerciais € investirem em
solugdes gamificadas inovadoras. Empresas como Oracle, Hewlett Packard, IBM e Google ja
impulsionam essa tendéncia e realizam seus proprios estudos na area de games para
desenvolvimento de novos negbcios, a exemplo do website “Google for Games”, que
apresenta um relatorio de insights globais para este mercado (https://games.withgoogle.com/).
Pequenas empresas gamificardo suas atividades de recrutamento e vendas em resposta ao
aumento da concorréncia no espaco das Pequenas e Médias Empresas (PME). E previsto que
esse setor aumentard também o uso de estratégias de gamificagao através das midias sociais.
A gamificacdo esta a alcancar maturidade nos setores de educagdo e retalho empresarial. Até
o momento, o retalho é o principal adotante de solugdes gamificadas, a manter 28,6% de
participacdo de mercado. A educagdo segue de perto, como o segundo setor mais popular.

As empresas estao a apostar em atividades de marketing para ampliar as metas de aquisi¢ao e
retengdo de clientes. Elas estdo a usar a gamificacdo para envolver os utilizadores em todos os
pontos de contacto da jornada do cliente. De acordo com o The State Of Interactive Content
Marketing: Statistics And Trends, da Demand Gen Report, 93% dos profissionais de
marketing aprovam a utilizagdo da gamificacdo e continuardo a implementa-la em suas
campanhas.

Prevé-se em 2024 que o setor de retalho global cresga em um ritmo acelerado, gracas a um
aumento na atividade de comércio eletronico. Como tal, pode-se esperar que mais empresas
enriquecam suas atividades digitais online com a ajuda da gamificagao.

Um dos principais beneficios de um software online gamificado ¢ sua capacidade de fornecer
dados acionaveis e em tempo real. Isso significa que as empresas sdo capazes de acompanhar
o progresso de seus consumidores em qualquer ponto que estiverem de sua jornada de
compra. Desta maneira, os profissionais de marketing podem obter informagdes valiosas dos
clientes através dos dados recolhidos pela plataforma gamificada, o que ajuda a entender
melhor o comportamento e as preferéncias do consumidor.

Recentemente, os relatdrios de empresas de pesquisa de mercado e telecomunicagdes, como a
“GSMA Intelligence” (Global System for Mobile Communications Association) e “Statista”
contabilizaram que ha quase 5,22 mil milhdes de utilizadores tnicos de telemoveis no mundo.

Somente nos Estados Unidos da América hd uma estimativa de existirem 290,64 milhdes de
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utilizadores de smartphones até 2024. Isso ajuda a explicar por que as empresas estdo a
implementar solugdes gamificadas para dispositivos méveis.

Da mesma forma, o numero de utilizadores de midia social que se identificam como “gamers"
Jé ultrapassou os 10 milhdes, um niimero 32% superior ao registado no tltimo ano. Por esta
razdo, as empresas estdo a gamificar suas midias sociais com o objetivo de aumentar o
envolvimento e a confianca na sua marca. Companhias como M&M's, LinkedIn e Waze
integraram elementos de jogo em suas estratégias de midia social com grande sucesso.
Paralelamente, um estudo publicado na revista “Computers in Human Behavior” (2017)
examinou como as redes sociais afetam o cérebro. Foram encontradas evidéncias de que as
interagdes nesse ambiente ativam o sistema de recompensa do cérebro, que ¢ mediado pela
dopamina. Isso sugere que a interagcdo constante com plataformas sociais pode gerar um ciclo
de dependéncia, semelhante ao que ocorre com o0s jogos eletronicos.

Além disso, ferramentas de criagdo de contetido estdo a ser utilizadas para elaborar materiais
interativos, de curta duracdo, que podem ser consumidos em movimento, o chamado
“microlearning”. O exemplo mais emblematico da utilizacdo desse recurso € a plataforma de
aprendizagem “Duolingo”. Os contetidos criados nesta aplicagdo sdo faceis de consumir,
envolventes e compativeis com dispositivos médveis. Ao implementar as mecanicas de jogos
como badges, XP e Leaderboards no conteudo, o “Duolingo” consegue motivar ainda mais

os utilizadores a usar sua plataforma de aprendizagem (Figura 2).
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Nos proximos anos, para atender as necessidades do consumidor moderno, estima-se que mais
empresas se adaptem a filosofia “mobile first". Isso significa que o foco inicial da arquitetura
e do desenvolvimento de um projeto web sera direcionado aos dispositivos moveis. Este
conceito, alias, foi popularizado pelo renomado especialista em design de interfaces de
usuario (UI) e experiéncia do usuario (UX) Luke Wroblewski, no livro “Mobile First”,
lancado em 2011. Em virtude dessa mudanca, a gamificacdo das plataformas moveis de
compra ajudara a aumentar os niveis de engajamento dos consumidores.

A gamificacdo tende a evoluir para um novo nivel de acessibilidade, interatividade e
integracdo de estilo de vida. Isso serd facilitado com o uso de tecnologias imersivas como
Inteligéncia Artificial (Al), Realidade Aumentada (AR), Realidade Virtual (VR) e Realidade
Mista (MR).

No segmento de retalho, um exemplo relevante foi a implementagdo, pela “Walmart”, da
tecnologia de Realidade Aumentada (AR) para revolucionar a experiéncia de compra. Em
2012, a “Walmart” se uniu a franquia “Marvel” para criar o “Super Hero AR”. Trata-se de
uma aplicagdo movel projetada para aumentar o trafego na loja e gerar mais vendas. O jogo
convidou os fas dos Avengeres a visitar as lojas do “Walmart” e desbloquear poderes de
super-herdis ao usar a tecnologia AR da aplica¢do. Os utilizadores marcaram pontos de vitoria

ao coletar todos os poderes de super-herois. (Figura 3).

Figura 3: A¢ao Realidade Aumentada Walmart (Super Hero AR)
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Em Portugal, o supermercado “Continente” usou estratégia semelhante com a aplica¢do da
mecanica de “Easter Eggs”, durante a Pascoa em 2024. Os clientes foram convidados a
utilizar a Realidade Aumentada (AR), escanear os QR Codes para descobrir beneficios e
cupdes de desconto entre as gondolas das lojas, num conceito hibrido entre o fisico e o digital
(Anexo XI).

O que se pode concluir é que a medida que a tecnologia imersiva se popularizar, as
experiéncias gamificadas irdo se aprimorar, o que representara um marco do mercado de
gamificacdo, a gerar mais beneficios e possibilidades para seu uso.

No momento, 83% dos lideres das empresas acreditam que a Inteligéncia Artificial (Al) é uma
prioridade estratégica para os negocios. Esta ¢ uma grande area de crescimento. De facto,
segundo os relatorios de mercado e analises de empresas de consultoria e pesquisa, como
Gartner, IDC (International Data Corporation), McKinsey e MarketsandMarkets, o setor de A
tera um valor projetado de US$190 mil milhdes até 2025. Em suma, o potencial de
gamificacdo alimentado pela IA ¢ ilimitado.

Existe, ainda, a “IoT” (Internet das Coisas), em grande expansao € com um escopo mais
profundo de dados. A “loT” incorpora entradas sensoriais de dados, que podem ser usados
para personalizar a experiéncia dos utilizadores em varios contextos.

Um estudo da Gartner prevé que 30 mil milhdes de dispositivos estardo conectados a internet
até o final deste ano. Isso ¢ aproximadamente 27,5 mil milhdes a mais do que ha uma década
atrds. Da mesma forma, 35 mil milhdes de dispositivos IoT serdo implantados globalmente
este ano e 75,44 mil milhdes até 2025. A integrac¢do da “loT” com a gamificacdo no contexto
mercadoldgico podera gerar niveis adicionais de aceitacdo e engajamento.

Outro exemplo emerge das empresas que estdo a usar a tecnologia chamada blockchain® no
mercado para aprimorar seus programas de fidelidade. Dentro da gamificacdo, a integracao de
tecnologia blockchain adiciona flexibilidade a mecanica do jogo. Por exemplo, insignias ou
pontos de experiéncia ganhos podem ser trocados com seguranga por criptomoedas. De facto,
ja existem estudos que mostram o beneficio de incentivos digitais alimentados pela tecnologia
blockchain. Com isso em mente, fica claro que a blockchain tem o potencial de criar uma
experiéncia gamificada mais segura e transparente para os utilizadores em todos os tipos de

solugdes. Isso s6 ajudara a gerar niveis mais profundos e significativos de envolvimento.

2 Blockchain é uma tecnologia usada para armazenar informagdes de forma segura e transparente. As
informagoes sdo registradas em blocos conectados em uma sequéncia linear, em que cada bloco contém dados,
um registro de tempo e um identificador tinico (hash), e esta vinculado ao bloco anterior, a formar uma cadeia de
blocos.



E em virtude destas possibilidades de aplicacio da gamificagdo em variados segmentos de
mercado, assim como de sua associacdo as inovadoras tecnologias disponiveis, que esta a
importancia dos estudos relacionados a este tema. O rapido crescimento no uso de
smartphones alimenta a demanda por solu¢des moveis gamificadas. Tendéncias sociais
crescentes, como trabalho remoto e praticas de aprendizado flexiveis, também ajudardo a
impulsionar a gamificag¢@o para o comércio global.

Este estudo busca ampliar o conhecimento sobre a gamificacio como uma ferramenta
fundamental nas novas estratégias de marketing. Para tanto, aprofundou-se o entendimento
sobre a importancia da gamificagdo no Envolvimento do Consumidor moderno em aplicagdes
moéveis. O segmento do retalho alimentar em Portugal foi usado como referéncia para
demonstrar o resultado direto das mecanicas de jogos para um marketing mais envolvente,

interativo e eficiente.
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CAPiTULO I — CONTEXTUALIZACAO TEORICA

1 Contextualizaciao do Problema de Investigacao

Embora a mudanca de perfil do consumidor online tenha trazido oportunidades as empresas,
também fez aumentar a competitividade, visto que ¢ cada vez mais dificil captar a atengao dos
consumidores para atender a abundancia da oferta (Suh et al., 2018). O foco da preocupagdo
das empresas evoluiu de uma simples transacdo comercial para o marketing baseado no
relacionamento com os consumidores, com vistas a incentivar a lealdade e a consciéncia sobre
suas marcas (Xi & Hamari, 2020).

Neste sentido, o estimulo do envolvimento do consumidor (EC) online tornou-se num novo
objetivo para as empresas de e-commerce (Dessart et al., 2016), uma vez que os consumidores
com um elevado nivel de envolvimento tendem a desenvolver um relacionamento duradouro
com as marcas (Leclercq et al., 2017). Considerado como um aspeto-chave do patrimonio e
capital da empresa, o EC refere-se a uma ligagdo proxima com a marca em termos cognitivos,
afetivos e comportamentais (Dessart, 2017), a proporcionar conhecimento sobre como o
aumento das interacdes afeta os resultados do marketing (Whittaker et al., 2021; Xi &
Hamari, 2020).

No entanto, muitas atividades de marketing destinadas a aumentar o EC, baseadas
essencialmente em recompensas monetdrias e materiais, a longo prazo comprovaram ser
menos eficientes. Isso porque satisfazem apenas as necessidades extrinsecas se comparadas
com as estratégias que visam, também, a satisfazer necessidades intrinsecas, como faz a
gamificacdo (Xi & Hamari, 2020).

Mesclar técnicas mercadologicas como o Storytelling com a gamificacdo possibilita criar
ambientes e experiéncias memoraveis na mente do consumidor moderno, cada vez mais
exigente, multicanal e disperso. O objetivo desta investigagdo ¢, sobretudo, comprovar que
mecanicas de jogos podem gerar novas formas de interagdo significativas com os
consumidores. Além disso, a gamificagdo proporciona relacionamentos de longo prazo e
maior confianga aos clientes habituais.

Nos ultimos anos, esta estratégia para tornar a experiéncia do consumidor semelhante a um
jogo tem sido considerada uma solucdo eficaz para o aumento do EC e sua motivacdo no

ambiente digital (Harwood & Garry, 2015; Noor Behbahani et al., 2019). Isso porque as
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caracteristicas da gamificacdo - mais interativas - melhoram a experiéncia que estd no centro
do EC (Leclercq et al., 2017; Syrjila et al., 2020).

Esta capacidade de promover ou otimizar o EC contribui para um rapido crescimento do
mercado da gamificacdo (Hollebeek et al., 2021), que se prevé atingir 30,4 mil milhdes de
dolares, até 2025 (Markets and Markets, 2020). A aplicacdo da gamificagdo esta presente em
varios contextos, tais como educa¢do, formagao, saude, finangas, sustentabilidade e marketing
(Hollebeek et al., 2021; Hwang & Choi, 2020; Leclercq et al., 2017; No Behbahani et al.,
2019; Tobon et al., 2020).

Atentos a intensificagdo da concorréncia no e-commerce, o envolvimento do consumidor (EC)
tornou-se um dos principais focos do marketing. Apesar disso, o conhecimento sobre como a
gamificacdo afeta o EC com uma visdo multidimensional ainda ¢ muito restrito e, portanto,
aberto a grandes contributos cientificos.

Neste sentido, o presente estudo procura confirmar o efeito da gamificacdo no EC nas
estratégias de marketing moével (mobile marketing). Para tanto, ¢ feita uma analise das
relagdes entre as dimensdes da gamificagdo identificadas na Octalysis Framework e as
dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental do EC. Pretende-se, igualmente, determinar
como a idade e a frequéncia de utilizagdo associam-se de forma positiva a essas relagdes.

No ambito do e-commerce, a gamificacdo foi utilizada para promover melhores resultados
comerciais devido as suas particularidades de apelo, dinamica e sustentabilidade (Hollebeek
et al., 2021; Yang et al., 2017). As aplica¢des de retalho alimentar em Portugal ja perceberam
o impacto desta estratégia e utilizam elementos de jogos para potencializar a cognicao,
emocdes ¢ comportamentos desejados. Elementos como insignias (badges), niveis, moedas
virtuais, entre outros, sdo observados em recentes campanhas promocionais em aplicagdes de

supermercados (Figura 4).
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Figura 4: Exemplos de Gamificagdo em Aplicagdes de Retalho Alimentar

Ainda se verificam elevados niveis de falhas na implementagdo da gamificacdo. Mesmo com
grandes investimentos, ha dividas sobre a eficicia desta estratégia (Amalgam Insights, 2018),
pois, apesar de existirem evidéncias sobre a ligacdo da gamificacdo e o EC, a questdo de
como as experiéncias gamificadas contribuem para os resultados a nivel cognitivo, afetivo e
comportamental ainda ndo foi explorada de forma exaustiva (Whittaker et al., 2021).

Surge a necessidade de aprofundar a compreensdo da relagdo entre a gamificagdo e o EC na
area de mobile marketing, ainda pouco explorada em estudos deste tema. Outro objetivo
importante ¢ demonstrar, através de pesquisa e entrevista com consumidores, quais destas
técnicas geram mais envolvimento e, por consequéncia, um melhor resultado. Assim, abre-se
um universo de novas possibilidades para os gestores de marketing pensarem estratégias cada
vez mais imersivas e eficientes.

Esta dissertacdo segmenta sua area de estudo em aferir a importincia das estratégias
gamificadas no engajamento dos consumidores do segmento de retalho alimentar portugués
em campanhas de mobile marketing. Para tanto, foram identificadas as empresas que criaram
estratégias gamificadas em aplicagdes moéveis deste mercado, a fim de entender quais os
elementos ¢ mecanicas de jogos geram engajamento e estimulam a fidelizagdo dos

consumidores deste segmento.
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Yu-kai Chou, em seu livro “Gamificacdo Aciondvel — Além dos PBLs (Pontos, Badges e
Leaderboards)” afirma que quase todo jogo ¢ divertido porque apela a certos impulsos
essenciais internos que motivam para determinadas atividades. As técnicas de jogo motivam
de forma diferente: algumas sdo inspiradoras e fortalecedoras, enquanto outras sdo
manipuladoras e obsessivas, como mostra o quadro de motivadores aditivos e subtrativos
relacionados a Octalysis Framework. (Anexo V - Motivagdo Aditiva e Subtrativa na
Octalysis Framework).

A gamificagdo se apropria de uma selecao de elementos especificos e relevantes do universo
dos jogos. Para tanto, utiliza estes elementos segundo as regras e estruturas do jogo proposto
para motivar os participantes em diredo a um objetivo final. E muito importante responder a
uma série de questdes relacionadas ao objetivo da acdo e ao publico-alvo antes de
efetivamente implementar uma solu¢ao gamificada em uma campanha de marketing ou numa
aplicagao movel.

Os jogos de maior sucesso sdo aqueles focados no utilizador e ndo no aspeto grafico do jogo
ou na propria empresa. Assim como as personas precisam ser o centro da estratégia de
marketing, os jogadores sdo o centro do jogo, que precisam perceber que o jogo foi feito para
eles a fim de gerar maior engajamento e resultado.

Outra grande questdo a ser estudada ¢ qual o impacto da repeticdo para a estratégia de
gamificacdo. Tanto os jogos, quanto os jogadores se transformam com o passar do tempo. O
jogador comega inexperiente ¢ adquire competéncias para lidar com os desafios através de
tutoriais, instrucdes e da sua propria habilidade. Porém, o jogador vai se cansar da mecanica,
buscar desafios maiores e novas experiéncias. Assim, descobrir como manter o envolvimento
sempre em alta ¢ um grande desafio para as empresas e profissionais de marketing.

A gamificacdo, enquanto estratégia que incorpora elementos de jogos em contextos nao
ludicos, emerge como uma ferramenta potencialmente eficaz para atrair e reter utilizadores
em diversos setores, como o segmento de retalho alimentar. Pretende-se também, através
desta pesquisa, compreender como a gamificagdo contribui para constru¢do de relagdes mais
proximas com os clientes em aplicagdes moveis, a ter em vista as nuances especificas do
marketing moével.

Segundo o E-commerce Report 2023, do CTT, a proje¢do para o final do ano de 2023 apontou
para um crescimento no comércio eletronico portugués face a 2022 na ordem dos 2,7% na
compra de produtos online, a totalizar 5,53 mil milhdes de euros. Quanto aos servigos,
prevé-se que venham a crescer 6%, o que corresponde a 5,16 mil milhdes de euros. Ao todo,

estima-se que as compras online dos portugueses em 2023 ultrapassaram os 10 mil milhdes de
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euros, o que reflete um crescimento global de 4,3% em compara¢do a 2022. Em 2023,
consolidou-se o telemovel como equipamento com presenga esmagadora junto dos e-buyers
portugueses (aproximadamente 100%).

Ainda de acordo com este estudo, a facilidade de compra mantém-se a principal razao de
adesdo ao canal online (69,5%). Por outro lado, o preco baixo foi o fator que mais cresceu
(61,6%, mais 5,8 pp face ao ano anterior). Em segundo plano de importancia estdo a
possibilidade de fazer a compra a qualquer hora (60,4%) e a existéncia de promogoes
(59,4%). A compra em mobilidade, isto €, a possibilidade de fazer a compra em qualquer
lugar, apresenta-se como uma vantagem valorizada de forma crescente pelos e-buyers.

Este relatorio do CTT indica que havera uma necessidade crescente por sistemas gamificados.
A partir destas pesquisas sobre o mercado global de gamificagdo, projeta-se o crescimento de
US$9,1 mil milhdes em 2020 para US$30,7 mil milhdes em 2025, a uma taxa de crescimento
anual composta (CAGR) de 27,4%. A América do Norte continuara a ocupar a maior parte do
mercado global de gamificacdo pelos proximos anos. Isso sera impulsionado pelo numero
dominante de utilizadores de internet movel da regido, com 90% dos residentes donos de um
smartphone.

Outro aspeto importante a ser avaliado ¢ em relacdo a personalizacdo de acdes de marketing.
Sistemas de gamifica¢do padronizados tornaram-se obsoletos. Pesquisas recentes demonstram
que 74% dos consumidores ficam frustrados quando recebem contetdo que ndo tem afinidade
com seus interesses. 94% das empresas dizem que a personaliza¢do ¢ fundamental para seu
sucesso e, por isso, ela é importante nas solugdes gamificadas. Mais da metade do mundo usa
midias sociais e a Inteligéncia Artificial j& ¢ uma realidade. Estes cenarios sdo importantes
para obtencao de respostas cada vez mais precisas a necessidade de personalizagao.

De acordo com a contextualizagdo teodrica pesquisada, ¢ fundamental o envolvimento do
consumidor para o sucesso de estratégias de promocio e vendas em aplicacdes méveis. E
importante averiguar, também, o potencial da gamifica¢do e sua influéncia no envolvimento

do consumidor neste contexto das compras online via aplicagdo movel.

1.1 Problemas de Investiga¢ao

1.1.1 Problema Principal
A questdo de investigacdo que guiara a presente dissertagdo consiste em: “Como a
gamificacdo pode estimular o envolvimento do consumidor nas compras online em aplicagdes

moveis do segmento do retalho alimentar em Portugal?”.
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1.1.2 Problemas especificos
Por conseguinte, pretende-se responder as questdes de investigagao especificas analisadas sob

a Otica dos 8 “core drives” ou dimensdes do Framework de Gamificagcdo Octalysis:

QE1: Quais as dimensdes da gamificacio que podem aumentar o envolvimento do
consumidor de forma eficaz na aplicacdo movel?

QE2: As dimensdes da gamificacdo contribuem para o aumento do envolvimento do
consumidor a nivel cognitivo, afetivo e comportamental nas compras online via aplicagdo
movel?

QE3: Quais as dimensdes da gamificacdo que produzem o maior efeito no envolvimento do
consumidor nas compras online via aplicagao mével?

QE4: Existem fatores que moderam o efeito da gamificagdo no envolvimento do consumidor

nas compras online via aplicagdo mével?

1.2 Objetivos de Investigaciao

1.2.1 Objetivo principal
O objetivo geral de investigacdo ¢ confirmar, através de uma visdo multidimensional, o efeito
da gamificacao no envolvimento do consumidor nas compras online, via aplicacdo movel, do

segmento de retalho alimentar.

1.2.2 Objetivos especificos

OKE1: Identificar, com base na literatura, as principais dimensdes da gamificagdo eficazes para
gerar o envolvimento do consumidor;

OE2: Analisar as relacdes entre as dimensdes da gamificagdo e o envolvimento cognitivo,
afetivo e comportamental do consumidor no contexto das compras online via aplicagdes
moveis;

OE3: Comparar e identificar as dimensdes da gamificagdo que causam o maior efeito no
envolvimento cognitivo, afetivo e comportamental do consumidor no contexto das compras
online via aplicagdes moveis;

OEA4: Identificar e avaliar o impacto dos possiveis moderadores nestas relagdes.
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1.3 Justificacio e Relevancia do Estudo

Aliada ao crescimento da industria de jogos, a gamificagdo tem sido objeto de estudo nos
ultimos anos. Em virtude do seu efeito no envolvimento do utilizador, passou a ser um foco de
interesse tanto no ambito académico, quanto profissional (Leclercq et al., 2017). Com a
evolucdo do e-commerce, a mudanca do comportamento de consumo torna o EC online um
tema relevante (Dessart et al., 2016).

A nivel académico, encontram-se na literatura estudos que confirmaram uma associagao
positiva entre a gamificagao e o EC (Eisingerich et al., 2019; Harwood & Garry, 2015; Jang et
al., 2018; Suh et al., 2018; Xi & Hamari, 2020; Yang et al., 2017). Porém, muitos destes
autores abordaram a gamificacdo em um contexto simples. O efeito no EC, nestes estudos, foi
investigado em termos globais ou unidimensionais, a evidenciar uma caréncia de investigacao
especifica e detalhada sobre o tema (Xi & Hamari, 2020).

O presente estudo adota uma abordagem multidimensional em relagdo a gamificacdo e ao EC.
Proporciona, assim, novas ideias sobre a relacdo entre a gamificagdo e cada dimensdo do EC
nas compras online via aplicagdo moével a literatura de marketing.

Além disso, constata-se que os estudos relevantes para o tema analisaram a relagdo entre a
gamificacdo e o EC, sob bases tedricas bastante diversificadas, nomeadamente o modelo de
aceitacdo de tecnologia (Yang et al., 2017), Uses and Gratifications Framework (Jang et al.,
2018), mecanicas de gamificacao (Leclercq et al., 2017), elementos de jogos (X1 & Hamari,
2020), a teoria da avaliacao cognitiva (Suh et al., 2018), a teoria de flow (Whittaker et al.,
2021), entre outras.

Nota-se que a Octalysis Framework (Chou, 2015), apesar de ser considerada como a
ferramenta de criacdo e analise do ambiente gamificado mais reconhecida (Téth & Logo,
2019), e ter sido amplamente utilizada para analisar a gamificagcdo em plataformas de
e-commerce (Kara¢ & Stabauer, 2017), ndo foi estudada, até onde foi possivel apurar, para
explicar o efeito da gamificacdo no EC no contexto de e-commerce via aplicagdes moveis.
Entretanto, as dimensdes identificadas na Octalysis Framework (Chou, 2015) ja foram
estudadas individualmente por varios estudos desta tematica (Cerutti, 2017; Eisingerich et al.,
2019; Feng et al., 2018; Hernandez et al., 2011; Suh et al., 2018; Xi & Hamari, 2020). Neste
sentido, esta dissertagdo contribui também para desenvolver um modelo conceitual para
analisar o efeito da gamificacdo no EC que sistematiza as dimensdes da gamificacdo com base
na Octalysis Framework (Chou, 2015).

Em termos de metodologia, a generalidade dos estudos existentes enquadra-se na categoria

exploratdria, ao adotar métodos qualitativos (Xi & Hamari, 2020). Este estudo ¢ de carater
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misto, pois realiza andlises qualitativas e quantitativas, e contribui para mensurar o efeito das
dimensdes da gamificacdo no EC cognitivo, afetivo e comportamental. Termina, assim, por
enriquecer as evidéncias estatisticas sobre a tematica no e-commerce via aplicacdo movel.

A gamificagdo ¢ uma estratégia eficaz para aumentar o envolvimento dos consumidores em
diversas industrias, a exemplo do retalho alimentar. Ao integrar elementos ludicos, como
recompensas, desafios e rankings, as empresas ndo captam apenas a aten¢do dos
consumidores, como criam uma conexao emocional mais profunda, que incentiva
comportamentos que vao desde a repetigdo de compra até a lealdade a marca. Em um
mercado competitivo como o do retalho alimentar, especialmente em um contexto digital e
movel, a capacidade de criar experiéncias envolventes ¢ um diferencial importante.

A literatura recente aponta que a gamificacdo pode ter impacto nos trés dominios principais
do envolvimento do consumidor: afetivo, comportamental e cognitivo. No aspeto afetivo, a
gamificacdo gera emogdes positivas, como a satisfacdo e a diversdo, que sdo essenciais para a
constru¢do de uma experiéncia de usuario memordvel. Em termos comportamentais,
elementos gamificados incentivam a frequéncia de uso da aplicagdo, a repeticao de compras e
a participagdo ativa em programas de fidelidade. No dominio cognitivo, a gamificacao facilita
a memorizacao de informacdes, a compreensdo das ofertas, a tomada de decisdes e influencia
o0 modo como os consumidores percebem o valor e fazem escolhas.

Com o crescente uso de dispositivos moveis em Portugal e a expansdo das aplicagdes de
retalho alimentar, torna-se essencial compreender como essas técnicas de gamificagdo estdo a
moldar o comportamento dos consumidores. Além disso, Portugal apresenta particularidades
culturais e econdmicas que influenciam a forma como a gamificacio ¢ percebida e
experimentada, o que torna este estudo ndo apenas relevante, mas também necessario para
adaptar estratégias de marketing digital as especificidades do mercado local.

Investigar a influéncia da gamificacdo nas aplicagdes mdveis ndo s contribui para o avango
académico na interse¢do entre gamificacdo e comportamento do consumidor, mas também
sugestiona solucdes para empresas que buscam otimizar suas estratégias de engajamento
digital na pratica.

Em virtude destes aspetos, a presente dissertacdo contribui tanto para o universo académico,
quanto para o universo empresarial. No ambito académico, preenche lacunas sobre a relagdo
entre a gamificacdo e o EC no contexto das compras online em aplicagdes moveis. Ja na seara
empresarial, auxilia na compreensdao do efeito da gamificacdo na criacdo do EC e no

desenvolvimento de estratégias de gamificacdo bem-sucedidas aplicadas ao mobile marketing.
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A nivel empresarial, este estudo também ¢ relevante para os retalhistas de e-commerce que
procuram atrair e reter consumidores, além de otimizar a experiéncia nas compras online. Na
perspetiva das empresas, o EC est4 associado a criagdo de diversos valores, tais como o valor
de tempo de vida do cliente (customer lifetime value), valor de referéncia, valor de
influenciador e valor de conhecimento (Hollebeek et al., 2021). Em virtude de todos esses
valores, o EC ¢ visto como um fator crucial do capital da empresa (Xi & Hamari, 2020).
Como a gamificacao auxilia na criacdo do EC (Whittaker et al., 2021), este estudo ajuda as
empresas a compreender até que ponto a gamificagao € eficaz para lidar com a mudanca do
comportamento do consumidor e a forte concorréncia no e-commerce. Diante do elevado
custo de implementagdo e grande nimero de casos de insucesso (Amalgam Insights, 2018; Xi
& Hamari, 2020), esta investigacdo pretende também aferir as interligagdes entre as
dimensdes da gamificagdo ¢ o EC. Além disso, faculta as empresas informacao sobre as
estratégias da gamificacdo mais eficazes na utilizagdo em aplicagdes moveis.

Da comparagao dos resultados dos diferentes segmentos de idade e frequéncia de utilizacao,
sao fornecidas informagdes que permitem as empresas definir estratégias segmentadas de
gamificacdo. Com isso, elas podem alavancar efetivamente o EC no ambiente digital e,
consequentemente, aumentar suas vendas.

Os principais relatérios de megatendéncias para os proximos 5 a 10 anos contemplam a
gamificacdo como estratégia de inovagcdo. Num mundo repleto de “coisas”, a experiéncia
torna-se uma moeda importante ¢ uma prioridade para muitos consumidores. A gamificacao
também ¢ constantemente associada a formac¢do de comunidade e tribalismo, de modo que a
importancia dessa ferramenta para as estratégias de marketing ¢ fundamental.

A capacidade de atencdo estd a diminuir rapidamente, o que significa que os consumidores
precisam de mais incentivos para interagir com uma marca. A gamificacdo influencia
diretamente neste envolvimento e estado de flow através da aplicacdo de elementos de jogo,
bem como da aplicacdo da teoria dos jogos e de técnicas de incentivo para evocar uma
resposta do consumidor.

A gamificag¢do enfatiza um design focado no consumidor em vez da sua funcionalidade, o que
otimiza a motivacdo humana e o seu envolvimento. Ao compreender e implementar
corretamente elementos e mecanicas de jogos em uma campanha de marketing digital, os
profissionais de marketing criam experiéncias envolventes que atendem a motivadores
intrinsecos e extrinsecos, além de promover experiéncias positivas do utilizador.

E fundamental avaliar como os jogadores vivenciam a experiéncia de jogo e saber estruturar

estratégias que associem esta experiéncia de maneira integrada a marca. Essa conduta gera
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conexdao com os consumidores e a promog¢do de uma identidade institucional mais atrativa
para o publico. Muitas empresas ja entenderam a importancia da gamificagdo e ja fazem uso
frequente destas estratégias com muitos casos de sucesso.

Existem estratégias frequentemente usadas pelas empresas para engajar profissionais em suas
plataformas. O LinkedIn e o Hubspot, por exemplo, gamificam o website das empresas para
incentivar os utilizadores a completarem o preenchimento de seu perfil; criam barras de
progresso e tutoriais e treinam os clientes para utilizarem os recursos mais avangados de seus
sistemas. Tratam-se de estratégias cujo objetivo principal € fazer o utilizador avangar para
assinaturas premium.

Ja empresas de tecnologia como o Autodesk, Duolingo e Adobe recorrem a outras estratégias,
como gamificar a versao de teste de um produto digital para aumentar taxas de conversao do
produto final e ainda construir desafios na versao de teste para encorajar os jogadores a aceitar
mais tarefas ao fazer uso do software da empresa.

Muitas empresas também utilizam a gamificagdo para aprimorar processos internos em
estratégias de endomarketing e comerciais, como gamificar o atendimento ao cliente para
melhorar os indices de satisfagdo do consumidor ou diminuir o tempo de resposta. Recorre-se
a uma combinacdo de pontos, niveis e prémios com o objetivo de envolver os funcionarios
para atender com agilidade e precisdo as solicitacdes dos seus consumidores.

Solu¢des com foco externo terdo impacto direto no cliente, ja as internas terdo impacto direto
no negdcio e nos funcionarios e podem alcangar todas as equipes que compartilhem dos
mesmos propositos. Saber determinar um objetivo relevante e quantificdvel ¢ muito
importante, assim como criar um processo gamificado alinhado com esta finalidade. O foco
principal sdo as necessidades e desejos do consumidor. Essas estratégias garantem uma
experiéncia memoravel, a fidelizacdo e engajamento deste consumidor ao longo de sua vida

com a empresa.

1.4 Estrutura da Dissertacao

A dissertagao esta dividida em cinco capitulos: (1) Enquadramento; (2) Revisao de Literatura;
(3) Metodologia de Pesquisa; (4) Analise de Resultados e Discussdo; e (5) Conclusdes e
Recomendagdes.

O capitulo introdutério apresenta a contextualiza¢do do tema, os objetivos de investigagdo ¢ a
relevancia do estudo tanto a nivel académico, quanto empresarial. No segundo capitulo,
apresenta-se a revisao de literatura, em que sdo expostos os principais conceitos e teorias

sobre o EC e a gamificagdo. Apresentam-se, também, os estudos empiricos que sustentam esta
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investigacdo e ¢ apresentado o modelo conceptual com as respetivas hipdteses justificadas
pela literatura analisada.

O terceiro capitulo refere-se a metodologia, em que foram definidos o propdsito, o tipo de
estudo, a populacdo-alvo, a técnica de amostragem utilizada, o desenvolvimento do
questionario, o tratamento e a analise preliminar de dados. Segue-se o capitulo da analise de
resultados, em que foram efetuadas a caracterizacdo da amostra e a andlise estatistica dos
dados para a validagdo das hipoteses, com recurso a técnica de Correlagcao de Spearman.

Por fim, no tultimo capitulo realiza-se a discussao dos resultados ao compara-los com a
literatura anteriormente revista para chegar a conclusdes e responder a questdo e aos objetivos
da investigagdo. Apresentam-se ainda as implicagdes tedricas e praticas que identificam as
principais limitagdes deste estudo, bem como um conjunto de recomendacdes para

investigacoes futuras.

Introdugao

CAPITULO 01: Enquadramento

CAPITULO 02: Reviséo de Literatura

CAPITULO 03: Metodologia de Pesquisa
CAPITULO 04: Analise dos Resultados ¢ Discussio
CAPITULO 05: Conclusdes ¢ Recomendacdes

Referéncias Bibliograficas
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CarituLo II — REVISAO DE LITERATURA

2 Revisao de Literatura

Nos ultimos anos, o termo Gamification (em portugués, gamificagdo) afirmou-se no mundo
digital com particular incidéncia na area do user engagement (envolvimento do utilizador), a
gerar comportamentos positivos em um determinado servigo (Hamari, Koivisto & Sarsa,
2014). Estes comportamentos se traduzem numa intensifica¢ao da interagao do individuo com
0 servi¢o, bem como no aumento da sua atividade social (em comunidade), mais produtiva e
de qualidade superior (Hamari et al., 2014).

O termo gamifica¢do foi definido por Robson, Plangger, Kietzmann e Pitt (2014) como a
aplicagcdo de aprendizagens do dominio dos jogos, de forma a alterar o comportamento dos
stakeholders e o seu efeito em ambientes de “ndo-jogo”. Os autores Deterding, Sicart, Nacke,
O’Hara e Dixon (2011) enfatizam que sao os elementos dos videojogos que favorecem o User
Experience (UX) e o engagement em servicos e aplicacdes. O objetivo € criar condigdes para
que a experiéncia do utilizador seja semelhante aquela que ¢ vivida durante a utiliza¢ao dos
jogos, o que promove sensagdes de pericia em determinado contexto (Koivisto & Hamari,

2014).

2.1 Envolvimento do Consumidor

Com origem no ramo de marketing relacional (Leclercq et al., 2017), o conceito de EC
(consumer engagement, em inglés) tem sido explorado extensivamente na literatura da area
nos ultimos anos (Gligor et al., 2019) e estd a ganhar cada vez mais relevancia no ambiente
virtual (Brodie et al., 2013; Hollebeek et al., 2014).

Em termos gerais, os autores Bowden (2009), Brodie et al. (2011) referem-se ao EC como um
estado psicoldgico do consumidor que se forma a volta de um objeto central, como por
exemplo uma marca ou comunidade, o que resulta no relacionamento mais proximo entre as
duas partes. Por outro lado, autores como Van Doorn et al. (2010), Vivek et al. (2012), e
Pansari e Kumar (2017) concentram-se nas atividades manifestadas pelo consumidor junto a
uma marca ou empresa, o que ressalta o aumento do seu nivel de participacdo e das suas
contribuigdes positivas.

No contexto online, Mollen e Wilson (2010) e Sashi (2012) definem este fendémeno como um
compromisso do cliente com uma empresa, marca ou comunidade, suportado por tecnologias
da informa¢do e comunicacdo (TICs). No ambiente das redes sociais, Hollebeek (2011) e

Dessart (2017) defendem a abordagem da psicologia e afirmam que o EC reflete uma conexao
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préxima e positiva entre o consumidor € o objeto com que estd a interagir. Assim, como
Brodie et al. (2013), que estendem a defini¢do do EC para o contexto de comunidade de
marca virtual e caracterizam-no como um estado psicoldgico do consumidor, de niveis de
intensidade flutuantes, surgido em processos de envolvimento dindmico e iterativo.

Apesar das divergéncias, os autores entram em acordo quanto a importancia do EC para as
empresas, visto que contribui para criar experiéncias agradaveis, reforgar o relacionamento
entre a marca € o consumidor e estimular o processo de comunicagdo e acréscimo de valores,

através das interagoes dinamicas entre eles.

2.2 Dimensdes do Envolvimento do Consumidor

Muitos autores recorrem a dimensdes para representar e avaliar o EC no contexto digital,
porém, nao héd consenso tanto na quantidade de dimensdes, quanto na sua classificagao
(Dessart et al., 2016). Enquanto alguns estudos consideram que ¢ unidimensional (Sashi,
2012; Van Doorn et al., 2010), outros defendem a sua vertente multidimensional (Brodie et
al., 2011, 2013; Dessart et al., 2016; Hollebeek, 2011; Vivek et al., 2014).

No entanto, a maioria dos estudos considera trés dimensdes: cognitiva, afetiva e
comportamental (Dessart et al., 2016). Segundo Brodie et al. (2011), a dimensdo cognitiva
preocupa-se com o nivel de concentracdo do consumidor no objeto central do envolvimento.
Ja a dimensdo afetiva refere-se as reagdes emocionais que inclui o sentimento de
pertencimento ao objeto (marca, organizagao ou comunidade).

Por fim, a dimensdo comportamental estd ligada aos comportamentos resultantes dos
estimulos motivacionais, ocorridos antes da compra. Esta dimensao compreende duas facetas:
0 vigor, que se associa ao nivel de energia do consumidor e resiliéncia mental em interagir
com o objeto central do envolvimento, e a interacdo, que se refere a intensidade da
comunicacao nos dois sentidos.

Em concordancia, Dessart et al. (2016) desenvolvem as subdimensdes, em que a dimensdo
cognitiva consiste na atencdo e na absor¢do; a dimensdo afetiva envolve o entusiasmo e a

satisfacdo; e a dimensao comportamental manifesta-se pela partilha, aprendizagem e endosso.

2.3 Defini¢do de Jogos

Johan Huizinga ¢ um dos pioneiros no estudo do jogo e sua relagdo com a cultura. Na obra
Homo Ludens, ele define o jogo como uma atividade voluntaria e livre, situada fora da vida
cotidiana, caracterizada por sua separa¢do temporal e espacial do “mundo real” (Huizinga,

1938). Para ele, o jogo tem uma funcdo formativa e civilizadora, assim como entende que a
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cultura humana surge e se desenvolve a partir da pratica do jogo. Huizinga reconhece o jogo
como algo inato ao ser humano e mesmo aos animais, pois considera-o uma categoria
absolutamente primaria da vida, anterior a propria cultura. E importante perceber que para o
autor os jogos ocorrem em um "circulo magico", ou seja, dentro de limites espaciais e
temporais proprios, onde as regras do jogo sdo soberanas (Huizinga, 1938).

Roger Caillois, outro importante estudioso, amplia o conceito de Huizinga ao categorizar os
jogos de acordo com suas caracteristicas. Ele divide os jogos em quatro tipos Agon (jogos de
competi¢dao, como desporto), Alea (jogos de azar, onde a sorte ¢ o fator principal), Mimetismo
(jogos de simulagdo, onde o jogador assume papéis, como no teatro ou nos videojogos) e Ilinx
(jogos que envolvem vertigem ou sensagdo de desorientagao, como o giro de um carrossel).
Caillois também distingue dois espectros principais nos jogos: a Paidia que sdo definidos
como jogos espontaneos e cadticos, como brincadeiras infantis sem regras; € Ludus que
seriam definidos como jogos mais estruturados, com regras estritas, como jogos de tabuleiro
(Caillois, 1958).

Os estudos contemporaneos exploram o conceito de jogo a partir de diversas disciplinas,
como a psicologia, a antropologia, a sociologia e a ciéncia da computagao, especialmente com
o surgimento dos videogames e jogos eletronicos. Destaca-se o autor Jesper Juul, que
revisitou defini¢cdes classicas e propds uma abordagem mais flexivel ao descrever os jogos
como sistemas regidos por regras com metas especificas e resultados varidveis que permitem
a interacao entre jogadores e essas regras (Jesper Juul, 2005).

Outra abordagem mais recente ¢ a utilizada pela autora Jane McGonigal, que discute o poder
dos jogos para resolver problemas do mundo real, melhorar o bem-estar das pessoas e mostra
como o jogo pode transcender o entretenimento e se tornar uma ferramenta de impacto social
e pessoal (Jane McGonigal, 2011).

Com base nesses estudiosos, o jogo pode ser definido como uma atividade voluntaria e
delimitada por regras especificas, que ocorre em um espago-tempo proprio e separado da vida
cotidiana. Oferece aos participantes uma forma de interagdo simbolica, muitas vezes
associada ao prazer, a competicdo ou a cooperacdo, com fins exclusivos em relacdo as
obrigacdes da realidade externa. No jogo, os participantes aceitam temporariamente as regras,
limites e condi¢cdes que criam um "mundo" a parte, onde podem expressar criatividade,

habilidade ou simplesmente envolver-se no divertimento ou na simulacao.
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2.4 Gamificacao

O termo gamificacdo deriva da palavra game (jogo), introduzido em 2002 pelo programador e
designer de jogos digitais Nick Pelling (Werbach & Hunter, 2012). A luz da literatura atual,
existem duas perspetivas para a definicdo da gamificacdo (Leclercq et al., 2017). Na
perspetiva do designer, a gamificacdo ¢ descrita como o processo de pensamento € mecanica
do jogo, a fim de envolver o utilizador e resolver problemas. (Zichermann & Linder, 2010, p.
X1v).

Ainda assim, mesmo que a gamificagdo seja utilizada em diferentes areas de negdcios e em
diferentes carreiras ha bastante tempo, ndo existe um consenso tedrico sobre a sua defini¢ao.
Yu-Kai Chou, criador do Octalysis Framework (Anexo 1 - Octalysis Framework de
Gamificagdo desenvolvido por Yu-kai Chou) define a gamificagdo como “A arte de extrair
todos os elementos divertidos e viciantes encontrados nos jogos e aplica-los a atividades
produtivas ou do mundo real.”

Brian Burke, autor do livro “Gamificar: como a gamificacdo motiva as pessoas a fazerem
coisas extraordinarias”, destaca o uso da mecanica de jogos e do design de experiéncia para
influenciar a motivagao com o intuito de atingir um objetivo. Esse conceito ¢ fundamental, ja
que muitos profissionais de marketing esquecem-se de, ao criar uma estratégia gamificada,
concentrar-se no jogador e ndo na empresa (Burke, 2014).

Paralelamente, Deterding et al. (2011, p. 2) definem esta pratica como a introdugdo de
mecanicas e elementos de jogo (em vez de jogos completos) para projetar contextos nao
relacionados a jogos. Ambas as definicdes se focam nos elementos e mecénicas de jogos
(Deterding et al., 2011; Tobon et al., 2020; Zichermann & Cunningham, 2011).

Por sua vez, na perspetiva do utilizador, Huotari e Hamari (2017, p. 25) propdem uma
defini¢do baseada na otica do Marketing de Servicos e definem gamificacdo como um
processo de melhoria de um servigo, com recursos para experiéncias de jogo, a fim de apoiar
a criacdo de valor geral dos utilizadores. Outros estudos destacam a dimensao experiencial da
gamificacdo, pois entendem como um servigo prazeroso de envolver o utilizador numa
experiéncia (Leclercq et al., 2017; Syrjéla et al., 2020).

Neste sentido, apesar de integrar os elementos de game-design, a gamificagdo difere do jogo
em termos de objetivos (Huseynov, 2020), por ter outros motivos para além da diversdo, tais
como motivar e incentivar a realizacdo de determinados comportamentos (Hwang & Choi,
2020; Xi & Hamari, 2020). Distingue-se ainda do conceito de “serious games”, que também

pretende mudar os comportamentos humanos através de jogos, porque a gamificacdo
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incorpora apenas os elementos dos jogos ao invés de criar um jogo completo (Werbach &
Hunter, 2012).

No ambito de marketing digital, existem quatro técnicas relacionadas com o jogo, designadas
por ads-on game, advergame, aplicacdo gamificada e website gamificado (Noorbehbahani et
al., 2019). No entanto, na ads-on game e advergame verifica-se a existéncia de jogos
completos (Terlutter & Capella, 2013). Assim, considera-se no presente estudo a defini¢ao de
Deterding et al. (2011), em que os formatos de gamificagdo sdo apenas as aplicagdes

gamificadas e os websites gamificados.

2.5 Mecanicas da Gamificagao

A Self-Determination Theory (SDT) ¢ a teoria mais utilizada pelos estudos anteriores para
esclarecer o mecanismo da gamificacdo (Tobon et al.,, 2020). Segundo esta teoria, o
comportamento dos seres humanos ¢ afetado pela motivacao intrinseca e extrinseca (Ryan &
Deci, 2000).

Obtém-se a motivagao intrinseca quando sao atingidas trés necessidades psicoldgicas basicas:
competéncia, autonomia e conexao, que representam a principal fonte do prazer e vitalidade
da vida humana. Ja a motivagdo extrinseca surge quando existem beneficios externos (Anexo
V). Neste sentido, a gamificagdo pode alavancar tanto a motivacdo intrinseca, por exemplo
através do estabelecimento de relacionamentos sociais, como a extrinseca, nomeadamente por
meio da atribuicao de pontos (Tobon et al., 2020).

Encontra-se na literatura uma série de modelos para explicar o mecanismo de gamifica¢do que
destacam comumente as mecanicas € componentes de jogos (Hunicke et al., 2004; Walk et al.,
2017; Werbach & Hunter, 2012). Ao contrario, a Octalysis Framework (Chou, 2015) enfatiza
as motivacdes por tras dos elementos de jogos e, para criar este framework, foram
identificados oito principais drives da gamificagdo, que se apresentam no Anexo 2.

Em relagdo a natureza da motivagdo, os drives 1, 2 e 3 sdo classificados como motivadores
positivos (white hat), que criam um sentimento de poder e controle assim como a satisfagao
sobre os comportamentos realizados. Enquanto que os drives 6, 7 € 8 sdo considerados como
motivadores negativos (black hat), o que resulta em obsessdo, vicio e ansiedade. J4 os drives
4 e 5 podem ser tanto motivadores positivos, quanto negativos, a depender do contexto. No
entanto, o autor argumenta que os motivadores positivos produzem um efeito a longo prazo

maior que os negativos (Anexo VI).
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2.6 Gamificacdo e Envolvimento do Consumidor Online

A gamificacdo aplica-se ao marketing devido a sinergia dos seus objetivos, ja que ambos
pretendem alcancar o envolvimento através de comportamentos de interagdo e co-criagao
(Brodie et al., 2011; Lucassen & Jansen, 2014; Noorbehbahani et al., 2019).

Segundo a abordagem psicologica, a considerar a SDT e a natureza motivacional do EC, a
motivagdo gerada da gamificagdo justifica o seu efeito na incitagdo do envolvimento do
consumidor (Brodie et al., 2011). Conforme a abordagem experimental, a gamificacao
incentiva o EC, uma vez que proporciona aos utilizadores uma plataforma com a qual podem
interagir repetidamente e estar envolvidos numa experiéncia interativa e criativa (Brodie et
al., 2011; Leckie et al., 2016).

Viérios estudos empiricos identificam uma associagdo positiva entre a gamificagdo € o EC no
ambiente online. Com base na teoria da tecnologia informatica, o estudo de Yang et al. (2017)
afirma que a perce¢do do consumidor sobre a utilidade de um sistema gamificado e o prazer
levam ao envolvimento do consumidor. J& o estudo de Jang et al. (2018), ao recorrer a teoria
“Uses and Gratifications Framework”, conclui que os beneficios do consumidor (epistémicos,
social e pessoalmente integrativos) no contexto gamificado influenciam positivamente o
envolvimento comportamental nas compras.

A partir dos principios de gamificacdo, Eisingerich et al. (2019) verificam que a gamificacdo
promove o EC e a venda digital mediante o estado psicologico de esperanca. Por sua vez,
Whittaker et al. (2021) evidenciam que a gamificacdo, através do estado psicologico de flow,
reforga 0 EC cognitivo, afetivo e comportamental no contexto de uma aplicagdo gamificada.
Com enfoque nas mecanicas de gamificacdo, o estudo de Leclercq et al. (2017) apresenta os
resultados positivos e negativos da competicdo e cooperacdo no EC cognitivo, afetivo e
comportamental. Csikszentmihalyi (1990) define o estado de flow como uma experiéncia em
que as pessoas ficam tdo envolvidas em uma atividade que tudo ao redor parece desaparecer,
criando uma sensac¢do de total imersdo e prazer. Esse estado ¢ essencial para maximizar a
experiéncia do usudrio e promover maior engajamento.

Além disso, hé estudos que focam no conjunto de elementos de jogos, nomeadamente o de Xi
e Hamari (2020), que verificam o efeito positivo dos componentes de jogos no EC afetivo,
cognitivo e social. Assim como o estudo de Lucassen e Jansen (2014), que identifica junto
dos profissionais de marketing os elementos de jogos mais eficazes para o EC em geral. Desta
maneira, considera-se que a gamificacao estd interligada com o EC. Quando o consumidor
estd mais envolvido num ambiente gamificado, ¢ mais provavel ficar concentrado (EC

cognitivo) e satisfeito (EC afetivo) em usar este ambiente, e tende a usd-lo mais, em
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comparagdo com concorrentes sem estratégias gamificadas (EC comportamental) (Whittaker

etal., 2021).

2.7 Dimensoes da Gamificaciao

A literatura identifica as dimensdes da gamificagdo que correspondem aos cinco white hat
drives da Octalysis Framework, nomeadamente o altruismo, a realizagdo, a auto-expressao, o
reconhecimento, a recompensa ¢ a influéncia social; e trés black hat drives identificados como
a impaciéncia, a curiosidade e o medo. E preciso entender as relagdes entre os conceitos e 0s

seus possiveis efeitos nas dimensdes do EC.

2.7.1 Altruismo

O altruismo refere-se a dinamica que estimula o utilizador a oferecer e contribuir para os
beneficios dos outros, como por exemplo, dar aos amigos prendas no ambiente gamificado
(Suh et al., 2018). Esta definigdo vai ao encontro da esséncia do drive 1 - Significado Epico e
Evocacao da Octalysis Framework, que realga o esfor¢co do utilizador para a melhora da
comunidade (Chou, 2015). Neste sentido, considera-se que existe uma correspondéncia entre
o altruismo e o drive 1.

“Epic Meaning & Calling” é também o Core Drive em que um jogador acredita que estd a
fazer algo maior do que ele mesmo ou que foi “escolhido” para realizar essa acdo. Um
sintoma disso ¢ um jogador que dedica muito do seu tempo a manter um féorum ou ajuda a
criar coisas para toda a comunidade (por exemplo, a Wikipédia ou os projetos de codigo
aberto). Isso também entra em jogo quando alguém tem “Sorte de Iniciante” — um efeito onde
as pessoas acreditam ter algum tipo de dom que outras ndo t€m ou acreditam que tiveram
“sorte” de conseguir algo especial e tnico.

Quando se trata de “Epic Meaning & Calling”, ndo estd em foco o que deseja o individuo,
nem o que lhe faz sentir bem. Os individuos participam no sistema e agem nao porque isso
necessariamente os beneficia, mas porque podem, entdo, ver-se como her6is de uma historia.
Trata-se de contribuir para um bem maior. Repetidamente, observa-se que, quando o sistema
ou produto demonstra uma paixdo profunda e sincera por uma visdao mais elevada, outros vao
querer acreditar nele e embarcar nesta jornada, mesmo que isso signifique renunciar a
compensagao financeira (Chou, 2015).

Segundo Yu-kai Chou, uma das maneiras mais eficazes de incutir significado e apelo épico

em sua base de utilizadores ¢ por meio de uma narrativa envolvente. Isso permite que se
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apresente uma historia que dé contexto as pessoas para um significado mais elevado, por meio
da interagdo com uma empresa, produto, aplicacdo ou website.

A sorte de iniciante faz as pessoas pensarem que estdo exclusivamente destinadas a fazer
alguma coisa. Com a mecanica chamada “Sorte de Iniciante”, as pessoas se sentem uma das
poucas escolhidas para agir — o que as torna muito mais propensas a agir. Outra técnica ¢
oferecer prendas (que normalmente ndo sdo gratuitas) a pessoas selecionadas de forma a
vincula-las a um tema mais amplo. Isto pode fazer com que os clientes se sintam especiais e
incentive-os a tomar outras medidas.

O comportamento altruista revela a necessidade de reforcar a ligagdo com os outros, que
consiste numa das componentes da motivagdo intrinseca (Suh et al., 2018). No contexto da
utilizacdo de um sistema informatico gamificado, o estudo de Suh et al. (2018) demonstra que
o altruismo aumenta a conexdo. Por sua vez, mediante a satisfacdo, a conexao associa-se
positivamente as trés dimensdes do EC: dedicagdo (dimensdo cognitiva), absor¢ao (dimensao
afetiva), vigor (dimensdo comportamental). Adicionalmente, Hernandez et al. (2011) revelam
que o altruismo se trata de uma motivacao para formular atitudes positivas em relacdo as

ferramentas interativas das TICs.

Em face das conclusdes anteriores, propdem-se as seguintes hipdteses:

H1: Nas aplicagdes moveis, o altruismo da gamificacdo produz uma associag¢ao positiva com
a dimensao cognitiva do Envolvimento do Consumidor.

H2: Nas aplicacdes moéveis, o altruismo da gamificacdo produz uma associagdo positiva com
a dimensao afetiva do Envolvimento do Consumidor.

H3: Nas aplicagcdes moveis, o altruismo da gamificacdo produz uma associag¢ao positiva com

a dimensao comportamental do Envolvimento do Consumidor.

2.7.2 Realizacao

Como um elemento do sistema de prémios do ambiente gamificado, a realizacao constitui
uma motivagdo para que o utilizador exer¢a um determinado comportamento consoante 0s
objetivos definidos (Groening & Binnewies, 2019), que corresponde ao drive 2 -
Desenvolvimento ¢ Realizagao.

A medida que o utilizador obtém novas competéncias, demonstra igualmente o
desenvolvimento de um sentimento de realizacdo, o que se relaciona, portanto, a componente

da motivacdo intrinseca, segundo a Teoria da Autodeterminacdo (SDT). Uma vez que a
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motivacgdo intrinseca estimula as trés dimensdes do EC mediante a satisfagdo, considera-se
que a realizagdo como um drive da gamificagdo se associa positivamente ao envolvimento
cognitivo, afetivo e comportamental (Suh et al., 2018).

“Desenvolvimento e Realizagdo” ¢ o impulso humano interno para progredir, desenvolver
habilidades, alcangar o dominio e, eventualmente, superar desafios. A palavra “desafio” aqui
¢ muito importante, pois um distintivo ou troféu sem desafio ndo tem nenhum significado.
Neste drive, as pessoas sao movidas por um senso de crescimento e pela necessidade de
atingir uma meta especifica. E o que faz concentrar em uma carreira, gera o entusiasmo e o
compromisso em aprender uma nova habilidade e, em ultima andlise, motiva a mostrar o quao
longe se pode chegar e crescer. Este também ¢ o Core Drive mais facil de projetar e,
coincidentemente, ¢ onde a maioria dos PBLs - Pontos, Emblemas ¢ Tabelas de Classificagcao
- concentram-se.

O cérebro humano tem um desejo natural de atingir metas e experimentar crescimento, a fim
de sentir que estd a ser feito um progresso real na vida. No entanto, s6 porque € possivel ver
seu progresso através desses elementos, ndo significa necessariamente que o individuo se
sinta realizado. A chave ¢ garantir que os utilizadores tenham orgulho de superar os desafios
que lhes sdo propostos. A gamificagdo se propde integrar esse sentimento de desenvolvimento
e realizag@o nas experiéncias cotidianas dentro do seu produto ou servico.

Para Yu-kai Chou, se um utilizador passa um tempo em uma interface e nao consegue
descobrir o que fazer, ele se sente frustrado e comega a se desligar emocionalmente. Ter uma
sensacdo de progresso e, em Ultima andlise, perder ¢ muito melhor do que se sentir preso e
confuso. Se uma pessoa jogar o jogo e perder, sua reacdo natural serd comegar um novo jogo;
mas se ficar presa e ndo conseguir se encontrar por um longo periodo de tempo, pode
simplesmente abandonar o jogo e comecar a fazer outras coisas.

“Barras de Progresso” ¢ vista em muitos lugares hoje em dia e ¢ frequentemente usada na
experiéncia de onboarding. E uma das técnicas de design de gamificagdo mais simples que
existem. E claro que, se concebida incorretamente, nio conseguiria criar um envolvimento
significativo. Ter emblemas (ou qualquer elemento do jogo em si) ndo significa que os
utilizadores estejam motivados para o Win-State. Mas, se através das suas habilidades
criativas o utilizador resolveu um problema Unico que nem todos conseguiram resolver e,
como resultado, recebeu um distintivo para simbolizar essa conquista, ele se sente orgulhoso e
realizado. Agora a motivacao ¢ valida.

Os “Pontos de Status” servem para manter a pontuacdo do progresso. Internamente, permite

ao sistema saber o qudo proximos os jogadores estdo do estado de vitéria. Externamente,
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oferece aos jogadores um sistema de feedback para acompanhar seu progresso. As tabelas de
classificagdo sdo um elemento do jogo onde se agrupam os utilizadores com base em um
conjunto de critérios, que ¢ influenciado pelo comportamento destes, em relacdo as agdes
desejadas. Embora as tabelas de classificacdo tenham como objetivo motivar as pessoas e
trazer status, se projetadas incorretamente fazem exatamente o oposto.

No estudo de aplicagdes gamificadas, Eisingerich et al. (2019) argumentam que o
rastreamento de progresso consiste num principio fundamental do design de gamificacdo. Isto
permite ao utilizador ter a nocdo sobre o seu nivel de competéncia e incita a sensacao de
realizagdo e a motivagdo para se aprimorar. Esta caracteristica da gamificagdo leva ao estado
psicologico de esperanca, através do qual estimula o envolvimento comportamental
(Eisingerich et al., 2019).

Por outro lado, Xi e Hamari (2020) afirmam que os elementos de jogos associados a
realizagdo afetam positivamente as dimensdes cognitiva, afetiva e social do EC, com maior

impacto no envolvimento cognitivo.

Ao considerar os resultados anteriores, propdem-se as seguintes hipoteses:

H4: A sensacdo de realizacdo da gamificacdo produz uma associagdo positiva com a
dimensao cognitiva do Envolvimento do Consumidor nas aplica¢cdes moveis.

HS: A sensagdo de realizagdo da gamificacdo produz uma associacdo positiva com a
dimensao afetiva do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moéveis.

H6: A sensacdo de realizacdo da gamificacdo produz uma associagdo positiva com a

dimensao comportamental do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moveis.

2.7.3 Auto-expressio e Reconhecimento

A auto-expressdo no contexto da gamificagdo diz respeito a dindmica de criacdo de
identidades tnicas pelos utilizadores (Suh et al., 2017), bem como a possibilidade de exprimir
0s seus pensamentos ou sentimentos, através dos elementos de jogos como badges, avatares,
emoticons, ¢ das mecanicas como selecionar, votar, comentar, etc. (Marache-francisco &
Brangier, 2013; Suh et al.,, 2018). Este conceito representa parcialmente o drive 3 -
Capacitacao da Criatividade e Feedback, em que a dimensdo de feedback se relaciona mais
com o sentido de reconhecimento.

O fortalecimento da criatividade ocorre quando os utilizadores estdo envolvidos em um

processo criativo em que precisam descobrir coisas repetidamente e tentar combinagdes
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diferentes. As pessoas ndo sé precisam de formas de expressar a sua criatividade, mas
também precisam ser capazes de ver os resultados da sua criatividade, receber feedback e, por
sua vez, ajustar-se.

Se essas técnicas forem adequadamente projetadas e integradas para capacitar os utilizadores
a serem criativos, elas se tornam uma mecanica “evergreen": onde um designer de jogos ndo
precisa mais adicionar continuamente contetido adicional para manter a atividade atualizada e
envolvente. Os humanos sdo seres criativos por natureza e anseiam por aprender, imaginar,
inventar e participar em processos criativos em que a trajetoria por si so traz felicidade.

Ao projetar um 6timo sistema gamificado, quer-se ter certeza de que ndo existe uma maneira
padrdo de vencer. Em vez disso, o objetivo ¢ fornecer aos utilizadores escolhas significativas
o suficiente para que eles possam utilizar maneiras drasticamente diferentes de expressar
melhor sua criatividade, ao mesmo tempo em que alcangam o estado de vitdria (Chou, 2015).
E importante criar uma configuragdo em que o utilizador receba uma meta, bem como uma
variedade de ferramentas e metodologias para tracar estratégias para atingi-la. Muitas vezes,
os utilizadores ndo estdo motivados, porque ndo compreendem o proposito da atividade, nao
identificam claramente o objetivo da atividade e/ou carecem de ferramentas significativas
para criar estratégias expressivas para alcangar o objetivo.

Esse drive explora o desejo inato de criar do ser humano. Fornece as ferramentas e o poder
para dirigir a propria jogabilidade e d4 a capacidade de afetar o ambiente ao redor através da
propria imaginag¢ao. Costuma ser o mais dificil de implementar no design de um produto,
principalmente porque requer muita concentra¢do de uma sociedade que tem déficit de
aten¢do. Em uma era de sobrecarga de informagdes, as pessoas t€ém periodos de atengdo mais
curtos para filtrar todo o contetdo com o qual sdo estimuladas diariamente. Portanto, a menos
que se projete a experiéncia com sutileza, as pessoas provavelmente evitardo dedicar o tempo
€ a energia necessarios para investir sua criatividade nesta experiéncia.

Ao recorrer ao SDT, Suh et al. (2018) determinam que no ambito de um sistema de
informagdo gamificado a auto-expressdo influencia positivamente a autonomia que, por sua
vez, resulta no envolvimento cognitivo, afetivo e comportamental. Ao focar, igualmente, na
motivagdo intrinseca, Feng et al. (2018) explicam esta dindmica da gamificacdo com o termo
autoapresentacdo (self-presentation) e apontam que o drive da gamificacdo reforca a
participagdo dos utilizadores numa plataforma de crowdsourcing.

O reconhecimento esta conectado a reputacao positiva do utilizador proveniente da sensacao

de aceita¢do e aprovagdo pelos outros (Hernandez et al., 2011; M. C. Lee, 2010). A procura
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do reconhecimento faz com que o utilizador se envolva repetidamente em atividades do seu
interesse (Hernandez et al., 2011).

Segundo a Self-Enhancement Theory, as pessoas se envolvem nos comportamentos que
ampliam os sentimentos de valor pessoal (Gong, 2018; Hernandez et al., 2011). No contexto
virtual, o reconhecimento manifesta-se em feedback dos outros utilizadores, tais como
visualiza¢des, comentarios, entre outros (Hernandez et al., 2011). Desta maneira, este
constructo diz respeito a outra componente do drive 3 - Capacitagdo da Criatividade e
Feedback.

Por sua vez, receber feedback imediato e poder respondé-lo é parte fundamental do
envolvimento em estratégias de gamificagdo. E por isso que brincar com LEGO e pintar sdo
divertidos por si s6 e muitas vezes se tornam Evergreen Mechanics, em que ndo € necessario
adicionar conteudo para manter a atividade envolvente.

Apesar das evidéncias tedricas, existem estudos empiricos que tiveram resultados divergentes.
Por um lado, ao analisar os efeitos da motivacdo social no contexto de e-learning, Hernandez
et al. (2011) defendem que o reconhecimento do formador contribui para as atitudes positivas
dos utilizadores sobre a plataforma (envolvimento afetivo). O reconhecimento dos colegas,
porém, ndo produz o mesmo efeito. J4 Cerutti (2017) expde que o reconhecimento ndo tem
influéncia positiva na intencdo da utilizacdo da plataforma de e-learning gamificada de
estudo, nem na inten¢do de fazer o “passa-a-palavra”, logo ndo refor¢a a dimensao

comportamental do EC.

Por conseguinte, propdem-se as seguintes hipdteses:

H7: Nas aplicagdes moveis, a auto-expressao da gamificacdo produz uma associagao positiva
com a dimensdo cognitiva do Envolvimento do Consumidor.

H8: Nas aplicacdes moveis, a auto-expressao da gamificagdo produz uma associagdo positiva
com a dimensdo afetiva do Envolvimento do Consumidor.

H9: Nas aplicacdes moveis, a auto-expressao da gamificacdo produz uma associagao positiva

com a dimensdo comportamental do Envolvimento do Consumidor.

2.7.4 Recompensa
A recompensa na gamificacdo implica a acumulagdo de recursos virtuais, nomeadamente
pontos, niveis, badges e materiais quando se realiza uma tarefa (Eisingerich et al., 2019; Suh

et al.,, 2018). O desejo de recolher os recursos virtuais gera motivagdo para o utilizador
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alcangar o envolvimento (Eisingerich et al., 2019; Sakamoto et al., 2012). Alguns autores
consideram a recolha e propriedade como o valor econémico da gamificagcdo e argumentam
que este valor estimula a motivagdo intrinseca do utilizador. Neste sentido, o drive 4 -
Propriedade e Posse ¢ representado pela recompensa neste estudo.

Este ¢ o impulso onde os utilizadores sdo motivados porque sentem que possuem algo.
Quando um jogador se sente dono, ele deseja inatamente tornar o que possui melhor e possuir
ainda mais. Além de ser o principal motor para querer acumular riqueza, trata de muitos bens
ou moedas virtuais dentro dos sistemas.

Em um nivel mais abstrato, o Core Drive 4 estd conectado ao investimento de tempo ou
recursos em personalizar algo. Isso também pode ser encontrado em um sistema que aprende
constantemente sobre as preferéncias para moldar uma experiéncia que se adapta
exclusivamente ao utilizador. Além disso, se uma pessoa passa muito tempo a personalizar
seu perfil ou avatar, ela automaticamente também se sente mais responsavel por isso. Este ¢ o
Core Drive que torna divertida a coleta de selos ou pecas de quebra-cabegas. Finalmente, ¢
um impulso que também ¢ expresso quando o utilizador se sente dono de um processo,
projeto e/ou organizagao.

Neste drive as decisdes sdo principalmente baseadas na l6gica e na andlise, reforcadas pelo
desejo de posse como principal fator motivador. Depois que o utilizador sente que possui
propriedade sobre algo, seu status aumenta e comeg¢a a motivar seu comportamento de
maneira diferente. Uma das manifestacdes mais comuns do nucleo de “Propriedade e Posse” ¢
o desejo de colecionar coisas. Este drive ndo so tem a capacidade de envolver, mas também de
confortar e incutir uma sensagdo de bem-estar. A propriedade ¢ muitas vezes um sentimento
ou acordo, mas também pode assumir a forma de uma ideia.

Quando uma pessoa comeca a possuir algo, ela imediatamente atribui mais valor a esse item
em relacdo a outras pessoas que ndo o possuem. Na verdade, a ciéncia mostrou que quanto
mais uma pessoa vive, mais apegada se torna as suas crengas, preferéncias, metodologias
existentes e até mesmo aos seus proprios nomes. O apego as proprias identidades torna-se tao
forte que qualquer coisa ligada a essa identidade torna-se desejavel. Yu-kai Chou afirma ser
importante dar aos utilizadores a possibilidade de construir do zero, com algumas opgdes de
modelo rapido que permitird avancar e personalizar mais tarde a experiéncia.

Existem pontos que s6 podem ser trocados dentro da economia do jogo por objetos de valor
ou pontos que podem ser trocados com outros jogadores no mesmo sistema. Alguns pontos
trocaveis permitem que os utilizadores negociem com pessoas fora da 4rea gamificada.

Deve-se considerar cuidadosamente as propor¢des corretas de trabalho, tempo,
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negociabilidade e recompensa, a0 mesmo tempo em que ajusta constantemente o equilibrio,
para garantir que as pessoas continuem a valorizar seus pontos e seu sistema monetario. Se o
sistema deixar de recompensar o trabalho apropriado com o valor percebido proporcional,
entdo a economia perde a sua legitimidade. Um dos pontos-chave a que se deve prestar muita
aten¢do ¢ o controlo da escassez da economia. Isso significa que os utilizadores nunca devem
sentir que a moeda ou os bens trocaveis sdo excessivamente abundantes.

Quando os utilizadores monitoram o estado de algo, eles naturalmente desejam que esse
estado melhore continuamente. Se observar a progressdao de alguns numeros, ficard mais
engajado com o sucesso e o crescimento desses valores. Quando alguém passa muito tempo a
monitorar um resultado, provavelmente desenvolvera novas maneiras de melhora-lo e se
envolvera em atividades ainda mais engajadas no ambito do empoderamento da criatividade e
feedback.

Quando os utilizadores sentem que um produto ou servigo ¢ tdo personalizado a ponto de ndo
conseguirem imaginar usar outro servico, esse drive ganha uma dimensdo ainda maior no
envolvimento deste utilizador. Através do Big Data, agora pode-se fornecer aos utilizadores
essa sensacao de personalizacdo, ao adaptar opgdes com base no que os sistemas inteligentes
coletam sobre as preferéncias e habitos dos utilizadores.

Segundo Suh et al. (2018), a recompensa satisfaz duas necessidades da “SDT”’: competéncia e
autonomia. Esta recompensa aumenta o nivel de satisfacao e o envolvimento do consumidor
nas dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental. Além disso, Eisingerich et al. (2019)
concluem que a recompensa pode levar ao EC mediante o sentimento de esperanga ou de

compulsdo. Porém, o de compulsdo reduz a forca da ligagdo entre os dois constructos.

A partir da literatura revista, propdem-se as seguintes hipoteses:

H10: A recompensa da gamificagdo produz uma associagdo positiva com a dimensdo
cognitiva do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moveis.

H11: A recompensa da gamificacdo produz uma associa¢ao positiva com a dimensao afetiva
do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moveis.

H12: A recompensa da gamificagdo produz uma associagdo positiva com a dimensdo

comportamental do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moveis.
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2.7.5 Influéncia Social

A influéncia social ¢ definida como o grau em que uma pessoa acredita que os outros, que sao
importantes para si, desejam que desempenhe um determinado comportamento (Hernandez et
al., 2011, p. 2226). No ambiente gamificado, desenvolve-se a influéncia social quando os
utilizadores interagem, através de construgdo de vdrios tipos de relacionamentos, tais como
amizade, cooperagdo, competicdo, tutoria, etc. (Chou, 2015). Neste estudo, usa-se a influéncia
social para representar o drive 5 - Influéncia Social e Relacionamento.

O efeito da influéncia social resulta da motivacdo em cumprir as expectativas dos outros, de
modo a reforgar os relacionamentos (Goodwin, 1987), o que ainda pode ser explicado pela
necessidade de conexao, a levar em conta a teoria da autodeterminacao. Neste sentido, dado o
efeito da conexdo como motivacdo intrinseca nas dimensdes cognitiva, afetiva e
comportamental, pode existir uma ligacao positiva entre a influéncia social e o EC.

Ao aprender sobre o que pessoas semelhantes estdo a comprar, ha uma tendéncia muito maior
que outras pessoas comprem os mesmos itens. A prova social e o relacionamento ajudam os
consumidores a tomarem decisdoes com maior confiangca. “Influéncia Social e
Relacionamento” incorporam todos os elementos sociais que motivam as pessoas, 0 que
inclui: orientacdo, aceitagdo social, feedback social, companheirismo e até competicdo e
inveja. Baseia o sucesso nos desejos de conexdo e comparagdo uns com os outros. Quando
utilizado corretamente, serve como uma das motivacdes mais fortes e duradouras para as
pessoas se conectarem e se envolverem com sua experiéncia.

Os humanos sdo animais sociais inatos e naturalmente dotados de senso de empatia. Sdo
influenciados pelo que os outros sentem e pensam sobre si. O principio do “relacionamento”
indica que quanto mais alguém se relacionar com um grupo, maior sera a probabilidade de
cumprir a sua norma social. Incentivar intuitivamente os utilizadores a se orgulharem e
exibirem suas conquistas ¢ Util quando se trata de recrutar novos jogadores e manté-los ativos,
mas as técnicas de “Influéncia Social e Relacionamento™” sdo apropriadas para cenarios
diferentes. Neste sentido, quando existe uma compreensao mutua do dificil trabalho
necessario para atingir um determinado nivel, ¢ mais provavel que as pessoas se vangloriem
ou exibam as suas pontuagdes, porque sabem que os outros reconhecem o quao dificil foi
obter essas conquistas.

Empiricamente, o estudo de Cerutti (2017) verifica que a influéncia social estimula a intengao
de fazer o passa-a-palavra (envolvimento comportamental) no contexto da plataforma de
e-learning gamificada. Hernandez et al. (2019) afirmam ainda que este fator afeta

positivamente a atitude e a intencdo de utilizacdo do sistema de informacdo, pois tem o
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impacto positivo no envolvimento afetivo e comportamental. Adicionalmente, Xi ¢ Hamari
(2020) identificam que os elementos sociais de jogo, nomeadamente as funcionalidades para
redes sociais, equipa e competi¢do podem estimular as dimensdes cognitiva, afetiva e social
do EC.

Quando alguém proximo € excepcional em alguma habilidade ou possui algo extraordinario, o
individuo sente-se motivado a alcangar o0 mesmo nivel. Além disso, inclui o impulso de se
aproximar de pessoas, lugares ou eventos com os quais possam se identificar. Se um produto
lembra a infancia, a sensagdo de nostalgia provavelmente aumentara as chances de compra-lo.
Este Core Drive também estd em grande evidéncia, ja que as empresas hoje em dia estdo a dar
prioridade a otimizacao das suas estratégias sociais, inclusive no ambiente digital.

Todavia, Yang et al. (2017) concluem que no contexto das atividades de marketing
gamificadas, a influéncia social percebida pelo consumidor nao ¢ relacionada com a intengao
de EC. Em concordancia, Feng et al. (2018) verificam que as liga¢des sociais ndo tém efeito
significativo na participacdo do utilizador na plataforma de crowdsourcing (ou fornecedores

por colaboragdo online).

Em consideracdo as afirmagdes anteriores, propdem-se as seguintes hipdteses:

H13: Nas aplicagdes moéveis, a influéncia social da gamificacdo produz uma associagdao
positiva com a dimensao cognitiva do Envolvimento do Consumidor.

H14: Nas aplicagdes moveis, a influéncia social da gamificagdo produz uma associagdo
positiva com a dimensao afetiva do Envolvimento do Consumidor.

H15: Nas aplicagdes moéveis, a influéncia social da gamificacdo produz uma associagdao

positiva com a dimensdo comportamental do Envolvimento do Consumidor.

2.7.6 Impaciéncia

“Escassez e Impaciéncia” é o impulso central de querer algo simplesmente porque ¢
extremamente raro, exclusivo ou imediatamente inatingivel. Muitos jogos tém dindmicas de
compromisso ou intervalos de tortura (e.g.: “Volte 2 horas depois para receber sua
recompensa”). O jogo Candy Crush, que ¢ considerado um dos jogos de maior sucesso do
mundo, ¢ que chegou a faturar aproximadamente US$3 milhdes por dia (Market Watch.
“Candy Crush Maker Reports Lower Revenue Earnings”. 06/11/2014), incorpora muito bem o
“Torture Break”. Depois de perder uma vida, o jogo pausa e for¢a o utilizador a esperar 25

minutos antes de ganhar outra vida e prosseguir para o préximo nivel (Yu-kai Chou, 2016).
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O fato das pessoas ndo conseguirem algo no exato momento as motiva a pensar nisso o dia
todo. E o impulso que motiva simplesmente por ndo conseguir ter algo imediatamente ou
porque hé grande dificuldade em obté-lo. Ha uma tendéncia natural de querer coisas que ndo
se pode ter.

A maioria das pessoas prefere acreditar que tomaram decisdes de compra com base no preco e
na qualidade de um bem, visualizam a compra como uma troca puramente racional de
dinheiro por um item desejado. No entanto, de acordo com Anténio Damasio, o processo de
tomada de decisdo nao ¢ racional. As emogdes e os estados corporais, por meio dos
marcadores somaticos, desempenham um papel essencial e oferecem "atalhos" emocionais
que influenciam as escolhas (Damaésio, 1994).

Isso implica que as compras muitas vezes nao sdo baseadas no valor real do produto, mas no
valor percebido, o que pode levar a decisdes que fogem da logica racional, uma vez que as
emocdes alteram a percecdo de utilidade ou satisfagdo com a compra (Damasio, 1994;
Kahneman, 2011). Existem muitos modelos econémicos onde nada, ou praticamente nada,
tem um "valor real", ou um valor intrinseco, mas que o valor ¢ baseado na utilidade de algo
(subjetivo), no resultado de forg¢as de mercado (oferta e procura), ou no valor resultado da
producgdo/trabalho.

Quando ha uma abundancia percebida, a motivagdo comega a diminuir. A perce¢do ¢
frequentemente influenciada por mudangas relativas, em vez de valores absolutos. O cérebro
busca intuitivamente coisas que sdo escassas, indisponiveis ou com disponibilidade cada vez
menor. A medida que é colocada limitagio em alguma coisa, ela se torna mais valiosa nas
mentes dos consumidores.

A escassez funciona porque algo ¢ percebido como mais valioso quando ¢ mais caro ou
menos acessivel. Como as pessoas geralmente ndo t€ém "informacgdes perfeitas", ou seja, nao
possuem conhecimento completo e preciso de todos os aspetos relevantes da decisdo ou do
produto, elas tendem a ndo conhecer totalmente a utilidade de determinado bem.

O conceito de "informagdes perfeitas" no design de jogos refere-se a situagdes em que todos
os jogadores tém conhecimento completo e preciso do estado do jogo a todo momento, como
no caso do Xadrez, onde todas as jogadas e pecas sdo visiveis (Schell, 2008).

Na auséncia desse tipo de informagdo no dia a dia, as pessoas se baseiam em pistas — como o
preco ou a limitagdo de um bem — para determinar seu valor. Essa técnica pode ser usada
colocando-se lado a lado duas opg¢des: uma que custa dinheiro e outra que exige muito esforgo

para ser realizada.
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A dificuldade do desafio deve aumentar em consonancia com o conjunto de habilidades do
utilizador. Segundo a teoria do flow de Csikszentmihalyi (1990), muito desafio leva a
ansiedade, enquanto pouco desafio resulta em tédio. O equilibrio entre esses elementos ¢
essencial para que o individuo entre em estado de flow, caracterizado pela completa imersao e
envolvimento em uma atividade.

Um modelo de pregos “premium” ou um design de exclusividade bem estruturado pode
aumentar a confianga dos utilizadores/compradores e resultar em maiores taxas de conversao.
Quando os clientes ndo compram o produto, ndo ¢ porque nao t€ém dinheiro para compra-lo, é
porque o valor percebido que eles tém pelo produto nio vale o custo. As vezes, esse custo é
na forma de tempo, investimento em energia ou reputacdo nas organizagdes.

Este ¢ o Core Drive utilizado pelo Facebook quando comecou, por exemplo: no inicio era
apenas para Harvard. Em seguida, abriu-se para algumas outras escolas de prestigio e,

eventualmente, para todas as faculdades. Quando finalmente foi aberto para todos, muitas

pessoas quiseram aderir porque antes ndo conseguiam.

Ao considerar as afirmagdes anteriores, propdem-se as seguintes hipoteses:

H16: A sensacdo de impaciéncia da gamificagdo produz uma associacdo positiva com a
dimensao cognitiva do Envolvimento do Consumidor em aplicagdes movel.

H17: A sensacdo de impaciéncia da gamificacdo produz uma associacdo positiva com a
dimensao afetiva do Envolvimento do Consumidor em aplicagdes mével.

H18: A sensacdo de impaciéncia da gamificagdo produz uma associacido positiva com a

dimensdo comportamental do Envolvimento do Consumidor em aplicagdes movel.

2.7.7 Curiosidade

A “Curiosidade e a Imprevisibilidade” sdo os principais motivadores para o utilizador
permanecer constantemente engajado, porque ndo se sabe o que vai acontecer a seguir.
Quando algo ndo se enquadra nos ciclos regulares de reconhecimento de padrdes, o cérebro
entra em agdo e presta ateng¢do ao inesperado. Este ¢ obviamente o principal motivo por tras
do vicio em jogos de azar, mas também esta presente em todos os programas de sorteios ou
loterias que as empresas utilizam. Esta é a principal for¢a por tras da paixdo por experiéncias
que sdo incertas e envolvem acaso.

O estudo da antropdloga Natasha Dow Schiill, em seu livro Addiction by Design: Machine

Gambling in Las Vegas (2012), explora como os cassinos de Las Vegas utilizam mecanismos
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de recompensas variaveis e a manipulagdo de resultados de “quase-vencedor” para induzir os
jogadores a uma experiéncia intensa, o que leva muitos deles a dependéncia. Segundo Schiill
(2012), as maquinas de jogo sao projetadas com algoritmos que controlam as recompensas, 0s
intervalos entre as vitérias e criam um ciclo de expectativas e frustragdoes. Este ciclo ¢
intensificado pelos "quase-acertos", em que o jogador, por sentir que esteve muito perto de
ganhar, continua a jogar para tentar obter a vitoria que, por sua vez, parece estar sempre ao
alcance.

Na gamificacao, ¢ importante apresentar um discurso que fornece continuamente informagdes
inesperadas e imprevisiveis para manter as pessoas engajadas. Estudos t€ém demonstrado que
ha mais envolvimento numa experiéncia quando existe a possibilidade de ganhar, do que
quando ha certeza destas probabilidades. Quando se tem a certeza de que recebera uma
recompensa, o entusiasmo reflete apenas o valor emocional da recompensa em si. No entanto,
quando hé apenas a chance de ganhar a recompensa, o cérebro fica mais envolvido com a
emoc¢ao de vencer ou nao.

O conceito de recompensas variaveis ¢ enraizado na ideia de que a incerteza quanto a
obtengdo da recompensa mantém o jogador engajado e aumenta a dopamina no cérebro,
neurotransmissor associado ao prazer e a recompensa. Quanto mais imprevisivel ¢ a
recompensa, maior o desejo de continuar, 0 que cria um ambiente propicio ao vicio (Schiill,
2012). Assim, mesmo quando o jogador ndo estd a ganhar, o simples fato de existir a
possibilidade de uma vitéria iminente € suficiente para prolongar o comportamento do jogo.
Os sorteios sdo bastante populares porque acrescentam um elemento de “diversdo” a um
evento, pois as pessoas sdo atraidas pela possibilidade de ganhar um prémio. Numa escala
maior, muitas empresas que utilizam o marketing nas redes sociais estdo agora a implementar,
com sucesso, técnicas como sorteios para envolver os utilizadores com a sua marca e
mensagem. As empresas distribuem uma missdo onde quem realizar as agdes desejadas terd a
chance de ganhar algum prémio promocional.

O cérebro ¢ atraido pelo elemento surpresa e, como essas recompensas sio inesperadas, os
sentimentos adicionais de excitagdo e boa sorte tornam a experiéncia extremamente
emocionante. Recompensas repentinas incentivam os clientes a voltar na esperanca que eles
possam inadvertidamente sentir a mesma felicidade novamente.

Essa técnica obtém grande exposi¢do “boca a boca”, porque as pessoas gostam de
compartilhar algo emocionante e inesperado que aconteceu consigo. Ao contar aos amigos

sobre a boa sorte, eles também ficam entusiasmados com a experiéncia. Ao usar técnicas
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projetadas para serem curiosas € imprevisiveis, as empresas levam seus clientes a se
envolverem com seus produtos e reté-los por muito mais tempo.

Entretanto, esta manipulagdo das respostas neuroldgicas dos jogadores levanta questdes
¢ticas, especialmente quando aplicadas em outros contextos, como na gamifica¢do de praticas
comerciais. Em relacdo ao retalho alimentar, em particular, a gamificacdo refere-se a
incorporagdo de elementos de jogos em estratégias de marketing e fidelizacdo de clientes.
Neste caso, as empresas podem utilizar as mesmas técnicas de recompensas varidveis e
feedback de "quase-vencedor" para criar uma sensacao de urgéncia e incentivo a compra,
através de sorteios, promocdes temporarias ou programas de fidelizagdo que oferecem
beneficios indiretos.

A principal preocupagdo ética reside no fato de que, assim como nas maquinas de jogo, a
gamificacdo pode manipular o comportamento do consumidor e explorar vulnerabilidades
psicologicas para aumentar o engajamento e, consequentemente, as vendas. Isto pode ser
particularmente problematico quando aplicado em setores como o retalho alimentar, onde a
compra de alimentos ¢ uma necessidade basica, mas os consumidores podem ser incentivados
a adquirir mais do que necessitam ou a fazer escolhas menos saudaveis devido as
recompensas oferecidas.

Embora a gamificacdo seja uma ferramenta eficaz para aumentar a participacao dos clientes e
melhorar a experiéncia de compra, ¢ essencial que as empresas considerem o impacto
psicoldgico dessas estratégias e evitem praticas que possam prejudicar os consumidores. Uma
abordagem ética requer transparéncia nas regras do jogo, limites claros para evitar que o
incentivo se torne compulsivo, € um compromisso com a promo¢ao de comportamentos de
compra saudaveis e responsaveis.

Geralmente, a “Curiosidade e a Imprevisibilidade” sdo impulsos inofensivos de querer
descobrir o que acontecera a seguir. Muitas pessoas assistem a filmes ou leem romances por
causa destes impulsos. Os polémicos experimentos de Skinner Box, em que um animal
pressiona irracionalmente uma alavanca com frequéncia por causa de resultados
imprevisiveis, referem-se exclusivamente ao Core Drive da “Imprevisibilidade e
Curiosidade”, embora muitos o tenham entendido mal, como o condutor por trds de pontos,

distintivos e mecanica de classificacdo em geral.
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Com base nas afirmagdes anteriores, propdem-se as seguintes hipoteses:

H19: A curiosidade da gamificacdo produz uma associacdo positiva com a dimensao
cognitiva do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moveis.

H20: A curiosidade da gamificacdo produz uma associacdo positiva com a dimensdo afetiva
do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moveis.

H21: A curiosidade da gamificagdo produz uma associacdo positiva com a dimensao

comportamental do Envolvimento do Consumidor nas aplicagdes moveis.

2.7.8 Medo

Também conhecido como “Perda e Evitacao”, este Core Drive ¢ baseado em evitar que algo
negativo aconteca. Em pequena escala, pode ser para evitar a perda de trabalhos anteriores.
Em uma escala maior, pode evitar admitir que tudo o que foi feito até agora foi inttil, porque
esta a desistir. Além disso, as oportunidades que estdo a desaparecer tém uma forte utilizagdo
deste Core Drive, porque as pessoas sentem que se nao agem imediatamente, perdem a
oportunidade de agir para sempre.

Existem muitas situacdes no comércio online em que se age com base no medo de perder
algum beneficio que representa o investimento de tempo, esfor¢o, dinheiro ou de outros
recursos. Utilizar o “Core Drive Black Hat” ¢ muito eficaz para fazer com que se execute uma
acdo desejada, mas, a longo prazo, desmotiva a experiéncia do utilizador e cria esgotamento
que pode levar a uma alta rotatividade. Depois de cometerem as acdes desejadas, as pessoas
ndo querem mais se colocar na mesma situacdo desconfortdvel que o sentimento de medo
produz.

Embora os Core Drives Black Hat desmotivem em grandes proporcoes, se utilizados de forma
criteriosa podem adicionar emoc¢do e entusiasmo a uma experiéncia. Formas leves de
crondmetros de contagem regressiva, pequenas penalidades ou até mesmo taticas ludicas de
medo podem envolver ainda mais os utilizadores na experiéncia gamificada.

Estudos demonstraram repetidamente que as pessoas tém muito mais probabilidade de mudar
seu comportamento para evitar perdas do que para obter ganhos. Isso as for¢a a agir de
maneira diferente e obedece a regras mentais diversas. O vencedor do Prémio Nobel, Daniel
Kahneman, em seus estudos indica que, em média, as pessoas sdo duas vezes mais avessas as
perdas do que motivadas a procurar ganhos (Kahneman, D., & Tversky, A.,1979)

Uma técnica muito utilizada neste Core Drive sdo os crondmetros de contagem regressiva,

que servem para apresentar o inicio de uma grande oportunidade, enquanto outras vezes
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significam o fim da oportunidade. Os crondmetros de contagem regressiva garantem que os
utilizadores reconhecam a presenga da “Perda e Evitagao” melhor do que uma simples data de
expiracdo, porque vé-se constantemente a janela de oportunidade a se estreitar e isso
estabelece um senso de urgéncia no processo.

Na vida, teme-se perder o que se tem, mas também teme-se perder o que se poderia ter tido.
Esse medo de se arrepender, quando estimulado corretamente, pode penetrar na inércia
comportamental e desencadear uma acdo desejada. A “Perda e Evitagdo” gera resultados
como alto senso de urgéncia e obsessdao, no entanto, a longo prazo, isto coloca o utilizador

num estado de desconforto.

Com as informagodes anteriores, propdem-se as seguintes hipoteses:

H22: Nas aplicagdes modveis, o medo de perder da gamificagdo produz uma associa¢dao
positiva com a dimensdo cognitiva do Envolvimento do Consumidor.

H23: Nas aplicagdes moéveis, o medo de perder da gamificagdo produz uma associagdao
positiva com a dimensao afetiva do Envolvimento do Consumidor.

H24: Nas aplicagdes moveis, o medo de perder da gamificagdo produz uma associa¢dao

positiva com a dimensdo comportamental do Envolvimento do Consumidor.

2.7.9 Idade e Frequéncia

A literatura identificou, ainda, fatores moderadores da eficicia da gamificagdo no EC,
nomeadamente a idade e a frequéncia de utilizacdo do produto ou servico. O estudo
exploratorio de Hammedi et al. (2017) identifica que a idade influencia o efeito das aplicagdes
de satde gamificadas no envolvimento dos pacientes a nivel cognitivo, emocional e
comportamental. No contexto da aplicacdo de exercicios gamificados, nota-se que a idade
intensifica o efeito da gamifica¢do no EC (Jang et al., 2018).

Em concordancia, a experiéncia de Vilnai-Yavetz e Levina (2018) revela que os motivadores
sdo mais eficazes para os participantes de maior idade do que os mais jovens na partilha de
contetudos de e-business. Contudo, as conclusdes dos estudos sobre a frequéncia de utilizagao
do produto ou servigo ndo sdo consistentes. Ao comparar os resultados do grupo de novos
utilizadores da plataforma gamificada e do grupo de utilizadores recorrentes, Jang et al.
(2018) confirmam que a gamificagdo ¢ mais eficaz na criagdo do EC para com os
consumidores menos frequentes. Em contrapartida, Lu ¢ Ho (2020) apontam que os

consumidores mais frequentes mostraram maiores inten¢des de envolvimento sustentavel.
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Neste sentido, propdem-se a investigacdo das seguintes hipoteses:

H25: A idade produz uma associacdo positiva com a gamificacdo no Envolvimento do
Consumidor, em que o efeito ¢ mais forte entre os consumidores com menor idade.
H26: A frequéncia produz uma associagdo positiva com a gamificagdo no Envolvimento do

Consumidor, em que o efeito ¢ mais forte entre os consumidores menos experientes.

2.8 Gamifica¢do do “Chapéu Branco” e “Chapéu Preto”

Outro elemento a ser observado no Octalysis € que os Core Drives superiores no octogono sao
considerados motivadores muito positivos, enquanto os Core Drives inferiores sao
considerados motivadores negativos. As técnicas que utilizam os Core Drives superiores sao
chamadas de “Gamificacdo do Chapéu Branco”, enquanto as técnicas que utilizam os Core
Drives inferiores sdo chamadas de “Gamificacdo do Chapéu Preto” (Anexo VI).

Se algo ¢ envolvente - porque permite que se expresse a criatividade - isto faz sentir-se
bem-sucedido por meio do dominio de habilidades, ¢ d4 um maior senso de significado, em
que os utilizadores sentem-se bem e poderosos. Por outro lado, se estd sempre a fazer algo
porque ndo se sabe o que vai acontecer a seguir, hd o constante medo de perder alguma coisa,
mesmo que esteja extremamente motivado, o que acaba por transmitir uma sensacao ruim.

O problema com muitos jogos, de acordo com a estrutura Octalysis, ¢ que eles descobriram
como executar muitas técnicas de jogo Black Hat, que aumentam a receita dos utilizadores,
mas ndo os fazem sentirem-se bem. Portanto, quando um utilizador finalmente conseguir sair
do sistema, ele vai querer fazé-lo, porque nao sente que tem controle sobre si mesmo, assim
como ocorre com o vicio em jogo.

As técnicas Black Hat utilizam estratégias psicologicas que criam um forte envolvimento
através de sensacdes de urgéncia, medo de perder algo (FOMO — Fear of Missing Out) e
controle externo, mas geralmente deixam o utilizador com uma sensacdo de desconforto e
perda de controle. Do ponto de vista ético, a utiliza¢ao de técnicas Black Hat levanta questdes
preocupantes. O seu uso pode ser visto como uma forma de manipulagdo psicoldgica que tira
proveito das vulnerabilidades emocionais dos utilizadores para fins comerciais. Enquanto as
técnicas White Hat promovem o desenvolvimento de uma relagdo de confianga e bem-estar
entre o utilizador e o sistema, as estratégias Black Hat criam um ciclo viciante, no qual o
utilizador sente que esta constantemente a ser conduzido por fatores externos, ao invés de

tomar decisdes com base em suas proprias preferéncias e necessidades.
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Ao empregar técnicas que diminuem a sensac¢do de autonomia, as empresas correm o risco de
criar um ambiente que, embora financeiramente lucrativo a curto prazo, compromete a
confianca e o bem-estar dos utilizadores a longo prazo. O desafio ético, portanto, estd em
encontrar um equilibrio entre engajamento e bem-estar, mas também evitar a exploragdo das
vulnerabilidades psicologicas dos consumidores.

E preciso ter em mente que s6 porque algo é Black Hat nio significa que seja necessariamente
ruim — estes sdo apenas motivadores — e podem ser usados para resultados produtivos e
saudaveis ou para resultados maliciosos e manipuladores. Muitas pessoas se submetem
voluntariamente a Black Hat Gamification para ir a academia com mais frequéncia, comer de
forma saudavel ou evitar apertar o botdo que adia o alarme todas as manhas. Um bom
especialista em Gamificacdo ird considerar todos os oito Core Drives como uma atividade

positiva e produtiva.

2.9 Modelo Conceptual e Hipodteses de Investigacio

A fim de responder as questdes de investiga¢do, desenvolveu-se o modelo conceptual (Figura
1) que consiste numa adaptacdo da Octalysis Framework de Chou (2015), em que foram
identificados os drives da gamificacdo “White Hat” e “Black Hat”.

Para tanto, utilizou-se o modelo de Hernandez et al. (2011), que estuda os efeitos do
altruismo, reconhecimento e influéncia social; o modelo de Lang e Fries (2006), onde sao
determinados os indicadores do motivador de realizacdo; o modelo de Suh et al. (2018), que
analisa as ligacOes entre a auto-expressdo, a recompensa ¢ o EC; o modelo de Dessart et al.
(2016), que identifica as dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental do EC e os respetivos
indicadores; e, por ultimo, o modelo de Jang et al. (2018), que examina duas varidveis

moderadoras: idade e frequéncia (Figura 5).
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Envolvimento do Consumidor

Drives da Gamificagdo Dimensées da Gamificagdo
“White Hat”
Drive 1: y HI
) . Altruismo H2
Significado e Chamado Epico H3
e o H4
Drivei2: Realizacao H5 Dimensao Cognitiva
Desenvolvimento e Realizagao i Hé
Drive 3: H7
. Autoexpressdo H8
Criatividade e Feedback HO
Drive 4: H1o
Propriedade e Posse Recompensa H1l
H12
Drive 5: H13 Dimensé&o Afetiva
. - Influéncia Social H4
Influéncia Social e Relacionamento HI5
Drives da Gamificagdo
“Black Hat”
Drive 6: Hie
E | . Impaciéncia H17
scassez e Impaciéncia s
; 3 H19
Drive 7. Curiosidade H20 Dimens&do Comportamental
Imprevisibilidade e Curiosidade H21
Drive 8: H22
perd Evitacs Medo H23
erda e Evitacdo H24 - y
H25 H26
Idade Frequéncia

Figura 5 — Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracao propria com base nos modelos de Chou (2015), Hernandez et al. (2011),

Lang e Fries (2006), Suh et al. (2018) e Dessart et al. (2016).

Em suma, a considerar a revisdo de literatura ¢ o modelo conceptual evidenciados, as

hipdteses de investigacao sdao apresentadas na Figura 6.
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Hipoteses de Investigacdo

H1: Nas aplicagdes méveis, o altruismo da gamificagdo produz uma associagdo positiva com a dimensao cognitiva do EC.

H2: Nas aplicagbes moveis, o altruismo da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimensao afetiva do EC.

H3: Nas aplicagbes moveis, o altruismo da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimensdo comportamental do EC.

H4: A sensacgéo de realizagdo da gamificagdo produz uma associagéo positiva com a dimenséo cognitiva do EC nas aplicagdes moéveis.

H5: A sensacdo de realizagdo da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimensao afetiva do EC nas aplicagdes moéveis.

H6: A sensagao de realizagdo da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimensdo comportamental do EC nas aplicagdes médveis.
H7: Nas aplicagdes mdveis, a autoexpressao da gamificagdo produz uma associagéo positiva com a dimensdo cognitiva do EC.

H8: Nas aplicagbes moveis, a autoexpressdo da gamificacdo produz uma associagao positiva com a dimenséao afetiva do EC.

H9: Nas aplicagdes méveis, a autoexpressdo da gamificagdo produz uma associagdo positiva com a dimensdo comportamental do EC.

H10: A recompensa da gamificagdo produz uma associagdo positiva com a dimensdo cognitiva do EC nas aplicagdes moveis.

H11: A recompensa da gamificagdo produz uma associagdo positiva com a dimensao afetiva do EC nas aplicagdes méveis.

H12: A recompensa da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimensdo comportamental do EC nas aplicagées maéveis.

H13: Nas aplicagdes méveis, a influéncia social da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimenséao cognitiva do EC.

H14: Nas aplicagdes méveis, a influéncia social da gamificagdo produz uma associagédo positiva com a dimensao afetiva do EC.

H15: Nas aplicagdes méveis, a influéncia social da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimensao comportamental do EC.

H16: A sensacéo de impaciéncia da gamificacdo produz uma associagdo positiva com a dimensao cognitiva do EC em aplicagdes méveis.

H17: A sensagao de impaciéncia da gamificagdo produz uma associacdo positiva com a dimenséo afetiva do EC em aplicagdes méveis.

H18: A sensacdo de impaciéncia da gamificagcdo produz uma associagao positiva com a dimensdo comportamental do EC em aplicagdes moveis.
H19: A curiosidade da gamificagdo produz uma associagéo positiva com a dimenséao cognitiva do EC nas aplicagées méveis.

H20: A curiosidade da gamificagao produz uma associagao positiva com a dimensao afetiva do EC nas aplicagdes moveis.

H21: A curiosidade da gamificagdo produz uma associagéo positiva com a dimensado comportamental do EC nas aplicagdes méveis.

H22: Nas aplicagbes moveis, o medo de perder da gamificagdo produz uma associagao positiva com a dimenséo cognitiva do EC.

H23: Nas aplicagbes moéveis, o medo de perder da gamificagcdo produz uma associagao positiva com a dimenséo afetiva do EC.

H24: Nas aplicagées moveis, o medo de perder da gamificagdo produz uma associagdo positiva com a dimensdo comportamental do EC.

H25: A idade produz uma associagdo positiva com a gamificagdo no EC, sendo que o efeito é mais forte entre os consumidores com menor idade.
H26: A frequéncia produz uma associacéo positiva com a gamificagdo no EC, sendo mais forte entre os consumidores menos experientes.

Figura 6 — Hipoteses de Investigacio

Fonte: Elaboragao propria.
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CarituLo III — METODOLOGIA

3 Metodologia

A considerar a questdo e os objetivos de investigagdo, este capitulo estrutura e apresenta as

decisdes metodoldgicas escolhidas que direcionaram o presente estudo.

3.1 Propésito e Tipo de Estudo

Esta dissertacao constitui um estudo de natureza confirmatoria com o proposito de verificar as
relacdes causais entre as varidveis estudadas (Saunders et al., 2016). Assim, a investiga¢ao
utiliza uma abordagem dedutiva, visto que as hipoteses foram formuladas a partir de teorias
existentes e testadas posteriormente, através do desenho de uma estratégia de investigagao
(Saunders et al., 2016).

A escolha metodologica consiste em uma pesquisa de carater misto, quantitativo e qualitativo.
E quantitativo porque evidencia a anélise das relagdes entre variaveis com recurso a técnicas
estatisticas e graficas (Saunders et al., 2016). E qualitativo porque busca compreender este
fendmeno social a partir da interpretacdo de significados, contextos e experiéncias.
Preocupa-se, ainda, em explorar a complexidade e a profundidade dos dados através das
entrevistas realizadas e da andlise tematica destes discursos.

A estratégia escolhida para recolher os dados primarios foi o inquérito, realizado através de
um questiondrio, uma vez que possibilita a recolha de uma grande quantidade de dados, a
menor interven¢do do investigador e o menor custo (Malhotra et al., 2017). Deste modo, o
questionario realizado consistiu num estudo quantitativo mono-método (Saunders et al.,
2016). A nivel do horizonte temporal, o estudo € cross-sectional, decorre num tnico momento

e dentro de um espago temporal previamente definido (Saunders et al., 2016).

3.2 Populacio e Amostra

Para testar as hipoteses, escolheu-se o mercado portugués como o contexto do presente estudo
empirico, uma vez que o objeto do estudo sdo aplicagdes moveis de compras a retalho
alimentar ativas neste mercado, tais como o Continente, Mercadona, Pingo Doce, Lidl, Aldi,
etc. Desta forma, a populagdo deste estudo ¢ caracterizada por individuos de ambos os sexos,

que residem em Portugal. Além disso, para analisar o efeito da gamificagdo no EC no ambito
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de aplicagdes moveis, a populacdo delimitou-se a consumidores que ja tiveram experiéncias
de gamificagdo nas plataformas de compras de retalho alimentar.

Este estudo recorreu a técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia, devido as
restricdes financeiras e de tempo. Desta forma, a amostra ¢ composta por um subgrupo da
populacdo selecionado em fungdo da acessibilidade, sem quaisquer principios Obvios de
organizacdo relativos a investigacdo (Saunders et al., 2016). Contudo, a amostra nao
probabilistica implica que nao ¢ representativa da populagdo, pelo que os resultados nao
podem ser generalizados para toda a populacao portuguesa (Malhotra et al., 2017; Saunders et

al., 2016).

3.3 Método de Recolha de Dados

A recolha de dados iniciou-se pelas informagdes secundarias, nomeadamente pela leitura e
andlise de artigos cientificos, livros e websites sobre o tema em estudo. O propdsito era apoiar
a definicdo do problema de investigacdo e o desenho do estudo empirico, de acordo com os
estudos realizados nesta area.

Posteriormente, para responder as questdes e objetivos de investigagdo, foram recolhidos
dados primarios, através do inquérito com base num questiondrio online estruturado e
autoadministrado (Saunders et al., 2016). A razdo da escolha do método prende-se com a
facilidade de recolher dados com menor custo financeiro e de tempo (Malhotra et al., 2017).
Como uma técnica estruturada, também ajuda a simplificar a analise e a interpretacao dos
resultados (Saunders et al., 2016).

Deste modo, foi criado um questionario através do software “Google Forms”, a considerar a
facilidade de acesso da grande maioria da populacdo. Seguidamente, foi divulgado e
partilhado online, através das redes sociais Instagram, Facebook e LinkedIn, entre os dias 09 e
31 de maio de 2024. Para motivar o preenchimento do questiondrio, foram enviadas
mensagens privadas por WhatsApp e por e-mail em grupos de trabalho e relacionados ao

objeto de pesquisa. No total, obtiveram-se 330 respostas.

3.4 Desenvolvimento do Questionario Quantitativo

A fim de mensurar os constructos em estudo, o questiondrio da presente investigagdo (Anexo
I) teve como base escalas ndo comparativas de itens multiplos, nomeadamente “Escalas de
Likert” de 5 pontos (Malhotra et al., 2017), previamente desenvolvidas e testadas por outros

autores (Figura III).
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E de salientar que a escala de Lang e Fries (2006) compreende dois componentes para avaliar
o constructo “Realizacdo”, um designado por “esperanga de sucesso” e o outro “medo de
falha”. Como o presente estudo aborda apenas a tendéncia de sucesso com a realizacao (Chou,

2015), utilizam-se apenas os itens do componente “esperanca de sucesso” (Figura 7).

Escalas de Medidas dos Constructos

Constructos Autores Escalas
Altruismo Hernandez et al. (2011) Likert de 5 pontos
Realizacéo Lang e Fries (2006)

1- Discordo Totalmente
Autoexpressao Suh et al. (2018)

Hernandez et al. (2011) 5 - Concordo Totalmente
Recompensa

Suh et al. (2018)
Influéncia social
Hernandez et al. (2011)
Impaciéncia i
Yu-kai Chou (2016)

CLidRidoe Yu-kai Chou (2016)

Medo Yu-kai Chou (2016)

Dimensédo cognitiva do EC Dessart et al. (2016)
Dimenséo afetiva do EC Dessart et al. (2016)
Dimens&o comportamental do EC Dessart et al. (2016)

Figura 7 - Escalas de Medidas dos Constructos.

Fonte: Elaboragdo propria.

Estas escalas foram adaptadas e traduzidas de modo a atender os objetivos deste estudo de
acordo com a tabela Escalas de Medidas dos Construtos (Apéndice III). Além disso, os dados
sociodemograficos e comportamentais foram mensurados através de escalas nominais e
ordinais (Malhotra et al., 2017).

Desta maneira, o questionario ¢ composto por dezessete perguntas estruturadas de carater
obrigatdrio, a excecdo da ultima, e encontra-se dividido em seis sec¢des (Apéndice I).

A primeira secdo contém a apresentacdo explicativa do objetivo da investigagdo e uma
pergunta filtro para selecionar apenas os consumidores que fazem ou ja fizeram uso de
aplicacdes moveis para compras de alimentos a retalho em supermercados de Portugal.

Na segunda sec¢do, pretendeu-se perceber quais sdo as aplicacdes mais utilizadas e a
frequéncia de utilizagdo das mesmas. Na terceira, pretendeu-se verificar a experiéncia da
gamificacdo dos consumidores nas compras nas aplicagdes moveis de retalho alimentar, em

que se apresentaram alguns exemplos de gamificagdo comuns neste tipo de aplicacdo, assim
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as restantes questdes foram direcionadas apenas a consumidores que ja tiveram alguma
experiéncia de gamificagdo em compras online.

Em seguida, avaliaram-se as oito dimensdes da gamificagdo, nomeadamente o altruismo, a
realizagdo, a auto-expressao, a recompensa, a influéncia social, a impaciéncia, a curiosidade e
o medo. Ainda na terceira sec¢do, avaliaram-se as trés dimensdes do envolvimento do
consumidor (EC) — cognitiva, afetiva e comportamental.

Na quarta secdo, foi solicitada a partilha de dados demograficos e informagdes importantes
para caracterizar a amostra. A seguir, na quinta secc¢ao, foi feita uma pergunta para perceber a
possibilidade e desejo de alguns dos inquiridos em participar de um aprofundamento da
pesquisa através de uma entrevista online. Finalmente, na sexta seccdo, foi inserido um
agradecimento formal a todos os que participaram da entrevista até o final.

Antes de divulgar o questionario online, realizou-se um pré-teste para detectar possiveis erros,
garantir a coeréncia e compreensdo das questdes enunciadas, avaliar a fiabilidade dos dados,
assim como estimar a duragdo de preenchimento (Saunders et al., 2016).

O pré-teste foi realizado a distdncia numa amostra por conveniéncia de 15 individuos,
respeitadas as caracteristicas definidas para a populagdo-alvo da pesquisa. A partir do
feedback recebido, acrescentaram-se exemplos mais concretos de experiéncias de
gamificacdo, com o intuito de facilitar a compreensdo da pergunta filtro para validacdo da
experiéncia de gamificagdo nas aplicagdes moveis. Adicionalmente, procederam-se as
alteragdes a nivel de escrita/linguagem para a melhor compreensao do questionario no idioma

local.

3.5 Tratamento e Analise Preliminar dos Dados Quantitativos

Em virtude da natureza quantitativa do questionario, de modo a garantir a eficacia do processo
de andlise e a qualidade dos resultados estatisticos, foram conduzidos o tratamento e analise
preliminar dos dados recolhidos (Malhotra et al., 2017; Sarstedt & Mooi, 2014). Para tanto,
recorreu-se ao software de analise estatistica da IBM, de nome SPSS Statistics.

O questiondrio contou com um total de 330 respostas, porém foram eliminadas 170 respostas
(51,5%) durante o processo de limpeza de dados. A invalidade das respostas recaiu no facto
de: (1) o inquirido ndo ter feito compras online de retalho alimentar; (2) o inquirido nao ter
vivenciado experiéncias de gamificagdo nas compras online feitas através de aplicagdes
moveis de retalho alimentar; (3) o inquirido ter dado respostas demasiado uniformes. Desta

forma, 160 respostas (48,5%) foram consideradas validas para analise.
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Com o proposito de determinar a dimensdo minima da amostra adequada ao presente modelo
de investigagdo, realizou-se uma analise de poténcia estatistica com recurso ao software
GPower (Faul et al., 2007). Para detectar uma Correlagdo de Spearman moderada (p = 0,3),
com uma probabilidade de erro alfa (o) (Nivel de Significancia) de 0,05 (ou 5%), e uma
Poténcia (1 — B) de 0,80 (ou 80%), a considerar o nimero de 8 preditores, estimou-se 0
tamanho minimo da amostra de 159 individuos. Logo, a amostra deste estudo, composta por
160 respostas validas, demonstra a coeréncia estatistica suficiente para testar as hipoteses de
pesquisa e validar o estudo com o rigor cientifico necessario.

Na fase seguinte, foi realizada uma adaptacdo de escalas de medida que permitam medir as
variaveis componentes do modelo teérico proposto. Para verificagdo da unidimensionalidade
de cada escala e extrac¢do do factor que a define, foi utilizada a analise de componentes
principais para variaveis categoricas (Categorical Principal Components Analysis —
CATPCA) uma vez que esta analise ndo exige o pressuposto da normalidade das variaveis
(Maroco, 2003:240; Pestana e Gageiro, 2005:493).

Os procedimentos indicados visam a testar as hipoteses de investigacao, através do coeficiente
“Ré6 de Spearman”, que mede a intensidade e direccdo da associacdo entre as diferentes

variaveis e pode validar o modelo tedrico proposto, no contexto em estudo.

3.6 Desenvolvimento do Questionario Qualitativo

Das 160 respostas validas ao questiondrio quantitativo, 48 pessoas (30%) se predispuseram
voluntariamente a participar de uma entrevista online para aprofundar o estudo em questao.
Foi enviado, a todos os voluntarios, um e-mail a solicitar a disponibilidade de data e horario e
confirmar a participagdo no estudo. Destas 48 pessoas, somente 15 pessoas (31%)
confirmaram a sua participacdo € marcaram 0 COmpromisso.

Na fase seguinte, desenvolveu-se o guido para as entrevistas, que foi dividido em 7 sessdes a
titulo de organizacdo estrutural das informacdes: a primeira etapa do guido apresentava o
entrevistador e agradecia a participacao dos inquiridos; a segunda explicava os objetivos da
pesquisa e da entrevista em questdo; a terceira etapa continha duas perguntas a respeito da
aplica¢do de retalho alimentar de uso do entrevistado e das experiéncias de gamificacdo do
mesmo nesta aplica¢do; a quarta etapa era formada por 13 questdes que abordavam a relagao
do entrevistado com os 8 Core Drives da gamificacdo e sua relacdo com as trés dimensdes do
envolvimento do consumidor; na quinta sessdo foram solicitados feedbacks e sugestdes para
melhorias nestas aplicacdes de retalho alimentar; na sexta sessao foram recolhidos dados

demogréficos dos entrevistados, para verificar, principalmente, a amplitude geografica das
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entrevistas, aspeto ausente no questionario quantitativo; para finalizar a sétima sessdo, foi

feito o agradecimento formal pela participagdo e despedida.

3.7 Tratamento e Analise Preliminar dos Dados Qualitativos

Para analise dos dados qualitativos recolhidos através de entrevistas online gravadas no
software de video-chamadas e reunides Google Meet, foi realizada a Analise Tematica Tedrica
de nivel semantico e paradigma epistemologico realista/essencialista. A analise tematica ¢ um
método analitico qualitativo pouco demarcado e reconhecido, mas amplamente utilizado, que
oferece uma abordagem acessivel e teoricamente flexivel para anélise de dados qualitativos
(veja Boyatzis, 1998; Roulston, 2001).

A analise tematica ¢ um método para identificar, analisar e relatar padrdes (temas) dentro dos
dados. Ela minimamente organiza e descreve o conjunto de dados em detalhes e interpreta
varios aspetos do tema de pesquisa (Boyatzis, 1998). Um tema capta algo importante sobre os
dados em relagdo a questdao de pesquisa e representa um certo nivel de resposta ou significado
padronizado dentro do conjunto de dados.

Foi utilizado um esbogo para guiar a andlise através das seis fases encontradas em diversos
estudos e artigos relacionados ao método. As diferentes fases foram resumidas na Tabela I.

E importante reconhecer que as diretrizes de analise qualitativa ndo sdo regras e, portanto, ¢
necessario ter flexibilidade para ajustar as questdes de pesquisa e dados (Patton, 1990). Esta
analise nao foi um processo linear e implicou, pela propria natureza do método escolhido, um
revisitar iterativo das transcrigdes e gravagoes, a fim a rever e avaliar os diferentes codigos e

temas propostos.

Estagio Descrigiio do processo

1. Familiarizando-se  Transcri¢do dos dados (se necessario), leitura e releitura dos dados, apontamento de
com seus dados: ideias iniciais.

2. Gerando codigos  Codificagdo das caracteristicas interessantes dos dados de forma sistematica em todo

iniciais: o conjunto de dados, e coleta de dados relevantes para cada codigo.
3. Buscando por Agrupamento de codigos em temas potenciais, reunindo todos os dados relevantes
temas: para cada tema potencial.

Verificagdo se os temas funcionam em relagdo aos extratos codificados (nivel 1) e ao

4. Revisando temas: R L L. .
conjunto de dados inteiro (Nivel 2), gerando um "mapa" temético da analise.

5. Definindo e Nova anélise para refinar as especificidades de cada tema, e a historia geral contada
nomeando temas: pela andlise; geracdo de defini¢des e nomes claros para cada tema.

A ultima oportunidade para a analise. Selecdo de exemplos vividos e convincentes do

6. Produzindo o e e . 5 . 5
extrato, analise final dos extratos selecionados, relagdo entre anélise, questdo da

relatorio: . L. . L
pesquisa e literatura, produzindo um relatorio académico da analise.

Tabela I: Fases da Analise Tematica

Fonte: Braun, V. and Clarke, V. (2006) Using thematic analysis in psychology.
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CapriTuLO IV — ANALISE DE RESULTADOS

4 Analise de Resultados

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de tentar demonstrar, de forma clara e precisa, se
a utilizacao de elementos gamificados influencia o envolvimento do consumidor nas compras
online realizadas através de aplicagdes moveis. O propdsito € aprofundar o conhecimento
sobre como a gamificacdo pode estimular o envolvimento do consumidor, com foco especial
para as aplicacdes de retalho alimentar de Portugal.

Para tal, foi elaborado um modelo conceptual com base na revisao de literatura, onde se
identificaram oito dimensdes do efeito da gamificagdo no envolvimento do consumidor na
utilizacdo e compra online, assim como os fatores moderadores, idade e frequéncia de
utilizagdo. Para confirmar as suas relagdes, realizou-se um estudo quantitativo e qualitativo no
mercado portugués. A realizacdo desta investigacao exigiu a adaptacao de escalas de medida
para permitir mensurar as variaveis componentes do modelo tedrico proposto.

Para que cada uma das escalas seja uma medida unidimensional, a combinagdo dos itens
respectivos devera resultar numa variavel latente homogénea definida por um s6 factor (Hill e
Hill, 2002:251; Pestana e Gageiro,2005:514). Para verificagdo da unidimensionalidade de
cada escala e extrac¢do do factor que a define foi utilizada a analise de componentes
principais para varidveis categoricas (Categorical Principal Components Analysis —
CATPCA), uma vez que esta andlise ndo exige o pressuposto da normalidade das varidaveis
(Maroco, 2003:240; Pestana e Gageiro, 2005:493).

Os procedimentos indicados pretenderam testar as hipdteses de investigacdo, através do
coeficiente “R6 de Spearman”, que mede a intensidade e direccdo da associagdo entre as
diferentes variaveis para validar o modelo tedrico proposto, no contexto em estudo.

Desta forma, ap6s a analise empirica, apresentam-se as principais conclusdes através da
discussao de resultados com base na literatura, bem como as implicagdes teoricas e

empresariais, as limitagdes e sugestdes para investigacdo futura.

4.1 Caracterizacio da Amostra
A amostra do presente estudo ¢ constituida por 330 consumidores residentes em Portugal, dos
quais, 160 (48,5%) ja tiveram experiéncias de gamificacdo nas suas compras online em

aplicagdes moveis de retalho alimentar. A maior parte desta amostra ¢ do sexo feminino
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(86,9%), e possui, em sua grande maioria, idades entre 36-45 anos (40,0%) ou entre 26-35
anos (35,6%).

A distribuicdo das habilitagdes literarias salienta a prevaléncia do grau de
Licenciatura/Bacharelado (38,8%) e da P6s-Graduacao/Mestrado (31,9%). Quanto a situacao
profissional, o Trabalhador(a) por conta de outrem foi o grupo mais representado (52,5%),
seguido pelo grupo de Trabalhadores por conta propria (25,0%) e de Desempregados (11,3%).
No que diz respeito ao rendimento individual mensal liquido, entre os inquiridos, 36,3%
afirmaram receber entre 500€ e 1000€, 32,5% afirmaram possuir rendimentos entre 1001€ e
1500€, e 13,1% indicaram que auferem um salario entre 1501€ e 2000€.

Relativamente a frequéncia de utilizacdo das aplicagdes moveis de retalho alimentar
gamificadas, 25,0% dos inquiridos indicou que costuma utilizar apenas uma vez por més,
20,6% uma vez por semana, 16,9% de duas a cinco vezes por més e 16,3% de duas a cinco
vezes por ano. Entretanto, houve ainda 11,9% dos inquiridos que manifestaram utilizar de
duas a cinco vezes por semana, 6,9% uma vez por ano e 2,5% todos os dias.

Em relagdo as preferéncias dos entrevistados, a aplicagdo movel gamificada do supermercado
Continente tem a maior predile¢do, com 65,0% da amostra. Em seguida, a aplicagdo do
Pingo-Doce, com 22,5% e, empatadas em terceiro lugar em preferéncia pelos entrevistados,
com 3,8%, estdo as aplicacdes do Lidl e Auchan.

Estes dados sociodemograficos e comportamentais da amostra sao apresentados, de forma

detalhada, na Tabela II.

Caracterizacio Sociodemografica e Comportamental da Amostra

Caracteristicas da Amostra Opcoes f (%) n
Masculino 13,1 21
Sexo (N=330)
Feminino 86,9 139
<18 0 0
18-25 4.4 7
26 - 35 35,6 57
Idade
36 -45 40 64
45-55 16,3 26
>55 3,8 6
Inferior ao 120 ano 1,9 3
HabilitagSes Literdrias 120 ano ou equivalente 25 40
(maior nivel de escolaridade Licenciatura/Bacharelato 38,8 62
let
completo) Po6s-Graduagdo/Mestrado 31,9 51
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Doutoramento 2,5 4

Estudante 2,5 4
Trabalhador(a)-estudante 7,5 12
Trabalhador(a) por conta de outrem 52,5 84
Situacdo Profissional
Trabalhador(a) por conta propria 25 40
Desempregado(a) 11,3 18
Reformado(a) 1,3 2
Sem rendimentos 3,1 5
<500€ 3,1 5
500€ - 1000€ 36,3 58
Reni‘e’z‘;tloﬁi;iﬁd“al 1001€ - 1500€ 32,5 52
1501€ - 2000€ 13,1 21
2001€ - 2500€ 3,8 6
>2500€ 8,1 13
Todos os dias 2,5 4
de 2 a 5 vezes por semana 11,9 19
Frequéncia de utilizagdo de Uma vez por semana 206 33
aplicacdes mobile de retalho de 2 a 5 vezes por més 16,9 27
alimentar gamificadas. Uma vez por més 25 40
de 2 a 5 vezes por ano 16,3 26
Uma vez por ano ou menos 6,9 11
Auchan 3,8 6
Continente 65 104
Aplicagdes mobile de retalho Lidl 3.8 6
alimentar mais utilizadas. Mercadona 1,9 3
Mini-Preco 2,5 4
Pingo-Doce 22,5 36

Fonte: Elaboragao propria.

4.2 Fiabilidade e Dimensionalidade das Escalas de Medida

4.2.1 Fiabilidade

A fiabilidade, ou consisténcia interna, ¢ definida como a propor¢ao da variabilidade nas
respostas que resulta das diferentes opinides dos inquiridos (Pestana e Gageiro, 2005: 525). O

coeficiente (o) de consisténcia interna utilizado, de cada uma das escalas, ¢ o Alpha de
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Cronbach. O quadro seguinte mostra que, a considerar os itens propostos, todos os resultados

superam o valor 0,7 (razoavel consisténcia interna ou fiabilidade adequada)’ (Tabela III).

Alpha de Cronbach
Altruismo (3 itens) 0,747
Realizagao (5 itens) 0,920
Auto-expressao (7 itens) 0,926
Recompensa (3 itens) 0,888
Influéncia social (3 itens) 0,774
Impaciéncia (3 itens) 0,812
Curiosidade (3 itens) 0,764
Medo (3 itens) 0,811
Dimenséo cognitiva (4 itens) 0,891
Dimensao afetiva (6 itens) 0,935
Dimensdo comportamental (10 itens) 0,952

Tabela III - Indices de consisténcia interna das escalas de medida.

4.2.2 Dimensionalidade

Para que cada uma das escalas seja uma medida unidimensional, ou seja, meg¢a uma
unica dimensdo, a combinagdo dos itens respetivos deverd resultar numa variavel latente
homogénea definida por um s6 factor (Gerbing e Andersen, 1988:186; Hill e Hill, 2002:251).

Todos os itens das escalas sdo varidveis qualitativas medidas em escalas que verificam
uma relacdo de ordem. O procedimento utilizado para a analise de componentes principais de
variaveis categoricas (op¢ao optimal scaling do SPSS) atribui quantificagdes numéricas a
cada uma das variaveis, de tal modo que as quantificagdes atribuidas possuam propriedades
métricas. Os valores resultantes do procedimento que sdo utilizados nas analises posteriores.

Em todas as escalas foi extraida uma unica componente (quadro seguinte). Existe
evidéncia de que os itens referentes a cada uma das escalas definem uma s6 dimensao e que
esta explica razoavelmente as correlagdes entre os itens das escalas, pelo que podem ser

consideradas unidimensionais. (Tabela I'V).

% 0,5: inadmissivel - 0,6:fraca - 0,7: razoavel - 0,8: boa - 0,9:excelente (Pestana e Gageiro, 2005:525)
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Nimero

Nimero

Escalas Componentes Vz{lor.e S %pvariancia | Componentes Va'lor.e y %variancia
Extraidas proprios Extraidas proprios

1 1,992 66,410 1 1,992 66,410
Altruismo 2 0,565 18,830

3 0,443 14,760

1 3,825 76,503 1 3,825 76,503

2 0,41 8,200
Realizagdo 3 0,333 6,658

4 0,281 5,621

5 0,151 3,018

1 4,851 69,302 1 4,851 69,302

2 0,697 9,955

3 0,521 7,445
Auto-expressao 4 0,309 4421

5 0,286 4,081

6 0,198 2,834

7 0,137 1,961

1 2,453 81,780 1 2,453 81,780
Recompensa 2 0,369 12,286

3 0,178 5,935

1 2,091 69,688 1 2,091 69,688
Influéncia social 2 0,662 22,054

3 0,248 8,257

1 2,183 72,766 1 2,183 72,766
Impaciéncia 2 0,47 15,679

3 0,347 11,555

1 2,121 70,699 1 2,121 70,699
Curiosidade 2 0,593 19,773

3 0,286 9,528

1 2,179 72,630 1 2,179 72,630
Medo 2 0,523 17,424

3 0,298 9,946

1 3,023 75,579 1 3,023 75,579

2 0,641 16,020
Dimensao Cognitiva 3 0214 5341

4 0,122 3,061

1 4,543 75,711 1 4,543 75,711

2 0,598 9,965

3 0,367 6,110
Dimensao Afetiva p 0215 3.586

5 0,154 2,563

6 0,124 2,065
Dimensao Comportamental 1 6,99 69,901 1 6,99 69,901
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2 0,904 9,036
3 0,551 5,510
4 0,43 4,296
5 0,279 2,790
6 0,241 2,408
7 0,189 1,891
8 0,162 1,616
9 0,134 1,341
10 0,121 1,210

Tabela IV - Quadro resumo dos resultados da analise de componentes principais para todas as escalas

4.3 Correlacio de Spearman

Depois de obtidas todas as dimensdes, foram testadas as hipoteses de pesquisa, de H1 a H26
ao aplicar o “Ro de Spearman”. Todos os valores de correlagcdo se apresentam positivos e
estatisticamente significativos ao nivel de 0,01 (sig < 0,001) para as hipoteses H1 a H24.

(Tabela V).

R6 de Spearman Dimgqsﬁo Dimepsﬁo Dimenséo
cognitiva afetiva comportamental
Altruismo H1 0,403** H2 0,411%** H3 0,576%*
Realizagdo H4 0,425%* H5 0,555%* H6 0,353%%*
Auto-expressao H7 0,693** H8 0,621** H9 0,750%*
Recompensa H10 0,532%** H11 0,606** H12 0,542**
Influéncia social H13 0,529%** H14 0,542%* H15 0,616**
Impaciéncia H16 0,623%* H17 0,538** H18 0,599**
Curiosidade H19 0,478** H20 0,506%* H21 0,371%**
Medo H22 0,605** H23 0,549** H24 0,571**

Tabela V - Quadro resumo dos resultados da analise de correla¢ido de Spearman (H1 a H24)

De acordo com a técnica “Ro6 de Spearman”, que mede a forca da relagdo entre duas variavesis,
a pesquisa demonstra que 24 das 26 hipoteses tinham uma relagdo positiva forte. Isso indica
que, quando a gamificacdo ¢ usada, hd um aumento significativo no envolvimento dos
consumidores em termos de como eles pensam, sentem e agem em relacdo as experiéncias
que estdo a ter nestas aplicagoes.

Baseada na analise das respostas validas de 160 pessoas, a probabilidade desses resultados
serem frutos do acaso ¢ extremamente baixa (menos de 0,1%), o que os torna muito

confiaveis. Isso sugere que a gamificacdo realmente desempenha um papel importante no
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envolvimento dos consumidores, conforme analisado através da Octalysis Framework, uma
teoria que ajuda a entender como a gamificacdo afeta o comportamento humano.

Quanto as hipoteses H25 e H26, isto ¢, os efeitos da “Idade” e da “Frequéncia de Utilizagao”
no Envolvimento do Consumidor, respectivamente, os dados ndo permitem validar as
hipoteses. Embora o valor de correlagdo entre a frequéncia e o Envolvimento do Consumidor
seja estatisticamente significativa ao nivel de 0,05, tem um grau de associagdo muito baixo, de
apenas 18,3%, o que indica uma associacao positiva entre os mais experientes € o EC. O
coeficiente de correlagdo da idade com o Envolvimento do Consumidor nao ¢ estatisticamente

significativo (sig = 0,185). (Tabela VI).

R de Spearman Envolv1m§nto do
consumidor
Escaldo etario H25 -0,105
Frequéncia de utilizagao H26 0,183%*

Tabela VI - Quadro resumo dos resultados da analise de correlacio de Spearman (H25 e H26)

Os resultados apresentam uma associacdo positiva e estatisticamente significativa da
“Frequéncia de Utilizagdo” apenas com a “Recompensa” e a “Curiosidade” (sig <0,01). Nas
dimensdes do Envolvimento do Consumidor ndo héa associagdo estatisticamente significativa
com a dimensao comportamental (sig >0,05).

Quanto a idade, a associacdo € negativa e estatisticamente significativa com as dimensoes

“Curiosidade” e “Medo” (sig < 0,05), pois ndo existe qualquer evidéncia de associagdo com

as dimensoes do Envolvimento do Consumidor.

4.4 Analise Tematica

4.4.1 Caracterizacao da Amostra Qualitativa

A amostra do estudo qualitativo € constituida por 10 consumidores residentes em Portugal,
que ja tiveram experiéncias de gamifica¢cdo nas suas compras online em aplicagcdes moveis de
retalho alimentar. A amostra contém 6 pessoas sexo feminino (60%) e 4 pessoas do sexo
masculino (40%), que possuem idades entre 23-54 anos.

A distribuicdo das habilitagdes literarias salienta a prevaléncia do grau de
Licenciatura/Bacharelado (70%) e da Pds-Graduacao/Mestrado (30%). Quanto a situacao

profissional, o Trabalhador(a) por conta de outrem foi o grupo mais representado (80%),
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seguido pelo grupo de Trabalhadores por conta propria (20%). No que diz respeito a
localizagdo, os entrevistados predominantemente estdo localizados no norte do pais com
moradas em Mealhada, Sintra, Vila Nova de Famalicao, Porto, Vila Nova de Gaia, Braga e
Maia. Estes dados sociodemograficos e comportamentais da amostra sdo apresentados, de

forma detalhada, na Tabela VII.

Entrevistado Sexo Idade Profissao Morada
Entrevistado 1 Masculino 31 anos  Profissional de Marketing Vila Nova de Famalicdo
Entrevistado 2  Masculino 31 anos  Técnico Superior Vila Nova de Gaia

Entrevistado 3 Feminino 23 anos Profissional de Marketing Maia

Entrevistado4  Feminino 31 anos  Professora Sintra
Entrevistado5 Feminino 29 anos  Design Grafico Braga
Entrevistado 6  Masculino 38 anos Engenheiro Mecanico Porto
Entrevistado 7 Feminino 54 anos  Psicéloga Mealhada
Entrevistado 8 Masculino 42 anos  Profissional de TV Sintra

Entrevistado 9 Feminino 30 anos Profissional de Marketing  Porto

Entrevistado 10 Feminino 38 anos Servidora Publica Vila Nova de Gaia

Tabela VII: Caracterizacio da Amostra Qualitativa

4.4.2 Efeito das Dimensoées da Gamificaciao

Com base na revisao de literatura realizada, principalmente no autor da Octalysis Framework,
foram 1identificadas as dimensdes da gamificacdo que sdo eficazes para estimular o
envolvimento do consumidor. Sdo elas: o altruismo, a realizacdo, a auto-expressdo, o
reconhecimento, a recompensa, a influéncia social, parte dos principais core drives que
utilizam técnicas de motivagdo chamadas “White Hat Gamification”. Ja a impaciéncia, a
curiosidade e o medo fazem parte dos core drives inferiores, que utilizam técnicas chamadas
de “Black Hat Gamification”.

Estes core drives foram posteriormente validados na andlise empirica, em que se procurou
testar as relacdes entre as oito dimensdes da gamificacdo e as dimensdes cognitiva, afetiva e
comportamental do envolvimento do consumidor. Para isso, foi utilizada a técnica estatistica
da “Correlacdo de Spearman”, onde foi possivel comprovar que todos os valores de
correlacdo se apresentam positivos e estatisticamente significativos. Ficou demonstrada,
entdo, a relagdo positiva destes drives com as dimensdes do envolvimento do consumidor em

suas trés dimensoes.

61



Este resultado ¢ corroborado por alguns estudos que consideram que a realizacdo, a
auto-expressdo, a recompensa e a influéncia social sdo estimuladores do envolvimento do
consumidor (Jang et al., 2018; Suh et al., 2018; Xi & Hamari, 2020). Também encontra
validacdo em estudos que verificaram um efeito positivo do altruismo e reconhecimento no
envolvimento do consumidor (Hernandez et al., 2011; Suh et al., 2018).

Como foi adotada uma abordagem multidimensional relativamente ao envolvimento do
consumidor (EC), este estudo permitiu confirmar as relagdes entre os elementos da
gamificacdo e as dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais. Ficou demonstrado que
os diversos elementos da gamificagdo estimulam de forma diferente tais dimensdes, através de
uma associagdo positiva entre o EC e os core drives da gamificagao.

Através da “Analise Tematica” realizada nas entrevistas, pode-se confirmar os resultados
obtidos na andlise dos questionarios. Ficou demonstrada nas falas dos entrevistados a
importancia dos elementos gamificados na aplicag@o de retalho alimentar que utilizavam. Eles
se mostraram fundamentais para um maior envolvimento com as a¢des promocionais e
também com as compras online realizadas nos supermercados, mesmo que de forma

inconsciente (Tabela VIII).

TEMA GLOBAL TEMAS PRIMARIOS TEMAS SECUNDARIOS PRINCIPAIS FRASES AUTOR
SUPERMERCADO: LIDL
- i Eu prefiro quando os beneficios sdo para todos do que NOME: ENTREVISTADO 8
SIGNIFICADO EPICO E CHAMADO ALTRUISMO quando o beneficio & sé para mim. IDADE- 42 ANOS
CIDADE: SINTRA
SUPERMERCADO: LIDL

Quando ganhamos uma coisa @ nossa mente acaba por oL LFMEREAIG SO

DESENVOLIMENTO E REALIZAGAO KRNI T L e o desfrutar e apartir de agora quero ganhar mais. Quero ver

RECOMPENSA . IDADE: 23 ANOS
se consigo mais. CIDADE: MAIA
SUPERMERCADQO: LIDL
= = Eu ndo quero oferecer informac&o além do que eu ja NOME: ENTREVISTADO 8
CRIATIVIDADE E FEEDBACK AUSENCIA DE CONEXAQ PESSOAL Wit aiic ohaoos s ks IDADE- 42 ANOS

CIDADE: SINTRA
SUPERMERCADO: LIDL
NOME: ENTREVISTADO 7
IDADE: 54 ANOS

CIDADE: MEALHADA

Eu acho que se se houver um sistema de pontos, e se eu
PROPRIEDADE E POSSE REFORCO POSITIVO DARECOMPENSA  souber que o prémio & interessante, eu vou fazer tudo
para aumentar os os pontos.

IMPORTANCIA DOS ELEMENTOS

SUPERMERCADO: LIDL
Quando faco compras online, vejo muitas reviews antes ~ NOME: JOSE MARQUES

BELUENCIASUCIAL ERERASE CUREIN A S CHENBILIDADE de fazer compra online & eu sou um consumidor onfine.  IDADE- 31 ANOS B
DE SUPERMERCADOS EM CIDADE: VILA NOVA DE FAMALICAO
PORTUGAL
_ ~ Sim, estimula. De facto confesso que estimula uma ﬁg;%“’gs?géag.rkgé 1
ESCASSEZ E IMPACIENCIA SENSO DE URGENCIA E DESEJO pessoa ver, ser impactada com algo que & mitado por si  |IATE: SHTREV
= CIDADE: VILA NOVA DE FAMALICAO
Isso acaba per afivar um gatilho na nossa mente, & nés :g;i?"é‘ﬁ?ggﬁg}k% <
IMPREVISIBILIDADE E CURIOSIDADE CURIOSIDADE E ENGAJAMENTO queremos descobrir o que 6 que poderemos ganhar Por L iiE SEIREL
550 eu acho que sim. Aumentam Eh
. Acho que mobiliza. Existe a vontade de aproveitar ﬁ‘éi.,?"é'ﬁ?gﬁg}k}% Y
PERDA E EVITAGAO PERDA DE PROGRESSO OU RECURSOS  quando vocé deixa de viver e descobre que perdeu, jsso  [(HE ENTREVI
PR CIDADE: SINTRA
) B . SUPERMERCADO: LIDL
DAL n AUSENCIA DE PERSONALIZACAO E Eu adoro jogos, portanto eu sou um bocado suspeita. B NOME: ENTREVISTADO 7
CUSTOMIZAGAO claro que fem sempre a ver com o interesse de cada um.  IDADE: 54 ANOS

CIDADE: MEALHADA

Tabela VIII - Analise Tematica para Gamificacio.

4.4.3 Efeito do Altruismo
Quanto ao core drive do “Significado e Chamado Epico”, que foi relacionado ao constructo
do Altruismo, a analise dos discursos dos entrevistados evidenciou um elo fraco com o

envolvimento na aplicagdo de retalho alimentar. Ficou claro, através das falas, que nenhum
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dos utilizadores entrevistados percebe um vinculo entre o uso das aplica¢cdes e uma grande
narrativa ou a possibilidade de contribuir para algo maior.

Nestas aplicagdes nao ha a opgao de deixar comentarios nem reviews de produtos ou servigos,
como também em somente uma aplicagdo existem mecanicas em que os proprios utilizadores
oferecem beneficios a terceiros. Mecanicas como “Sorte de Iniciante” ou a possibilidade de
criacdo de comunidade ndo sdo notadas nas aplicagdes e acabam por minimizar os efeitos
relacionados ao altruismo.

Uma técnica comum ¢ oferecer brindes a pessoas selecionadas na forma de cupdes
personalizados aos habitos de consumo, de forma a fazer com que os clientes se sintam
especiais e se envolvam em outras a¢des. O sentimento de altruismo fez-se notar na aplicagdo
do supermercado Continente, através da qual € possivel enviar cupdes a conhecidos e
familiares, para ajuda-los a adquirir um desconto adicional ou mesmo completar alguma
cole¢do promocional.

O Mercadona, apesar de ser uma das aplicagdes que menos possuem elementos de
gamificacdo, foi mencionado por sua grande comunidade nas redes sociais, que fazem
publicacdes frequentes de promocgdes, descontos, novos produtos com diversos comentarios e
contributos de seus consumidores. O comportamento altruista revela a necessidade de reforcar
a ligacdo com os outros, que consiste numa das componentes da motivagdo intrinseca. Este
sentimento de comunidade ¢ um grande amplificador deste envolvimento, como nota-se em
uma das falas dos entrevistados que em seu discurso diz “Eu prefiro quando os beneficios sao

para todos do que quando o beneficio é s6 para mim” (Entrevistado 8, 42 anos - Sintra).

4.4.4 Efeito da Realizacio

“Desenvolvimento e Realizacao” ¢ o impulso interno para progredir, desenvolver habilidades,
alcangar dominio e, eventualmente, superar desafios. E o drive mais facil de projetar, porque
estd relacionado a elementos gamificados como pontos, emblemas e tabelas de classificacao.
O mais dificil em relag@o a este constructo € garantir que os utilizadores tenham orgulho de
superar os desafios que lhes sdo propostos e entregar uma oferta de valor real para este
utilizador como recompensa.

Nas entrevistas, muitas falas ressaltaram o envolvimento com acdes gamificadas que
propunham desafios as capacidades dos utilizadores. Porém, grande parte dos utilizadores
associaram o seu envolvimento a objetivamente adquirir uma oferta de valor para o seu habito
de consumo recorrente. Muitos entrevistados percebiam valor na simplicidade destas agdes

gamificadas e, principalmente, na recompensa vinculada a esta acdo.
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A frase de um dos utilizadores entrevistados deixa este sentimento muito claro, quando diz:
“Quando ganhamos uma coisa a nossa mente acaba por desfrutar. A partir de agora quero
ganhar mais. Quero ver se consigo mais.” (Entrevistado 3, 23 anos - Maia). A entrevistada
mostra que o cérebro humano tem um desejo natural de atingir metas e experimentar
crescimento, a fim de sentir que estd a fazer um progresso real na vida.

Nao por outra razdo, as agdes que envolvem colegoes e selos para completar cartelas foram
muito lembradas em diversas falas dos entrevistados. A frase dita por um dos entrevistados
consegue exemplificar bem este sentimento, quando explica: “Eu acho que isso envolve as
pessoas, uma pessoa por muito que diga, ndo ligo muito, mas depois uma pessoa esta ali, so
falta completar se calhar 4 ou 5 selos acaba por comprar mais um pouco” (Entrevistado 1,
31 anos - Vila Nova de Famalic3o).

O efeito da “Realizacdo” experimentado por alguns utilizadores esta ligado muito a
personalizacdo destas a¢des, em que o utilizador sente que a ac¢do tem vinculo com os seus
habitos e gostos. As efemérides, como datas comemorativas e campeonatos de futebol, tem
reacOes diferentes dos utilizadores, justamente a partir deste aspeto subjetivo, que acaba por
afastar das a¢des gamificadas quem nao tem afinidade com o tema proposto.

Os sistemas de pontos e as gratificagdes instantdneas foram considerados determinantes por
muitos utilizadores para o seu engajamento continuo na aplicagdo. Porém, a grande maioria
dos entrevistados atribui a personalizacao das agdes e os descontos a razao pelas quais tomam
as decisdes relacionadas ao envolvimento com as agdes gamificadas na aplicagao.

Fica evidenciado, portanto, que as aplicagdes de retalho alimentar ainda ndo conseguiram, de
forma geral, atribuir um claro sentimento de propdsito e progresso aos seus utilizadores. A
grande maioria dos entrevistados foca apenas na oferta e nos descontos € ndo notam nenhuma
mecanica de retengdo que faca um uso eficiente de elementos de gamificagdao atribuidos a
“Realizacdo”. Pontos de status, tabelas de classificagdo, uso de emblemas de conquista ou
qualquer outra mecanica que indique o progresso destes utilizadores ndo sao percebidos.

A percegdo de progresso consiste num principio fundamental do design de gamificagdo, que
permite ao utilizador ter a nogdo sobre o seu nivel de competéncia, o que estimula a sensacao
de realizacdo e o motiva para busca de aprimoramento. Esta caracteristica da gamificacdo leva
ao estado psicoloégico da esperanga, através do qual estimula-se o envolvimento

comportamental (Eisingerich et al., 2019).
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4.4.5 Efeito da Auto-Expressao

A “Auto-Expressao” no contexto da gamificagdo diz respeito a dinamica de criagdo de
identidade, bem como a possibilidade de exprimir os pensamentos ou sentimentos através dos
elementos de jogos e sua personalizacdo. Ficou bastante claro, por meio do discurso dos
entrevistados, que este ¢ um core drive pouco utilizado nas aplica¢des de retalho alimentar.
Em uma era de sobrecarga de informagdes, as pessoas t€ém periodos de atengdo mais curtos
para filtrar todo o conteudo com o qual sdo estimuladas diariamente. Muitas delas atribuiram
a falta de tempo para o pouco envolvimento e personalizagao das aplica¢des que utilizam.
Portanto, a menos que se projete a experiéncia com sutileza, as pessoas provavelmente
evitardo dedicar o tempo e a energia necessarios para investir sua criatividade nesta agao. Isso
fica bastante evidente na fala de um dos utilizadores, quando inquirido sobre a possibilidade
de personalizar sua experiéncia nestas aplicacdes e fornecer mais dados para adequar sua
experiéncia: “Eu ndo quero oferecer informagdo além do que eu ja tenho que oferecer para
utilizar” (Entrevistado 8, 42 anos - Sintra).

Muitos entrevistados, no entanto, deixaram claro que poderiam contribuir mais em termos de
disponibilizagdo de dados e personalizagdo de sua experiéncia. Para isso, alegam ser
necessario que haja possibilidade de ter uma maior intera¢do social através da aplicagdo,
como partilhar lista de compras, enviar cupdes de desconto ou deixar comentarios para outros
utilizadores, principalmente a familiares e amigos.

Esse tema ¢ bem destacado na frase: “Se existisse uma lista de compras que pudesse ser
partilhada, com familia e amigos, eventualmente eu acho que poderiamos suscitar mais
interesse em colocar uma fotografia ou outro tipo de personalizag¢do.” (Entrevistado 4, 31
anos - Sintra). Isso demonstra claramente a importancia de mecanicas que estimulem a
criacdo de identidade e expressao pessoal nestas aplicagdes. Fica evidenciado também, através
dos discursos, que existe pouca ou nenhuma conexdo pessoal com as aplicagdes, o que leva a
uma auséncia de fidelidade a um supermercado especifico.

O discurso “A fidelidade do produto, no caso de aplicagcées de supermercado, eu acho que ja
ndo faz tanta diferenc¢a. Eu sinto falta de outras coisas, a possibilidade de criar uma lista de
compras com os meus produtos favoritos do local, e que isso possa ser, por exemplo,
partilhado com os outros membros da familia.” (Entrevistado 4, 31 anos - Sintra) representa
grande parte das entrevistas, que relacionaram a auto-expressdo e a personalizagdo, ao
destacar a importancia destes temas no envolvimento do consumidor.

De acordo com alguns autores, os elementos de jogo relacionados a imersdo (ex. avatar,

personalizagdo, perfil virtual), que se ligam a possibilidade de auto-expressdo, ndo estdo
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associados positivamente ao EC cognitivo e afetivo. Este tipo de elemento, como possui
caracteres sociais, pode facilitar aos consumidores a troca de informagdes sobre o website,
mas nao ¢ suficientemente forte para estimula-los a explorar e imergir no proprio website (Xi
& Hamari, 2020). No entanto, o estudo quantitativo aqui realizado contraria esta relacdo, ja
que indica uma associacdo positiva deste drive com todas dimensdes do envolvimento do

consumidor, nomeadamente a afetiva, cognitiva e comportamental.

4.4.6 Efeito da Recompensa

Na analise tematica, a maioria dos discursos deu relevancia a este tema, inclusive ao
relacionar a importancia da recompensa como fator chave para o envolvimento do
consumidor em outros drives. Este ¢ o impulso onde os utilizadores sdo motivados porque
sentem que possuem algo. Quando um jogador se sente dono, ele deseja inatamente tornar o
que possui melhor e possuir ainda mais. Além de ser o principal motor para querer acumular
riqueza, trata de muitos bens virtuais ou moedas virtuais dentro dos sistemas.

O impacto desse constructo sentiu-se, para os utilizadores entrevistados, na sensagdo de
progresso e conquista quando eram beneficiados por este reforgo positivo da recompensa,
além de estar relacionado como fator principal de motivagdo para varias agdes dentro da
aplicagdo, como ac¢des de compra ou mesmo de envolvimento nas agdes gamificadas.

A personalizacdo da recompensa também esteve muito presente no discurso dos entrevistados.
Foi demonstrado interesse em um sistema que aprenda constantemente sobre as preferéncias
dos utilizadores para moldar uma experiéncia que se adapte exclusivamente a estes e que lhes
ofereca recompensas relacionadas aos seus habitos de consumo e preferéncias.

As agdes gamificadas do Continente, como as colec¢des de lougas, copos, pontos, entre outros
foram lembradas com grande énfase pela grande maioria dos entrevistados, ao reforgar esta
como uma das manifestagdes mais comuns do nicleo de “Propriedade e Posse”, que ¢ o
desejo de colecionar coisas. Este drive ndo s6 tem a capacidade de envolver, mas também de
confortar e incutir uma sensagao de bem-estar e gratificacdo pela recompensa.

A recompensa também estd muito ligada ao envolvimento com as agdes gamificadas nestas
aplicagdes. Percebe-se que se o sistema deixar de recompensar o trabalho apropriado com o
valor percebido proporcional, entdo a economia perde a sua legitimidade e o utilizador o seu
interesse e engajamento continuo. A frase “E interessante quando converte em beneficios, ai
sim. Selos, por exemplo, ndo me motivariam, mas resultados reais sim.” (Entrevistado 5, 29

anos - Braga) reflete o sentimento comum que permeia o discurso dos entrevistados.
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O engajamento em agdes gamificadas também foi representado nos discursos relacionados ao
sistema de pontos destas aplicagdes, como este: “Eu acho que se houver um sistema de pontos
e se eu souber que o prémio é interessante, eu vou fazer tudo para aumentar os pontos.”
(Entrevistado 7, 54 anos - Mealhada).

Quando os utilizadores sentem que um produto ou servigo € tao personalizado de acordo com
suas necessidades que eles ndo conseguem imaginar usar outro servico, esse drive ganha uma
dimensdo ainda maior no envolvimento deste utilizador. A seguinte frase em uma das
entrevistas deixa clara a importancia da personalizagao desta recompensa no envolvimento e
fidelizagdo deste consumidor: “Entdo, se eu posso comprar um mesmo produto em 3
supermercados diferentes, provavelmente eu vou preferir o do supermercado que eu tenho
esse recurso porque eu vou ter uma vantagem extra’ Entrevistado 10, 38 anos - Vila Nova de
Gaia).

A relagdo positiva entre a recompensa € o envolvimento do consumidor foi identificada
anteriormente em estudos como os de Suh et al. (2018) e Eisingerich et al. (2019). Desta
maneira, os resultados obtidos nesta dissertagdo proporcionam mais evidéncias sobre a
eficacia da recompensa no aumento deste engajamento em aplicagdes moveis de retalho
alimentar. Demonstra também que a recompensa ¢ uma dindmica indispensavel da

gamificagdo para estimular o envolvimento dentro destas aplicagdes.

4.4.7 Efeito da Influéncia Social

No ambiente gamificado, desenvolve-se a influéncia social quando os utilizadores interagem
entre si, através de construcdo de vdrios tipos de relacionamentos, tais como amizade,
cooperacao, competicdo, tutoria, etc. (Chou, 2015). Neste estudo, usa-se a influéncia social
para representar o Drive 5 - “Influéncia Social e Relacionamento”. Esta possibilidade de
interagdo com outros utilizadores apareceu em muitas entrevistas sob uma o6tica de confianca
e credibilidade para aplicacdo, ao agir como um refor¢o positivo ao seu maior envolvimento.
Atrair o consumidor para a experimentacdo da aplicacdo, bem como para a retencdo a mesma,
apareceu em muitos discursos revestida do desejo de maior interacao e troca, principalmente
entre amigos e familiares, para compartilhamento de informagdes, promocgdes, cupdes de
desconto ou selo de colegdes. O efeito da influéncia social resulta da motivagdo em cumprir
as expectativas dos outros, de modo a reforcar os relacionamentos (Goodwin, 1987).

Ao aprender sobre o que outras pessoas semelhantes a si estdo a comprar, tera uma tendéncia
muito maior de comprar os mesmos itens. A prova social e o relacionamento ajudam os

consumidores a tomar decisdes com maior confianga. Prova disso ¢ o discurso de muitos
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entrevistados como a fala a seguir: “Quando faco compras online, vejo muitas reviews antes
de fazer compra online e eu sou um consumidor online.” (Entrevistado 1, 31 anos - Vila Nova
de Famalicao). Essa fala demonstra o quanto a opinido de outros utilizadores em comentarios
ou reviews favorece o envolvimento para instalar, utilizar ou mesmo fidelizar.

O efeito da influéncia social no envolvimento do consumidor ficou demonstrado tanto na
pesquisa quantitativa, quanto na qualitativa. Isso porque os discursos apresentados nas
entrevistas reforcaram a ideia que o sucesso da atracao e engajamento destas aplicacdes pode
ter um grande aliado no desejo natural do ser humano, como ser social, de se conectar e se
comparar uns com os outros. Essa técnica, portanto, pode servir como uma das motivacdes
mais fortes e duradouras para as pessoas se conectarem e se envolverem com a experiéncia de
gamificacao.

Fica clara a necessidade de um maior investimento em mecanicas de interacdo social dentro
das aplicacdes de retalho alimentar. A revisdo de literatura mostra que a influéncia dos outros
utilizadores da plataforma de e-commerce gamificada pode suscitar o desenvolvimento de
atitudes positivas do consumidor acerca da mesma e a realizacdo de comportamentos de
partilha e recomendacao, etc., como foi apontado nos estudos de Hernandez et al. (2011) e de

Cerutti (2017).

4.4.8 Efeito da Impaciéncia

“Escassez e Impaciéncia” ¢ o impulso central de querer algo simplesmente porque ¢
extremamente raro, exclusivo ou imediatamente inatingivel. E o impulso que motiva porque
ndo se consegue ter algo imediatamente ou porque ha grande dificuldade em obté-lo. H4 uma
tendéncia natural do ser humano de querer coisas que ndo pode ter. Os discursos aferidos nas
entrevistas evidenciaram o poder desse core drive da gamificagdo, que demonstra a
importancia destas mecanicas no envolvimento do consumidor, a saber: “Vdrias vezes ja
comprei varios produtos que se ndo comprasse rapidamente iria perder a oportunidade.”
(Entrevistado 2, 31 anos - Vila Nova de Gaia).

Muitos estudos do comportamento do consumidor indicam que se compra algo nao pelo valor
real do bem, mas sim com base no seu valor percebido. Significa dizer que, por vezes, as
compras ndo sdo racionais. As falas que corroboram os estudos e indicam uma relacao
positiva entre o constructo da impaciéncia e o envolvimento do consumidor foram frequentes
nos discursos, como se v€ a seguir: “Sou capaz de comprar algo que ndo comprava

habitualmente, so porque esta limitado, em promog¢do ou em campanha.” (Entrevistado 7, 54

68



anos - Mealhada). Pode-se notar, assim, o impacto positivo deste drive nas acdes, inclusive de
compra, dentro da aplicacdo.

Através da revisdo de literatura, pode-se notar que o cérebro humano busca intuitivamente
coisas que sdo escassas, indisponiveis ou com disponibilidade cada vez menor. A medida que
se colocam limitagdes em alguma coisa, ela se torna mais valiosa. Nota-se em uma série de
narrativas expostas pelos entrevistados esse envolvimento impulsionado por estas mecanicas,
que estimulam a impaciéncia através de uma limitagdo, como no trecho a seguir: “De facto,
confesso que estimula uma pessoa ver e ser impactada com algo que é limitado por si s0.”
(Entrevistado 1, 31 anos - Vila Nova de Famalicao).

O senso de urgéncia gerado pelo tempo de expiracao de cupdes de desconto ou por ofertas de
tempo limitado foram temas frequentes para justificar o envolvimento e impulso de compra
ou participagdo ativa em agdes gamificadas dentro das aplicagdes. A exclusividade também
foi um aspeto relevante que entrou em debate, principalmente vinculada a personalizagdo de
habitos de consumo ou preferéncias destes utilizadores. Ofertas exclusivas ou colecdes
limitadas sdo mecanicas que se mostraram bem sucedidas para amplificar o envolvimento dos

consumidores no retalho alimentar.

4.4.9 Efeito da Curiosidade

Este ¢ um dos principais motivadores para o utilizador permanecer constantemente engajado,
esta presente em todos os programas de sorteios ou loterias que as empresas utilizam. Estudos
na area de comportamento do consumidor indicam que esta ¢ a principal forca por tras da
paixdo por experiéncias que sdo incertas e envolvem acaso. No entanto, nas aplicacdes de
retalho alimentar este motivador deve estar associado a alguma recompensa ou item limitado
para favorecer o envolvimento destes consumidores.

O discurso de um dos participantes da entrevista faz referéncia ao vinculo da recompensa
como fator preponderante para o engajamento com acdes na aplicagdo que envolvem este
drive de “Curiosidade e Imprevisibilidade”, a saber: “Se a surpresa for algo exclusivo para
levarmos mais beneficios na aplicag¢do, ai sim despertaria interesse.” (Entrevistado 1, 31 anos
- Vila Nova de Famalicao).

Ciente dos gatilhos psicoldgicos que este sentimento produz em relagdo a curiosidade, dentro
das agdes gamificadas da aplicagdo, um outro entrevistado chama a ateng¢ao sobre o aumento
do interesse em a¢des gamificadas deste tipo, sendo: “Isso acaba por ativar um gatilho na
nossa mente e nos queremos descobrir o que é que poderemos ganhar. Por isso eu acho que

sim, aumentam.” (Entrevistado 3, 23 anos - Maia)
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Estudos tém demonstrado que ha mais envolvimento numa experiéncia quando existe a
possibilidade de ganhar do que quando se tem certeza das probabilidades. Se ¢ sabido que
haverd uma recompensa, o entusiasmo reflete apenas o valor emocional da recompensa em si.
No entanto, quando se tem apenas a chance de ganhar a recompensa, o cérebro fica mais
envolvido com a emocao de vencer ou nao.

Utilizadores entrevistados também ressaltaram a importancia do design da aplicagdo para dar
destaque e énfase a estas acdes gamificadas e, assim, despertar maior interesse e
envolvimento. O discurso de alguns dos entrevistados como a fala a seguir “Se aparecer de
uma forma destacada, assim que abre a aplicag¢do, eu acho que é quase impossivel ndo ir ver
o que ¢.” (Entrevistado 7, 54 anos - Mealhada) reforcam a importancia deste drive e
demonstram como o cérebro ¢ atraido pelo elemento surpresa. Mostram, ainda, como essas
recompensas inesperadas ativam sentimentos adicionais de excita¢dao ¢ boa sorte € tornam a
experiéncia mais emocionante. Assim, ¢ imperativo que estas aplicacdes desenvolvam, de
forma mais consciente, mecanicas gamificadas que amplificam o impulso deste drive, o que

ampliard a frequéncia e a fidelidade destes utilizadores.

4.4.10 Efeito do Medo

Também conhecido como “Perda e Evitagdo", este Core Drive é baseado em evitar que algo
negativo aconteca. Apesar de ser considerado por muitos game designers como um drive
negativo, este sentimento de perda e evitacdo leva muitos utilizadores a envolverem-se com as
acdes propostas na aplicacdo de retalho alimentar. A frase a seguir deixa claro o efeito no
envolvimento do consumidor nestas mecanicas de gamificagcdo: “Acho que mobiliza. Existe a
vontade de aproveitar e quando vocé deixa de viver e descobre que perdeu, isso me
incomoda.” (Entrevistado 8, 42 anos - Sintra).

Além disso, as oportunidades que estdo a desaparecer tém uma forte utilizagdo deste motivo
central, porque as pessoas sentem que se ndo agirem imediatamente perderdo a oportunidade
de agir para sempre. Discursos como o seguinte demonstram a capacidade deste drive de
estimular a acdo e envolvimento imediato em agdes gamificadas: “Tudo que da aquela
sensagdo de que vocé esta perdendo alguma coisa acaba estimulando a pessoa. Eu ndo
preciso para agora, mas eu preciso depois, entdo vou comprar agora para ndo perder essa
promogdo.” (Entrevistado 9, 30 anos - Porto).

Outro tema evidenciado pela analise das entrevistas foi o da frustragdo com a perda dos
pontos acumulados, como ilustrativamente se vé: “Isso de perder pontos acho que pode

causar até um pouco de frustracdo, comprei e esqueci de resgatar os pontos, a surpresa, o
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brinde, e ai depois vocé perde assim do nada. Seria interessante as empresas terem uma
forma mais eficaz de comunicar quando vdo ser expirados os pontos.” (Entrevistado 9, 30
anos - Porto).

O ponto referente a frustragdo com a perda dos pontos acumulados ¢ importante considerar ao
usar mecanicas relacionadas ao Core Drive de “Perda e Evitacdo”, j4 que existe um agente
motivador, mas também um aspeto “negativo”. Este ultimo, por sua vez, estd associado a um
sentimento de decep¢do que, em pequena escala, evita a perda de trabalhos anteriores e, em

uma escala maior, evita admitir que tudo o que se fez até agora foi inutil.

4.5 Efeito Moderador da Idade e Frequéncia

Ao atender ao objetivo de identificar os possiveis moderadores e os seus efeitos nas relagdes
entre a gamificacdo e o EC, nem mesmo as entrevistas confirmaram que a “Idade” e a
“Frequéncia de Utilizacdo” da aplicacdo gamificada eram dois fatores que produziam uma
associacao positiva com as dimensdes da gamificacgao.

Embora o valor de correlagao entre a “Frequéncia de Utilizacdo” e o Envolvimento do
Consumidor seja estatisticamente significativa ao nivel de 0,05, tem um grau de associagdo
muito baixo, de apenas 18,3%, o que evidencia a associacdo positiva entre os mais experientes
e o EC. O mesmo pode se dizer do coeficiente de correlacdo da “Idade” com o Envolvimento
do Consumidor, que ndo ¢ estatisticamente significativo neste estudo (sig = 0,185), de modo
que nao € possivel, portanto, comprovar esta relagao.

O facto de ndo conseguir comprovar estas relagdes pode se justificar pela dimensdo da
amostra e pela concentragdo dos dados em dois escaldes etarios. Na amostra valida deste
estudo, 80% dos utilizadores da aplicagdo estavam abaixo dos 45 anos e concentrados em 2
escaldes etarios. Segundo estudo do “Statista”, a idade média da populacdo em Portugal em
2025 sera de 46,6 anos, o que pode justificar grande parte da amostra estar posicionada nestes
escaloes.

Estudo realizado pela ANACOM demonstrou que a populagdo com idade inferior a 45 anos,
com niveis de escolaridade mais elevados (ensinos secundario e superior), com maiores
rendimentos (4.° e 5.° quintil), bem como os empregados e os estudantes, apresentaram uma
maior propensdo para efetuar compras ou encomendas através da internet. Outro estudo sobre
e-commerce, feito na segunda metade de 2022 e apresentado este ano pelos Correios de
Portugal, S.A. (CTT), indica ainda que as mulheres também sao aquelas que mais realizam

compras online (cerca de 52%).
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Neste sentido, existe um indicio que os mais velhos se "envolvem" menos com as aplicagdes e
sdo menos reactivos as propostas da gamificagdo, apesar deste aspeto ser contrariado pelo
discurso de um dos utilizadores entrevistados, a saber: “Eu adoro jogos, portanto eu sou um
bocado suspeita. E claro que tem sempre a ver com o interesse de cada um. Se for uma coisa
que eu gosto, um tipo de ofertas que eu acho interessante, provavelmente iria todos os dias
jogar para ver se me sai alguma coisa.” (Entrevistado 7, 54 anos - Mealhada).

Os resultados apresentam uma associacdo positiva e estatisticamente significativa (sig <0,01)
da frequéncia de utilizagdo apenas com a “Recompensa” e a “Curiosidade”. Nas dimensdes do
Envolvimento do Consumidor ndo ha associacdo estatisticamente significativa com a
dimensdo comportamental (sig >0,05).

Em relacdo a outros discursos dos entrevistados relacionados as suas idades, os resultados
evidenciaram que a realizagdo era mais eficaz para estimular o envolvimento cognitivo,
afetivo e comportamental dos individuos nascidos na era digital (com idade inferior a 26
anos) do que os de idade superior. A maior diferen¢a reside na dimensdo comportamental,
seguida da dimensao afetiva e cognitiva. No estudo quantitativo, quanto a idade, a associagao
apresentou-se negativa e estatisticamente significativa (sig < 0,05), com as dimensdes
“Curiosidade” e “Medo”, sem qualquer evidéncia de associacdo com as dimensdes do
Envolvimento do Consumidor.

Estes resultados confirmam alguns estudos na area, como a visdo de Zhang et al. (2020), de
que os jovens nativos digitais sdo tendencialmente mais influenciados pelos elementos
relacionados a “Realiza¢cdo”. Outro estudo destaca que esta variagdo pode ser explicada pelo
alto nivel da autoeficicia dos individuos mais velhos e que a gamificacdo ¢ mais eficaz para
motivar utilizadores menos experientes (Jang et al., 2018). J& os jovens sdo mais sensiveis
socialmente, pois tendem a ter mais preocupacoes sobre a partilha de conteudo (Vilnai-Yavetz
& Levina, 2018). No entanto, o estudo de Lu e Ho (2020) justifica que os valores coletivos
estimulam de forma mais efetiva os utilizadores experientes do que os iniciantes, na percecao
dos proprios beneficios e na intencdo continua de utilizagdo, enquanto ndo existe uma

diferencga no aspeto emocional.
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CariTtuLO V — CONCLUSAO

5 Conclusao

A presente pesquisa sobre o impacto da gamificagdo no envolvimento do consumidor do
segmento de retalho alimentar em aplicagdes modveis portuguesas revelou-se relevante e
inovadora. Trata-se de um tema ainda pouco explorado de maneira sistematica no contexto
académico, de modo que este estudo contribui de forma significativa para a pesquisa na area.
Ao oferecer insights praticos para profissionais de marketing e demonstrar como a
incorporacdo de técnicas de gamificacdo pode aumentar o engajamento dos consumidores
com marcas e empresas, ¢ oferecida uma analise aprofundada dos impactos da gamificagdo no
comportamento do utilizador.

Este trabalho, portanto, pavimenta o caminho para novas formas de interacdo entre
consumidores e marcas e explora um campo promissor que alia tecnologia e marketing. Ficou
demonstrado que a gamificacdo, quando utilizada de forma estratégica, tem o potencial de
gerar engajamento de forma dindmica e eficiente. Desse modo, a presente pesquisa nao so
contribui para o avango da literatura académica, mas também oferece caminhos praticos a
serem aproveitados por empresas que desejam inovar na forma como interagem com os seus

clientes.

5.1 Contributos Teoricos

O estudo, ao analisar o impacto dos elementos de gamificagdo nas dimensdes cognitivas,
afetivas e comportamentais do envolvimento do consumidor em aplicacdes moveis para a
compra de retalho alimentar em supermercados de Portugal, sob a perspectiva da Octalysis
Framework de Yu-kai Chou, possui uma importancia teorica significativa. Isso se verifica
sobretudo no que diz respeito ao aprofundamento da compreensdo sobre como fatores
intrinsecos e extrinsecos influenciam o comportamento do consumidor deste segmento.
Teoricamente, a Octalysis Framework oferece uma abordagem estruturada para analisar as
motivacdes humanas, ao dividi-las em oito Core drives que abrangem tanto fatores intrinsecos
(como a busca por significado, criatividade e empoderamento), quanto extrinsecos (como
recompensas tangiveis e pressdo social). Este estudo, ao aplicar essa framework no contexto

especifico do retalho alimentar, contribui para a literatura ao expandir a perce¢ao de como
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esses drives se manifestam em ambientes digitais e como eles influenciam diferentes aspetos
do envolvimento do consumidor.

A analise das dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais sob a influéncia de elementos
gamificados permite uma investigacdo aprofundada sobre as interacdes entre motivacdes
intrinsecas e extrinsecas, assim como essas interagdes moldam a experiéncia do consumidor
destas aplicagdes. Ao revelar como as motivagdes intrinsecas - como a satisfacao pessoal ao
concluir desafios (drive de "Desenvolvimento e Realizacao") - interagem com recompensas
extrinsecas - como descontos ou cupdes - para aumentar o envolvimento cognitivo e afetivo,
esse estudo ajuda a refinar teorias existentes sobre engajamento do consumidor, ao oferecer
novas perspetivas sobre a eficicia de diferentes estratégias de gamificagao.

Adicionalmente, ao explorar a associacao entre “Idade” e “Frequéncia de Utilizagdo™ nas trés
dimensdes do envolvimento do consumidor, o estudo esfor¢a-se para contribuir para a teoria
ao revelar padrdes geracionais e de comportamento em relacdo a gamificagdo. A investigacao,
apesar de ndo conseguir comprovar a associagdo positiva através dos dados quantitativos,
demonstrou através da Andlise Tematica das entrevistas realizadas, por exemplo, que
consumidores mais jovens, mais familiarizados com elementos gamificados, tendem a mostrar
um maior envolvimento cognitivo e comportamental. Por outro lado, os consumidores mais
velhos podem apresentar um engajamento afetivo mais pronunciado, a depender de como os
elementos gamificados sdo apresentados. Essas descobertas levam a um refinamento das
teorias relacionadas a adog¢do de tecnologias e a segmentagdo de publico em contextos
gamificados.

Finalmente, este estudo amplia a compreensao teorica da aplicacdo da gamificagdo em setores
além dos tradicionais, como educacdo e saude, ao trazer insights para o campo do retalho
alimentar. A aplicacdo da Octalysis Framework nesse contexto especifico desafia ou valida
hipoteses teoricas sobre a eficacia de diferentes tipos de motivagdo e sobre como esses drives
podem ser otimizados em diferentes populagdes. Isso, ao considerar varidveis como idade,
habitos de consumo e frequéncia de utilizagao.

Em resumo, a importancia tedrica deste estudo reside na sua capacidade de enriquecer o corpo
de conhecimento existente sobre gamificagdo, a0 mesmo tempo em que explora a
complexidade das motivacdes humanas dentro de um contexto de consumo digital especifico.
Ao investigar a interacdo entre fatores intrinsecos e extrinsecos € sua associagdo com
variaveis demograficas, como a idade, o estudo tem o potencial de oferecer novas perspetivas

e teorias sobre o envolvimento do consumidor em ambientes gamificados.
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A nivel tedrico e académico, se consideradas as lacunas existentes na literatura, esta
investigacdo contribui para aprofundar o conhecimento sobre o efeito da gamificagdo no
Envolvimento do Consumidor, principalmente relacionado ao mobile marketing, ainda pouco
explorado em estudos deste tema. Esta investigacdo desenvolveu um novo modelo conceptual
para averiguar a relacdo entre a gamificacdo e o Envolvimento do Consumidor e contribuiu
para identificar as dimensdes da gamificacdo eficazes para o aumento deste engajamento,
nomeadamente o altruismo, a realizagdo, auto-expressao, a recompensa, a influéncia social, a
impaciéncia, a curiosidade e o medo. Ao acrescentar, desta maneira, pela primeira vez, os oito
core drives da Octalysis Framework (Chou, 2015) em estudos dessa natureza, o que reforga o
aspeto inédito e o contributo com estudos na area da gamificagao.

Este estudo também respondeu a sugestdo de Xi & Hamari (2020), ao adotar uma abordagem
multidimensional na andlise das relagdes entre as dimensdes da gamificagdo e o
Envolvimento do Consumidor. Através do estudo quantitativo, clarificou-se o efeito de cada
mecanica da gamificacdo nas dimensdes cognitiva, afetiva e comportamental. Ampliou-se,
também, o conhecimento sobre o envolvimento dos consumidores em aplicagdes moveis de
retalho alimentar para o mercado Portugués e reforgaram-se os argumentos de estudos
anteriores. Tudo isso permite uma melhor compreensdo das possiveis variagdes do efeito da

gamificacdo em diferentes grupos de consumidores.

5.2 Contributos Praticos

O presente estudo ¢ de grande relevancia pratica, especialmente quando fundamentado na
Octalysis Framework de Yu-kai Chou. Trata-se de uma estrutura amplamente reconhecida por
mapear os fatores motivacionais que impulsionam o comportamento dos utilizadores em
plataformas gamificadas, o que proporciona um entendimento profundo de como diferentes
mecanismos de jogo podem influenciar as decisdes e o engajamento dos consumidores.
Primeiramente, a andlise sob a perspetiva da Octalysis Framework permite uma abordagem
detalhada sobre como os diferentes core drives ou motivagdes principais, como
“Desenvolvimento e Realizagdo”, “Empoderamento e Criatividade” e “Influéncia Social”,
impactam a experiéncia dos utilizadores. Em termos praticos, ao compreender como esses
drives afetam as dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais, as empresas podem
personalizar suas estratégias de gamificacao para otimizar o envolvimento do consumidor. Por
exemplo, o drive de "Empoderamento da Criatividade" pode ser utilizado para incentivar os
consumidores a explorarem novas receitas ou a personalizarem suas compras, 0 que aumenta

o envolvimento cognitivo € emocional.
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Além disso, o estudo revela como os elementos gamificados, como recompensas, desafios e
progressdes, podem ser ajustados para influenciar positivamente o comportamento do
consumidor, a incentivar compras mais frequentes ou a escolha de produtos mais saudaveis. A
compreensdo dessas dindmicas auxilia os supermercados em Portugal a melhorar a retencao
de clientes, aumentar a lealdade a marca e promover habitos de compra mais sustentaveis.

Do ponto de vista comercial, a aplicagdo pratica dos resultados deste estudo leva a criagdo de
aplicagdes moveis mais envolventes e eficazes, que ndo apenas facilitam as compras, mas
também proporcionam uma experiéncia interativa e prazerosa. Isso € particularmente
relevante em um mercado cada vez mais competitivo, em que a diferenciacdo e a fidelizagao
do cliente sdo essenciais para o sucesso.

Em resumo, a importancia pratica deste estudo reside na sua capacidade de oferecer insights
valiosos que podem ser aplicados para melhorar significativamente a experiéncia do utilizador
em aplicagdes de compra de retalho alimentar. Ao utilizar a Octalysis Framework, as
empresas podem desenvolver estratégias gamificadas mais robustas e direcionadas, o que
resulta em um maior envolvimento do consumidor e, consequentemente, em um desempenho
comercial aprimorado.

Com contributos relevantes para as empresas de forma geral e, principalmente, para o
mercado de retalho alimentar, que pretende estabelecer um relacionamento sustentavel com os
consumidores no ambiente digital, este estudo possibilita conhecer melhor os consumidores e
os elementos gamificados que afetam o seu envolvimento. Ao analisar o efeito da gamificacao
no envolvimento do consumidor, no contexto especifico das aplicagdes moveis, o estudo
confirma a eficacia da gamificagdo como uma estratégia para aumentar o engajamento dos
utilizadores no uso da aplicacdo, no envolvimento com as agdes promocionais € até no
impulso da compra, fatores estes que sao criticos de sucesso para as empresas deste segmento.
Ao mesmo tempo, esta investigagdo identificou as dindmicas de gamificacdo mais eficazes
para cada dimensdo do envolvimento do consumidor. Isso permitiu um entendimento mais
amplo e apropriado do sistema gamificado, o que reduz as falhas na implementagdo desta
estratégia e propoe, inclusive, sugestoes praticas de melhorias e aprimoramentos nas agoes
gamificadas utilizadas nestas aplicagdes.

Nesta logica, por ser de carater misto, com andlises tanto qualitativas, quanto quantitativas,
contribui igualmente para quantificar o efeito das dimensdes da gamificacao estudadas no EC
cognitivo, afetivo e comportamental nas compras online e enriquecer as evidéncias estatisticas

sobre esta tematica no e-commerce via aplicagao movel.
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5.3 Limitagdes do Estudo e Sugestdes de Investigacio Futura

5.3.1 Aspetos Eticos

A gamificagdo, amplamente utilizada em diversas industrias para aumentar o envolvimento
dos utilizadores, tem ganhado cada vez mais espaco no setor do retalho alimentar. Empresas
utilizam elementos de jogos como recompensas, desafios e programas de fidelizagdo, para
estimular a participagdo dos consumidores e, consequentemente, aumentar as vendas. No
entanto, o uso da gamificagdo levanta uma série de questdes éticas, especialmente quando o
foco principal € o estimulo comercial que leva os consumidores a comportamentos que podem
ndo ser inteiramente racionais ou benéficos.

Uma das principais preocupagdes ¢éticas relaciona-se com a manipulacdo psicologica.
Técnicas de gamificacdo podem explorar vulnerabilidades cognitivas e emocionais dos
utilizadores ao incentiva-los a consumir mais produtos do que realmente precisam. Estudos
sobre a ética na gamificagdo, como o trabalho de Zichermann e Linder (2013), destacam que
estas estratégias, embora eficazes em aumentar o engajamento, podem criar uma relagao
desequilibrada, onde o consumidor é conduzido por incentivos externos, muitas vezes em
detrimento do seu proprio bem-estar.

Outro problema ético esta relacionado ao uso de técnicas de Black Hat descritas por Yu-kai
Chou (2015) no seu modelo Octalysis. Estas técnicas, que se baseiam em sentimentos de
urgéncia e medo de perda, levam os utilizadores a tomar decisdes impulsivas e nao refletidas,
ao invés de decisOes conscientes e informadas. No contexto do retalho alimentar, isso
significa que os consumidores sao induzidos a comprar produtos que nao pretendiam adquirir,
muitas vezes com base em promogdes temporarias ou programas de fidelizagdo que criam
uma falsa sensacdo de escassez ou oportunidade limitada.

Além disso, a transparéncia nas praticas de gamificagao € outro ponto critico. Como discutido
por Robson et al. (2015), a falta de clareza em relagdao aos objetivos comerciais por tras da
gamificagdo pode enganar os consumidores, que muitas vezes ndo percebem que estdo a ser
induzidos a comportamentos de consumo excessivo. A transparéncia ¢ essencial para garantir
que os utilizadores compreendam o que esta em jogo e possam tomar decisdes informadas,
com base em suas proprias necessidades e preferéncias, e ndo em manipulagdes subtis.

A longo prazo, a utilizagdo de técnicas de gamificagdo que exploram vulnerabilidades
psicologicas prejudica a relagdo entre o consumidor e a marca. Conforme observado por Kim

(2018), a confianga do consumidor ¢ um recurso valioso e praticas gamificadas que criam
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sentimentos de frustracdo ou manipulagdo corroem essa confianca e levam ao afastamento dos
clientes assim que percebem que estio a ser manipulados para consumir mais.

A sociedade sempre apresentou problemas relacionados ao vicio em jogos, tanto que ja
existem paises a construir politicas publicas de controlo de questdes relacionadas aos jogos de
azar. O Brasil ¢ um destes paises que atualmente sofre com as apostas desportivas e pretende
uma maior regulagdo. S6 no més de agosto de 2024, os brasileiros enviaram R$20,8 mil
milhoes de reais a esses sites, apontou analise do Banco Central do Brasil. J& em Portugal, um
estudo encomendado pelo Conselho Economico e Social (CES) indicou que cerca de 100 mil
pessoas tém problemas de jogo com as chamadas “raspadinhas”. A nivel mundial, um estudo
publicado na The Lancet, uma das principais revistas cientificas do mundo, constatou que
8,7% da populagdo mundial ja apresentam problemas ou algum sinal de que podem adoecer
devido as apostas. O estudo mostrou ainda que 1,4% da populagcdo do mundo ja ¢ dependente
desses jogos.

Portanto, a utilizacdo da gamificacdo no retalho alimentar deve ser cuidadosamente avaliada,
de modo a garantir que os principios €ticos de transparéncia, autonomia do consumidor e
respeito pelas suas necessidades reais sejam considerados. Uma abordagem ética da
gamificacdo exige um equilibrio entre o desejo de aumentar o envolvimento dos
consumidores e a responsabilidade de ndo explorar suas vulnerabilidades, especialmente
quando se trata de um setor como o alimentar, onde as decisdes de consumo tém um impacto

direto no bem-estar dos individuos.

5.3.2 Idade e Frequéncia Como Agente Moderador

Este estudo apresentou limitagdes que impactaram os resultados e a profundidade da analise.
Primeiramente, a pesquisa ndo conseguiu provar a associacdo positiva entre a “Idade” e a
“Frequéncia de Utilizagdo” nas dimensdes afetivas, cognitivas e comportamentais do
envolvimento do consumidor. A auséncia de uma correlagdo clara pode ser atribuida a varios
fatores, como a amostra limitada ou ndo suficientemente diversificada em termos de faixa
etaria. Ainda, pode decorrer da influéncia de outras variaveis ndo controladas que mascararam
essa relacdo. A complexidade dos fatores que influenciam o engajamento do consumidor em
plataformas gamificadas pode exigir uma andlise mais segmentada por grupos etarios, a

considerar diferengas geracionais mais detalhadas.
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5.3.3 Analise Tematica

Além disso, a analise tematica das 10 entrevistas realizadas foi comprometida pela restricao
de tempo, o que limitou a profundidade da interpretacdo dos dados qualitativos. A falta de
uma analise mais aprofundada pode ter levado a uma compreensao incompleta das
motivagdes e percegoes dos consumidores em relagdo aos elementos de gamificagdo.
Consequentemente, a capacidade de identificar padrdes e insights significativos que poderiam
ter enriquecido as conclusdes do estudo foi limitada.

Outro ponto a ser destacado € a possivel limitacdo no escopo geografico e cultural do estudo,
focado exclusivamente no mercado de retalho alimentar em Portugal. As particularidades
culturais e comportamentais dos consumidores portugueses podem nao refletir as tendéncias

em outros contextos e limitar a generalizacdo dos resultados.

5.3.4 Possibilidades de Pesquisa Futura

Para ampliar e aprofundar o entendimento sobre o impacto dos elementos de gamificacdo nas
dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais do Envolvimento do Consumidor, varias
direcdes de pesquisa futura podem ser exploradas, como por exemplo:

- Amostra Ampliada e Diversificada: Pesquisas futuras devem considerar uma amostra maior
e mais diversificada, que permita uma andlise robusta das varidveis demograficas, como
idade, género e nivel de familiaridade com tecnologias digitais. Uma amostra ampla ajuda a
identificar padroes mais claros de comportamento e engajamento, especialmente no que diz
respeito a relagdo entre idade e envolvimento com aplicagdes gamificadas.

- Estudos Longitudinais: Realizar estudos longitudinais pode oferecer insights mais profundos
sobre como o Envolvimento do Consumidor evolui ao longo do tempo, especialmente em
relagdo a elementos gamificados. Isso ajuda a captar mudangas na frequéncia de utilizagdo e
nas dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais e proporciona uma visao mais dindmica
do impacto da gamificagao.

- Analise Tematica Aprofundada: Futuras pesquisas devem dedicar mais tempo e recursos a
analise qualitativa das entrevistas. Uma analise temdtica mais detalhada pode revelar nuances
e insights que foram perdidos devido a limitagcdo de tempo no estudo atual. O uso de métodos
como andlise de contetido ou andlise fenomenologica pode ser explorado para captar a
profundidade das experiéncias e as percegdes dos consumidores.

- Comparagao Multicultural: Expandir a pesquisa para outros mercados e contextos culturais

pode oferecer uma compreensdo mais global dos efeitos da gamificagdo. Comparar
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consumidores de diferentes paises ou regides ajudara a identificar varidveis culturais que
influenciam o sucesso ou fracasso dos elementos gamificados.

- Exploragdo de Outros Fatores Moderadores: Investigar outros fatores que possam moderar o
impacto da gamificagdo, como a personalizagdo dos elementos gamificados, o tipo de
produtos adquiridos, ou o contexto de uso (e.g., compras regulares versus compras de
emergéncia), ajudard a refinar as estratégias de gamificagdo para diferentes segmentos de
consumidores.

- Integragdo com Outros Modelos Teoricos: Integrar a Octalysis Framework com outras
teorias de motivagdo e comportamento do consumidor proporciona uma visdo mais holistica
do engajamento em plataformas gamificadas. Modelos como a Teoria do Comportamento
Planeado ou a Teoria da Autodeterminacdo podem ser explorados em conjunto para examinar

como diferentes motivagdes interagem e influenciam o comportamento do consumidor.

5.3.5 Contributos Pessoais e Profissionais

Em resumo, embora o estudo atual tenha enfrentado limitagdes significativas, ele estabelece
uma base importante para futuras investigagdes. Ao explorar as sugestdes propostas,
pesquisas futuras devem ser feitas para obter uma compreensdo mais rica e detalhada sobre o
papel da gamificacdo no envolvimento do consumidor em aplicagcdes modveis, especialmente
quando considerada sob a complexa interacdao de fatores intrinsecos e extrinsecos delineados
pela Octalysis Framework.

Nao obstante a estas limitagdes, o trabalho traz contributos tanto tedricos quanto praticos que
apenas poderdo ser enaltecidos com a continuagao do trabalho, em pesquisas futuras. Acredito
que seja de fundamental importancia aprofundar pesquisas nesta area, principalmente em
relagdo as questdes éticas relacionadas ao tema. A gamificacdo tem um impacto real em
estratégias de marketing e podem ser usados de forma a criar mais solidez nos
relacionamentos entre marcas ¢ consumidores, de uma forma mais interativa, dindmica ¢
divertida.

Pessoalmente, escrever a minha tese de mestrado sobre o impacto da gamificagdo no
envolvimento do consumidor em aplicagcdes moveis de retalho alimentar em Portugal foi, sem
duvida, uma experiéncia desafiadora e profundamente enriquecedora, tanto a nivel pessoal
quanto profissional. Como gestor de marketing numa industria de produtos relacionados com
a area da hidraulica, este projeto permitiu-me alargar os meus horizontes, ao adquirir

conhecimentos que, até¢ entdo, nao faziam parte do meu quotidiano profissional.
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O processo de pesquisa e escrita foi extremamente criterioso e exigente. Conciliar as
responsabilidades de um trabalho a tempo inteiro com a dedicagdo necessaria a uma tese de
mestrado foi, por vezes, um grande desafio. O estudo de diversos autores e teorias sobre a
gamificacdo e o seu impacto no comportamento do consumidor terdo uma repercussao
essencial nas minhas estratégias de marketing. Cada leitura, cada artigo e cada conceito
absorvido foi essencial para a solidez e para o rigor cientifico que eu pretendia alcangar no
meu trabalho, mas serdo também fundamentais na minha vida profissional.

Os contributos tedéricos de autores como Yu-kai Chou, com o seu modelo Octalysis, € outros
especialistas na area, foram fundamentais para a constru¢cdo de uma base solida. Este estudo
aprofundou ndo s6 a minha compreensao do tema, mas também a minha capacidade de aplicar
estas teorias de forma pratica, o que se refletiu positivamente nas minhas competéncias
enquanto gestor de marketing. A ideia de que os principios da gamificagdo podem ser
transversais a diversos setores, o que inclui a area da hidraulica, abriu novas perspetivas que,
até entdo, nao tinha considerado.

Um aspeto que nao posso deixar de destacar foi o apoio dos meus amigos e familiares durante
todo este percurso. Foram uma fonte constante de motivagdo e suporte emocional,
especialmente nos momentos mais intensos de pesquisa. No entanto, o suporte mais técnico e
académico veio dos meus orientadores. As suas orientagdes criteriosas € o rigor com que me
desafiaram a justificar cada decisdo e cada argumento foram fundamentais para o sucesso da
tese. As suas sugestoes e criticas construtivas ndo so valorizaram o conhecimento que adquiri,
mas também ampliaram a profundidade e a abrangéncia dos resultados obtidos.

Gragas a este processo, sinto que cresci, ndo apenas como académico, mas também como
profissional. A exigéncia e dedicacdo que este trabalho implicou trouxeram-me uma nova
perspetiva sobre o valor da investigagdo e a importancia de aplicar conceitos teoricos de
forma pragmatica no mundo empresarial. O impacto da gamificagdo no envolvimento do
consumidor ¢ apenas uma pequena parte do potencial deste campo, e a minha experiéncia de
mestrado deu-me as ferramentas para explorar essas possibilidades na minha carreira

profissional.
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APENDICES

Apéndice I — Questionario Quantitativo

Gamification Marketing

0 presente guestiondrio enquadra-se no émbito do meu Trakalho Final de Mestrado em
Marketing Digital

O obyjetivo deste estudo pretende perceber como a gamificacdo pode contribuir pars o
envolvimento do consumidor na utilizagio de aplicagbes mobile no segmento do retalho
alimentar em Portugal. A gamificagdo no marketing constitui o processo de usar
elamentos e mecinicas de joges num conlexia mercadoldgico para alingir um objeliva de
negocio.

0 tempo estimada de respasta a este questionario & de cerca de 10 minutos. Este estudo
tem uma finalidade unicamente académica, pelo que o anonimato e confidencialidade dos
dados séo garantidos. N&o existem respastas ceras ou efradas, pedindo-se apenas que
responda com a maior honestidade e sinceridade possiveis.

A sua colaboragao & muito importante para a realizacao deste trabalho.
Muito obrigadal
Ronie Menezes

Email: roniemenezes@gmail.com
Contacto: 351 915 849 305

roniemenezes@gmail.com Mudar de conta &

E2 Ndo compartihado

*Indica uma pergunta obrigatoria

Q1 - Faz ou ja fez uso de mobile para de ali a ¥

retalho em supermercados de Portugal?

QO sm
QO Néo

Proxima ——  F50I0E 1 de 6 Limpar formulario

Aplicagbes de Supermercado em Portugal

Por favor, responda as questes apresentadas a seguir, pensando numa das aplicagdes
mévels do segmento de retalho alimentar de Portugal onde teve mais experiéncias de
utilizagdo,

Q2 - Qual das seguintes aplicagdes mobile de compra de alimentos a *
retalho utiliza com mais frequéncia?

Aldi
Auchan
Continente
Intermaché
Lidl
Mercadona
Mini-Prege

Pingo Doce

OCQ00O0C000O0

Q3 - Com que frequéncia utiliza alguma aplicagdo mobile de compra de »
alimentos a retalho?

O Todos os dias

O Uma vez por semana

(O De2abveres por semana
O Uma vez por més

O De 2 a 5 vezes por més
O uma vez por ano

() De2a5veres porano

Voltar SN  Pigina 2 de 6 Limpar formulario

Proxima

Experi

A sequi algumas experiéncias de ifi para auxiliar na compreenséo
das préximas perguntas. No contexto de mobile marketing, a gamificacdo pode
compreender as seguintes alividades:

Criar um avatar;
- Ganhar pontas quando realiza uma tarefa;
- Participar em atividades para ganhar recompensas;
- Receber cupdo de descontos na zplicagéo;
- Participar de jogos e sarteios.

Q4 - Tendo em conta os exemplos de gamificagdo mencionados anteriormente, *
indique, por favor, se ja vivenciou alguma destas experiéncias durante as suas
compras online na eplicagéio que costuma utilizar.

O sm
O Nz
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Q5- Levando em consideragdo a aplicacéio de retalho alimentar que costuma
utilizar, numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de concordancia com cada uma
das sequintes afirmagdes, sendo que 1 significa "discordo totalmente” e 5
significa "concordo totalmente™

Néo
Discordo @ concordo e Concordo
Discordo Concordo
tatalmente nem totalmente
discardo

Gosto de
partilhar
informacgdo Q) ] (&) () 5
com outros
consumidores.
Gosto de
escrever
comentarios
para ajudar O O O O o
outros
utilizedores
GCosto de

ensinar outras

pessoas a 6] 5] O O O

utilizar a
aplicagio.

Goste de joges

eagdes

gamificadas

que estimulern O O O O O
minhas

Diante de um

novo desafio,

fica motivado O O O O O
para resolvéo.

Gosto de ter
minhas
capacidades o O O O O

desafiadas

Desafios

gamificados

estimulam-me a &) ) (&) O D
utilizer mais &

aplicaco

Sinto-me

atraido por

desafios de O %] O (@] @
resolugdo de

problemas.

Consigo

exprinmir as

wiohas e} o) o) 0 0
emogdes na

aplicagdo.

Consigo

exprimir a

minha

personalidade D] &) O QO g}
através da

aplicaco

mobile
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Q6- Ainda pensando & respeito da aplicacao cue costuma utilizar no retatho
alimentar, numa eseala de 1 a 5. indigue o seu grau de concordancia com cada
uma das seguintes afirmacdes, sendo que 1 significa "discordo totalmente’ e 5
significa "concordo totalmente™

N&o
Discordo ' concordo & Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Apresento-me
de forma
personalizada ) ) &) () @]
com fotes ou
avatares.
Consigo me

distinguir dos (if3) O O (4 )

OUTroS USUANOS.

Gosto que o3

utliizadores

considerem (%) (@) (®) (@) O
meus

comentarios.

Sinto-me bem

em provar os

meus

conhecimentos o O O o O
sobrea

aplicagdic

Tento que os

meus

comentarios

e O © O o O
minha

reputacdo.

Goslo de

receber pontos O O O O O

pelas minhas
alividades

Quanto maior o

meu ranking o o O @ (@)

mais me sinto
realizado.

Tento obter

Insignias ou o O O O O

treféus pela
minha atividade.

Opinides de
outres

utllizadores O O O O o

incentivam-me a
usar a aplicagdo

Opinides de

outres

utllizadores

influenciam o o o o o o
meu tempo de

utilizagdo

*



Q7- Continue levando em considerag¥o a aplicagdo que costuma utilizar no o
retalho alimentar em Portugal, numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de
concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes, sendo que 1 significa

"discordo e 5 significa
Nao
Discordo concerdo e Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Usoa
aplicagéo para
lero
comentério de O O O o O
outros
utilizadores.
Quando uma
oferta ainda

= o 0 @ ) o}

indisponivel
desejo a ainda
mais.

Pense muita

na aplicagdo

quando

i) 2 o o o] o
campanha

promocional

Quando um
item & limitado

isso desperta O O O O O

meu desejo de
possuilo

Goslo de ser
surpreendide

por novidades (@] (73} (@) () @)
& promogdes.

na aplicagso.

Sinto-me

atraido por

atividades que

possibilitam O O O O O
ganhar

prémlos.

Gosto de
contar a

pessoas que o o o ) o

conhego
guando recebo
um prémia.

N&o gosto de
abandonar

ume aplicagio

que j& conheco o o o O O
eestou

acostumado

Tenho medo

de perder os.

meus pontos &

conquistas a0 O O O o o
ahandonar a

aplicagio

Tenho medo
de perder uma

o< OV o I o S v B I -

por tempo
limitado.
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Q8- Alnda a pensar na &plicacio de retalho alimentar gue costuma utllizar, numa *
escalade 1 a5, indique o seu grau de concordancia com caca uma das

sequintes afirmagdes, senda que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa
“concordo totalmente™

N&o
Discordo s concordo & s Concardo
totalmente nem totalmente
discorda

Frequentemente
penso em
verticar o O o O o
aplicagic
Crlo expectativa

sobre novos
desafios na o ) O ) o
aplicacie.

Perco-me no

empozo e} O @) 0 0

interagir com a
aplicagio.

0 termpo passa

mais répido ao O O O O O

usar a aplicagéo

Sinto-me

entusiasmado

em utilizar a ) o O o o
aplicagaa

Tenho interesse

em atualizagges o o &) O (&

e novidades da
aplicagdo.

Acho a
aplicagdo
gamificada mais O O O o O

Interessante.

Ao interagir com
a aplicacéo

gamificada, @) (@] © O O

sinto-me mais
feliz.

Tenha prazer em

interag't comos o o o o o

desafics da
aplicagdo.

Interagir com a
aplicagdo &
importante para O O o O O

mim



Q8- Para finallzar esta etapa, numa escala de 1 a 5, Indique o seu grau de ¥ Q11 -Qual a sua idade? *
concordancia com cada uma ¢as sequintes afirmag3es, sendo que 1 significa

"discordo " e 5 significa ". Lembre-se de Levar O <18anos
em consiceracao a aplicagdo que costuma utilizar no retalho alimentar em
Portugal. (O 18a25anos
- (O 26a35anes
Nao
Discordo Discardc concordo & ki Concordo O SEadbande
totalmente nem totalmente
discordo O 463255 anos
SR (O <55an0s
partilhar as
minhas ideias O O O O O
e sugestoes.
Partilho Q12 - Quais as vossas Habilitagdes literarias (maior nival de escolaridade *
coteldos o 0] o o o) completo)?
interessantes
na aplicagio. O Inferior a0 12° ano
Ajudoa (O 12°anc ou equivalente
melhorar i
experléncia de O O O O O O Licencigtura/Bacharelado
wilizacao O Pés-graduagio/Mestrado
e (O Doutoramento
e interajo com O @] (@) (@) @)
aaplicagdo.

Procuro ideias

O © o @ o) o

na aplicaggo. (O Estudante

Q13 - Qual & vossa situagéo profissional? *

Procurc ajuda (O Trabalhador (a) estudante

& soluches na (@) (@) @) © ©

R (O Trabalhador (a) por conta de outrem
aplicacgo.

O Trabalhador (a) por conta prépria
Ajudo a

promover e (O Desempregada (a)
fago

indicagbes a o @) O O o QO Refarmado (a)
Novos

utilizadores.

Tento levar
cutras pessoas
a seinteressar @) O O (@] @

pela aplicagéc.

Q14 - Qual 0 vosso rendimento individual mensal liquido? *

Sem rendimentos

< que 500 euros

Defendo

e e} (e} o) o) (@) Entre 500 e 1000 euros
aplicagso dos

seus criticos. Fnire 1007 e 1500 euros
Digo coisas Entre 1501 e 2000 euros

positivas sobrs

aaplicaggoa O & & O @]

loglefeeEole

Enire 2007 e 2500 euros

familiares e
amigos O »que 2500 eurcs
Voltar Préxima eEssssssss—————— Pdgina3de 6 Limpar formuldrio Q15- Esta disponivel para participar de uma sess#o de entrevista com o objetivo *
I de aprofundar este estudo e ampliar ainda mais ¢ entendimento da importancia
deste tema?

O Sim
O Nao

Voltar Proxima CE—— P3]ina 4 de 6 Limpar formulario
Para conhecé-lo um pouco melhor

Responda, por favor, s sequintes questdes relativas aos dados sociodemograficos.

Q10 - Qual 0 seu Sexo? *

QO Masculino
(O Feminino

(O Prefiro nido dizer
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Contacto Para Entrevista

Podes deixar o seu contacto de e-mail e telemovel para que possamos agendar o melhor
dia e horaric para a nossa entrevista?

Q16- Qual o seu e-mail? *

Sua resposta

Q17- Qual o seu telemovel?

Sua resposta

Voltar Proxima S  Fagina 5de 6 Limpar formulario

Agradece muite pela sua perticipagdo e inleresse!
Sua celaboragdo foi muito importante para este pesquisa.
Muite Obrigadal

Obs. Caso tenham alguma sugestao ou critica para aprimarar este estuda e ampliar a sua
relevancia, fique absolutamente & vontade para me contactar ou enviar a suas
conslderagdes.

Ronie Menezes

Email: roniemenezes@gmail.com
Contacto: 351 915 849 308

Valtar m aEEEs————— Piginatde6  Limpar formulirio

Nunca envie senhas pelo Fermuldrios Gaogle

Este conteldo ndo foi criado nem aprevade pele Go
Priv;

Google Formularios
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Apéndice II — Questionario Qualitativo

Tema: O Impacto da Gamificacdo no Envolvimento do Consumidor no Segmento de Retalho Alimentar em Aplicacdes

Mobile Portuguesas

Introducao

1. Apresentacdo do Entrevistador e Agradecimento:

o

Ola, Bom dia! Meu nome ¢ Ronie Menezes e, antes de comecarmos, gostava de agradecer a sua
disponibilidade e interesse em contribuir com esta pesquisa. Gostava também de saber se autoriza a

utilizagdo de sua fala e dados aqui recolhidos para utilizagdo apenas a nivel académico neste estudo?

2. Explica¢do do Objetivo da Entrevista:

o

Estou a concluir o Mestrado em Marketing Digital no ISCAP e tenho como objeto de estudo perceber o
quanto a utilizagdo de elementos de jogos em aplicagdes mobile de redes de supermercados em Portugal

influéncia no envolvimento do consumidor na utilizagdo e compras.

3. Experiéncia com a Gamificacdo:

o}

o

Utiliza com frequéncia aplica¢des de supermercados? Qual a que mais faz uso?
Ja notou algum elemento de jogo na aplicagdo? Se sim, qual experiéncia de gamificacdo mais lhe chamou

atengdo?

4. Relacio com os Constructos:

o}

Gosta de partilhar informagdes ou escrever comentarios para ajudar outros utilizadores? (Significado
Epico e Chamado)

Como se sente diante de um desafio ou a¢des gamificadas dentro destas aplicacdes? Estes desafios lhe
estimulam a utilizar mais a aplicacdo? (Desenvolvimento e Realizacio)

Quéo importante sdo as recompensas ¢ os sistemas de pontuagdo para vocé continuar a usar uma
aplicac@o de retalho alimentar? (Desenvolvimento e Realizacio)

Geralmente personaliza a sua experiéncia nestas aplicagdes? Moldar sua experiéncia de uma forma que se
sinta melhor em utiliza-la? (Empoderamento da Criatividade e Feedback)

Gosta de receber pontos ou beneficios por suas conquistas em jogos dentro da aplicacdo? Como vocé se
sente em relag@o a acumular pontos, colecionar itens ou outras formas de premiag@o dentro da aplicagdo?
(Propriedade e Posse)

A opinido de outros utilizadores lhe incentiva a utilizar mais a aplica¢do de supermercado? Costuma ler
os comentarios ou avaliagdes de outros utilizadores? (Influéncia Social e Afinidade)

A possibilidade de interagir ou competir com outros utilizadors aumenta seu interesse pela aplicagdo?
(Influéncia Social e Afinidade)

Recorda-se de alguma vez que tenha comprado um produto porque tinha uma oferta limitada ou
temporaria (saldo)? Este tipo de ac@o lhe estimula a aceder mais a aplicagdo ou realizar uma compra?
Tem acesso a estas promogdes pela aplicagdo ou em outro canal como e-mail, redes sociais? (Escassez e
Impaciéncia)

Surpresas ou elementos aleatorios na aplicacdo despertam sua curiosidade e engajamento? (Exemplo de
Promocao surpresa, Saldo somente na madrugada, Compre agora e ganhe cashback) (Imprevisibilidade

e Curiosidade)
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o O medo de perder ofertas ou recompensas influencia seu uso da aplicagdo? E medo de perder os seus
pontos acumulados na aplicacdo? (Perda e Evitacio)

o  Acredita que o tempo passa mais rapido ou que perde a nogdo do tempo quando esta a utilizar a
aplicacdo? Tem uma ideia de quanto tempo passa na aplicag@o, se importa de verificar no telemovel e me
dizer este tempo real registado? (Envolvimento Cognitivo)

o  Sente prazer em interagir com os desafios apresentados a si na aplicagdo? Quais elementos de
gamificacdo lhe causam emogdes positivas? Pode descrever uma experiéncia? (Envolvimento Afetivo)

o Pode dar exemplos de como a gamificacdo influenciou suas agdes ou decisdes de compra dentro da
aplicacdo? Costuma indicar ou defender a aplicacdo para familiares e amigos? (Envolvimento

Comportamental)

5.  Feedback e Sugestdes:
o Quais melhorias vocé sugeriria para aumentar o envolvimento do utilizador em aplicagdes de
supermercados?

o  Ha mais alguma coisa que vocé gostaria de adicionar ou comentar sobre o tema da pesquisa?

6. Apresentagdo do Entrevistado:
o  Para nos conhecermos um pouco mais, poderia me dizer o seu nome, idade, onde mora e qual a sua

profissao?

7. Agradecimento:
o  Muito obrigado pela participacdo, sua contribuicdo sera fundamental para aprofundar esta pesquisa. Foi

uma alegria conhecé-lo(a), tenha um excelente continuagéo de bom dia!

Perguntas Coringa

1. Pode descrever uma experiéncia onde um elemento especifico de gamificagdo aumentou seu interesse ou
engajamento com a aplicacdo? Vocé acredita que certas recompensas ou incentivos sdo mais eficazes do que
outros? Quais sdo e por qué?

2. Que tipos de desafios ou missdes oferecidos pelas aplicagdes vocé acha mais atrativos e por qué? Em que medida a
competi¢do com outros utilizadors motiva vocé a usar mais frequentemente a aplicagdo?

3. Pode descrever uma situagdo em que um jogo, desafio ou recompensa gerou uma reagdo emocional positiva em
vocé? E negativa?

4.  Em que medida vocé sente que as recompensas personalizadas ou adaptadas as suas preferéncias afetam sua

satisfacdo com a aplicag@o?.
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Apéndice III — Escala de Medida dos Constructos

Constructo

Altruismo

Realizagéo

Autoauto-express
ao

Recompensa

Autores

Hernandez et al.
(201)

Lang e Fries (2006)

Suh et al. (2018)

Hernandez et al.
(201)

Suh et al. (2018)

Escalas de Medida dos Constructos

Dimensdes da Gamificagdo
Itens Originais

I like including and sharing
information with others to help them
enhance their knowledge.

| want to help my e-learning mates by
writing comments.

I like helping other people solve any
doubt they may have.

| like situations, in which | can find
out how capable | am.

When | am confronted with a
problem, which | can possibly solve, |
am enticed to start working on it
immediately.

| enjoy situations, in which | can make
use of my abilities.

| am appealed by situations allowing
me to test my abilities.

| am attracted by tasks, in which | can
test my abilities.

| express my emotions through
virtual goods (e.g., emoticons, avatars,
and other digital items).

| express my personality.

| present myself in a way that | want
to.

| present myself in order to be
distinguished from others.

| like when my e-learning mates take
my comments into account.

| feel good when my comments
prove to e-learning mates my
knowledge about the topics treated.

I try that my comments improve my
reputation among elearning mates.

| try to get more points as a reward
for my activities.

| try to have a higher status as a
reward for my activities.

| try to get more badges or trophies
as a reward for my activities.
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Itens Adaptados

Gosto de partilhar informagao com outros
consumidores.

Gosto de escrever comentarios para ajudar
outros utilizadores.

Gosto de ensinar outras pessoas a utilizar a
aplicacgéo.

Gosto de jogos e agdes gamificadas que
estimulem minhas capacidades

Diante de um novo desafio, fico motivado para
resolvé-lo.

Gosto de ter minhas capacidades desafiadas.

Desafios gamificados estimulam-me a utilizar
mais a aplicagdo

Sinto-me atraido por desafios de resolug¢do de
problemas.

Consigo exprimir as minhas emogdes na
aplicacgao.

Consigo exprimir a minha personalidade
através da aplicagdo mobile.

Apresento-me de forma personalizada com
fotos ou avatares.

Consigo me distinguir dos outros utilizadors.

Gosto que os utilizadores considerem meus
comentarios.

Sinto-me bem em provar os meus
conhecimentos sobre a aplicagdo.

Tento que os meus comentarios melhorem a
minha reputagao.

Gosto de receber pontos pelas minhas
atividades

Quanto maior o meu ranking mais me sinto
realizado.

Tento obter insignias ou troféus pela minha
atividade.



Influéncia Social

Impaciéncia

Curiosidade

Medo

Dimensao
Cognitiva do EC

Dimensdo afetiva
do EC

Hernandez et al.
(201)

Yu-kai Chou (2016)

Yu-kai Chou (2016)

Yu-kai Chou (2016)

Other e-learners’ beliefs encourage = Opinides de outros utilizadores incentivam-me
me to use them. a usar a aplicagao

Other e-learners’ beliefs influence my
degree of usage of these
technologies.

Opinides de outros utilizadores influenciam o
meu tempo de utilizagdo

Other e-learners’ beliefs condition me Uso a aplicagéo para ler o comentario de outros

to use them. utilizadores.
When | can't have something | Quando uma oferta ainda estd indisponivel
immediately want it even more. desejo-a ainda mais.

Penso muito na aplicagao quando anunciam

When there's something | can't have | uma campanha promocional.

think about it all day.

When an item is limited it awakens = Quando um item é limitado isso desperta meu

my desire to purchase. desejo de possui-lo
| am attracted to unexpected and Gosto de ser surpreendido por novidades e
unpredictable situations. promogdes na aplicagao.
| am attracted to activities that offer Sinto-me atraido por atividades que
the possibility of earning a prize. possibilitam ganhar prémios.
| like to tell people | know when I'm Gosto de contar a pessoas que conhego
lucky to win a prize. quando recebo um prémio.

I like to avoid losing previous work or = Nao gosto de abandonar uma aplicagdo que ja
changing behavior. conhego e estou acostumado.

I'm afraid of losing mine
investment of time, effort, money or
other resources.

Tenho medo de perder os meus pontos e
conquistas ao abandonar a aplicagdo.

I'm afraid in advance of losing

something Tenho medo de perder uma oferta exclusiva ou
exclusivity or seeing an offer por tempo limitado.
disappear.

Dimensées do Envolvimento do Consumidor (EC)

Dessart et al. (2016)

Dessart et al. (2016)

| spend a lot of time thinking about Freguentemente penso em verificar a
(engagement focus — hereafter EF) aplicagao.

. . Crio expectativa sobre novos desafios na
I make time to think about (EF) P

aplicagao.
When interacting with (EF), | forget Perco-me no tempo ao interagir com a
everything else around me aplicagao.

Time flies when | am interacting with L . ~
O tempo passa mais rapido ao usar a aplicagao.

(EF)
| feel enthusiastic about (EF) Sinto-me entusiasmado em utilizar a aplicagao.
| am interested in anything about Tenho interesse em atualizagdes e novidades
(EF) da aplicagao
| find (EF) interesting Acho a aplicagdo gamificada mais interessante.
When interacting with (EF), | feel Ao interagir com a aplicagdo gamificada,
happy sinto-me mais feliz.

| get pleasure from interacting with = Tenho prazer em interagir com os desafios da
(EF) aplicagao

Interacting with (EF) is like a treat for Interagir com a aplicagdo é importante para
me mim.
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Dimenséo
Comportamental

do EC

| share my ideas with (EF)

| share interesting content with (EF)

| help (EF)

| ask (EF) questions

| seek ideas or information from (EF)
Dessart et al. (2016)

| seek help from (EF)

| promote (EF)

| try to get other interested in (EF)

| actively defend (EF) from its critics

| say positive things about (EF) to
other people

Consigo partilhar as minhas ideias e sugestdes.

Partilho conteudos interessantes na aplicagdo.

Ajudo a melhorar a experiéncia de utilizagdo

Fago perguntas e interajo com a aplicagéo.

Procuro ideias ou informacgdes na aplicagéo.

Procuro ajuda e solugdes na aplicagao.

Ajudo a promover e fago indicagdes a novos
utilizadores.

Tento levar outras pessoas a se interessar pela
aplicagao
Defendo ativamente a aplicagdo dos seus

criticos.

Digo coisas positivas sobre a aplicagéo a
familiares e amigos

Escala: Likert de 5 pontos (1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo Totalmente).

Apéndice IV — Tabela do Uso de Aplicacao de Retalho Alimentar

Q1 -Uso de app mobile

Faorcentagem

Faorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido M&o 170 51,5 51,5 51,5
Sim 160 485 485 100,0

Tatal 330 100,0 100,0

Apéndice V — Tabela da Aplicacido de Supermercado Mais Utilizada

Q2 - App mebile mais frequente

Porcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Auchan 6 3B 38 3B
Continente 104 65,0 65,0 68,8
Intermachéa 1 6 B £9.4
Lid| B 3.8 3.8 73,1
Mercadana 3 1,9 1,9 75,0
Miniprego 4 2,5 2,5 77,5
Pingo Doce 36 225 225 1000

Total 160 100,0 100,0
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Apéndice VI — Tabela da Frequéncia de Utiliza¢do da Aplicacio

Q3 - Frequéncia de utilizagdo

FPorcentagem

FPorcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Walido 1 wezporano 11 68 649 6,9
de 2 a Svezes por ano 26 16,3 16,3 231
1 wez por mes 40 250 250 48,1
de 2 a 5 vezes por meés 27 16,89 16,9 65,0
1 wez por semana 33 208 206 85,6
de 2 a 5 vezes por 19 11,9 11,9 ar.s
semana
Todos os dias 4 25 25 100,0
Total 160 100,0 100,0

Apéndice VII — Tabela de Distribuicao por Sexo

Q10 - Sexo

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Feminino 139 86,9 86,9 86,9
Masculing 21 131 131 100,0

Total 160 1000 1000

Apéndice VIII — Tabela de Distribuicdo por Escalao Etario

Q11 - Escaldo Etario

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia = Porcentagem valida acumulativa
Vilido 18325 anos 7 44 44 44
26 3 35 anos 57 35,6 35,6 40,0
36 3 45 anos B4 40,0 40,0 80,0
46 a 55 anos 26 16,3 16,3 96,3
> 55 anos B 38 38 100,0
Total 160 100,0 100,0

98



Apéndice IX — Tabela de Distribuicdo por Habilitacdo Literaria

Q12 - Habilitagdes literarias (maior nivel de escolaridade completo)

FPaorcentagem

FPaorcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido <12"ano 3 1,9 1,9 1,9
12° ano ou equivalente 40 250 250 26,9
Licenciatura/Bacharelato 62 388 388 65,6
Pds-graduagdo/Mestrado 51 319 319 97,5
Doutoramento 4 25 25 1000

Total 160 100,0 100,0

Apéndice X — Tabela de Distribuicio por Rendimento Individual

Q14 - Rendimento individual mensal liquido

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Walido =500€ 10 6,3 6,3 6,3
Entre 500 & 1000€ 58 36,3 36,3 425
Entre 1001 e 1500£ 52 325 325 75,0
Entre 1501 e 2000£ 21 13,1 131 88,1
Entre 2001 e 2500£ G 38 38 51,8
= 2500£ 13 81 8.1 100,0
Total 160 1000 100,0
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ANEXOS

Anexo I — Octalysis Framework de Gamifica¢ido desenvolvido por Yu-kai Chou

Ownership CaptainUp < Social

Influence

Avoidance

Fonte: The Octalysis Group 2024
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Anexo II — Mecanicas Associadas a Octalysis Framework

2 ® g

Accomplishment Meaning Empowerment
o Status Points « Narrative « Milestone Unlock

« Badges o Elitism ¢ Double Edged Sword

¢ Leaderboard ¢ Humanity Hero ¢ Chain Combos

¢ Progress Bars ¢ Revealed Heart ¢ Dynamic Feedback

¢ Quest Lists ¢ Beginners Luck ¢ Boosters

¢ Crowning o Free Lunch e Blank Fills

¢ Aura Effect ¢ Cap Switcher ¢ Plant Pickers

¢ Boss Fights ¢ Co-creationist e Attribute Web Chart

< A

Ownership Social Influence

Meaning

Exchangeable Points ¢ Social Treasure

‘Accomplishment Empowerment

Virtual Goods

o Group Quests
Build from Scratch « Trophy Shelf

Alfred Effect

Ownership

¢ Brag Button

Collection Sets ¢ Water Cooler

Scarcity Unpredictability

¢ Avatar ¢ Comformity Anchors

Protector Quest ¢ Mentorship

Pet Companion e Social Prod

X ¢ it

Scarcity Avoidance Unpredictability

« Appointment Dynamics o Sunk-Cost Prison ¢ Glowing Choice

« Magnetic Caps e Progress Loss e Visual Storytelling

« Dangling « Rightful Heritage e Easter Eggs

e Prize Pacing ¢ Evanescent Opportunity ¢ Random Rewards

¢ Bootleg Quest e Status Quo Sloth ¢ Obvious Wonder

e Last Mile Drive e Streaking ¢ Rolling Rewards

¢ Count Down Timer e Evil Egg * Evolved Ul

* Torture Breaks ¢ FOMO Punch ¢ Sudden Rewards

Fonte: The Octalysis Group 2024
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Anexo III — Os Oito Principais Drives da Gamificacio da Octalysis Framework

Os Oito Principais Drives da Gamificagcdao da Octalysis Framework

Drives da Gamificagido
“White Hat”

Descrigéo do Drive

Drive 1
Significado e Chamado Epico

E o apelo a responsabilidade do consumidor que faz com que ele sinta que tem uma missio e o seu comportamento tem um
significado maior para si e para toda a comunidade e/ou foi “escolhida” para realizar esta agao.

Drive 2:
Desenvolvimento e Realizacdo

E a motivacdo relacionada com os objetivos alcangados, através de desenvolvimento de competéncias e conquista de desafios

envolvendo, normalmente, pontos, emblemas, fases, ranking e barras de progresso.

Drive 3:
Criatividade e Feedback

Concede ao consumidor a autonomia de inventar algo novo, experimentar novos métodos e combinagdes. Neste processo de
criacao, o consumidor ndo sé exprime a sua criatividade, como também obtém feedback sobre os seus contributos.

Drive 4:
Propriedade e Posse

Quando uma pessoa se sente proprietaria de algo, ela deseja inatamente aumentar e melhorar o que possui, tais como recursos,
realizagdes entre outros, pelo que ele esta motivado para os proteger, aprimorar ou até acumular mais.

Drive 5:

Influéncia Social e Relacionamento

Consiste nas atividades que permitem a interagdo com outras pessoas, incorpora todos os elementos sociais que motivam as

pessoas, incluindo: orientacao, aceitacao social, feedback social, companheirismo e até competicao e inveja.

Drives da Gamificagdo
“Black Hat”

Drive 6:

Escassez e Impaciéncia

Refere-se a escassez de recursos e inacessibilidade temporéria de alguns beneficios, o que torna mais forte o desejo de os possuir. E
o impulso central de querer algo simplesmente porque é extremamente raro, exclusivo ou imediatamente inatingivel.

Drive 7:
Imprevisibilidade e Curiosidade

Constitui a imprevisibilidade de acontecimentos que se associa muitas vezes a atribuicao de prémios, sendo assim estimula a
curiosidade do consumidor e a sua participagao constante nas atividades para descobrir o que ira acontecer.

Drive 8:
Perda e Evitagao

Gera a motivagao através do instinto humano de evitar as consequéncias negativas, pois 0 consumidor exerce os comportamentos
esperados para se livrar de penalizagdes ou perdas. Ofertas especiais por tempo limitado por exemplo.

Fonte: Adaptacao de Tao Jueru (2021) conforme Chou (2015).
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Anexo IV — Exemplos de Gamificacdo em Aplicacdes de Retalho Alimentar

10:02 2 -l T @ 10:04 2

POUPA @ lidl.pt
Sh" ker

all T &

COMPROU, GIROU E GANHOU!

Com os lapis e cademos na mao, gire a roda e ganhe um cupaol

Parabéns! Ganhou o seu
cupéio do dia.

FOUPA
Sh2Ker Expira em 13h 57min
E—= b.]
- 15% Tremogos
b 13/15 Pingo Doce
800gr

Com os lapis e cadernos na
mao, gire a roda e ganhe
um cupdo!

Cupéo Ative °

Procure-o nos seus cupbes

nos proximos minutos Entre os dias 15 e 21 de agosto, sempre que passar o
cartdo digital da App Lidl Plus no leitor da caixa, apds
cada compra, terd oportunidade de girar a roda para
ganhar um cupdo extra. Este ficard disponivel na area de
cupdes dentro da App e terd uma validade de 7 dias para
ser redimido numa loja Lidl.

Ir para a péagina principal

Saiba como ganhar um cupio extra

16:25 Wl 56 @
< App Store
JOGO
X Pived <P @
. \
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POUPANGA ) %
i
L
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(}Z P saber maie > 40.000€!
Eﬂm eo«'m(w'w 0lo/o| Pentos acumulados

para o préximo sorteio

Selecione o dia de hoje para abrir o prémio -
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Anexo V — Motiva¢ao Aditiva e Subtrativa na Octalysis Framework

White Hat

Golden Spot

Epic Meaning

Accomplishment Empowerment

= 5
7)) t_—‘l'
| ; Social —_
— Ownership Influence - |
L w
P =,
Ll O
Scarcity Unpredictability
Avoidance
FRAMEWORK OCTALYSIS 6
Aditiva Aditiva
g Engajamento
Efeito de Permanente
auto justificacdo
e 5 —_
_ Extrinseco o /  LOGICA ) e Intrinseco
! CRIATIVIDADE
Subtrativa . Subtrativa
Comportamento Vicio culposo
Obssessivo a curto prazo m em jogos de azar

Fonte: Como Gamificar um Comportamento Social (Talayeh Dehghani, 2021)

104



Anexo VI — Drives White Hat e Black Hat da Gamificacao

WEIE HAT MOTIVATION

Makes users feel good
In control
Most people spend a lot of time

dreaming about doing

Meaning

Accomplishment Empowerment

Social

Ownership Influence

Scarcity Unpredictability

Avoidance

Creates urgency to act I
Con crecte obsession, even addiction

Felling of not being in control I

BLACK HAT MOTIVATION |

U |

SIGNIFICADO EPICO

WHITE HAT

AVID0S WIDNINTANI

z
-
ks
| =
I
-
(8]
>
173
[o]
a
>
z

Fonte: The Octalysis Group 2024
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Anexo VII — Drivers de Motiva¢io Logica e Criativa da Octalysis

o 2

Development &
= Accomplishment

The drive to level up, improve, and
achieve mastery.

4
. Ownership &
Possession

The drive to collect,
accumulate, and organize.

6

ﬂ Scarcity &

Impatience

The drive to obsess over what we see
but cannot have.

: SIGNIFICADO EPICO

1

Epic Meaning
& Calling

The drive to becomes part of
something bigger than ourselves.

8

Loss &
Avoidance

The drive to avoid what is undesirable
or changing one's behavior.

Fonte: The Octalysis Group 2024
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Empowerment of y
Creativity & Feedback

The drive to use one's creativity and
adjusting through feedback.

5 e
Social Influence [, J

& Relatedness

The drive to collaborate, compete,
and express social appreciation.

-

Unpredictability
& Curiosity .

The drive to crave what is
unpredictable and new.

SIGNIFICADO EPICO

4
i
C
=
™
4
o
>
I
Q
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Anexo VIII — Mecianicas de Motivacdo Para Aplicacoes Moveis

Add engaging narratives.

Epic Meaning and Calling Incorporate humanity hero.

Make it elite.

Make people feel that they are chosen to take action.

Never make your user feel dumb.

Add progress bars.

Develog t and Accomplish t | Make your users feel like rock stars.

Design a status point system.

|
|
[
[
|
| Make your users feel accomplished.
[
|
[
|
[

Add a leaderboard to your product.

Add boosters—elements that will make your user stronger.

Add milestone unlocks to your product.

Expression of Creativity and Feedback [ Gjye your users different options to choose.

Let users make meaningful choices.

Let your user build from scratch.

Make your users collect the set.

Create economy with exchangeable points.
Ownership and P

Give your users something to monitor, something to look at constantly.

Personalize your product to the user, so they will not imagine using
anything else.

Let your users count their blessings.

Social Pressure and Envy
Make your users to use their envy to motivate themselves to do better

Use anchored juxtapositions to maximize the monetization.

Make the desired actions limited to the user.

A user can do only a certain amount of desired actions.

Scarcity and Impatience

Add elements to your product that can be accessed only at a specific time.

Make the user wait for more.

Make an evolving user interface.

Always highlight the next desired action during the onboarding process.

Give your users random rewards.
Curiosity and Unpredictability

Give unexpected rewards to your users.

Consider adding rewards based on lottery.

Make a user believe that something belongs to them, and then make them.
feel that it will be taken away if they don’t commit to the desired action.

Make a time-limited offer with good rewards for acting fast,

Loss and Avoidance

Add elements of FOMO (fear of missing out) if you want eonvince the
users to change their habits.

Make quitting your product painful because of things that the user has
there already.

Fonte: Como Gamificar um Comportamento Social (Talayeh Dehghani, 2021)
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Anexo IX — Relatorio Anual do Mercado Global de Jogos 2023

Browser PC games

$1.9Bn

-16.9% YoY

Downloaded/boxed
PC games

$39.6Bn

+8.4% YoY

Console games

$52.4Bn

+0.3% YoY

2023 Total

$183.9Bn

+0.5% YoY Mobile games

$89.9Bn

-2.1% YoY

Fonte: Newzoo
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Anexo X — Acio Realidade Aumentada Walmart (Super Hero AR)
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Anexo XI — A¢ao Realidade Aumentada Continente (Caca aos Ovos)

JOGOS DA
POUPANGA
OVO A OVO ENCHA
A APP DE DESCONTOS.

5 ovos. 5 prémios para encontrar,

DESCONTO ATE

25
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Anexo XII — Statista Global Mobile E-commerce

Global Mobile E-Commerce
Worth $2.2 Trillion in 2023

Estimated global mobile e-commerce sales
and share of total e-commerce

M Mobile e-commerce sales (in billion U.S. dollars)
Share of e-commerce sales (in %)

56 57, 57, 58 59 60 60 61 62 62

3,436

507 3,186
R 2,522
1o22 1945 2,169
1,530

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Data as of July 2023
Source: Statista Market Insights

statista %a

Fonte: Statista Market Insights, 2023.
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Anexo XIII — O Comércio Eletronico em Portugal ANACOM)

Comércio Eletronico

Segmento residencial

Compras ou encomendas pela Internet
nos ultimos 3 meses

o 24" posicao no ranking da UE27 Perfil de maior uti Iizac;éo
44 A da populacio Menos 45 anos

Escolaridade mais elevada

residente

Maiores rendimentos
+1,3 p.p. face ao ano anterior Estudantes e Trabalhadores

Produtos encomendados (TOP10) Problemas identificados

Equipamentos desportivos

COSMENICA | 4me revistas ou jomale Sem qualquer problema
2%
Refei¢des ao domicilio Tempo de entrega
nento informtico 2%

Produtos danificados ou errados

Segmento empresarial

Empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo

Vendas por redes eletrénicas

0 20.” posicao no ranking da UE27 |. 6‘y Intercambio
o das empresas - O Eletrénico de Dados
14% Website/app
12% 7%

B2C B2B/B2G

-1,4 p.p. face ao ano anterior

do volume de

Principal problema identificado
na venda de produtos online a clientes da UE (2021)

Fonte: O Comércio Eletronico em Portugal e na Unido Europeia, Relatério Anual 2023.
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Anexo XIV — Indistria de Jogos (Tendéncias e Previsdes de Crescimento)

Market Size in USD Billicn Tamanho do mercado (2023)  USD 272.86 bilhdes de ddlares
CAGR 9.32%

Gami ng Market Periodo de Estudo 2019 - 2029

Tamanho do mercado (2029) USD 426.02 bilhdes de dolares

UsD 426.02B
CAGR(2024-2029) 9.32%
Mercado de Crescimento Asia-Pacifico
Mais Rapido
usD272.86B
T o Maior Mercado Asia-Pacifico

Jogadores principais

SONY B Microsoft
Google v
2024 g NAMCO

Source : Mordor Intelligence *|sengdo de responsabilidade: Principais participantes classificados em nenhuma ordem

especifica

Fonte: Mordor Intelligence™ Industry Reports.
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