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Resumo

A gamificagao (uso de elementos de jogos, num contexto distinto) ¢ um tema que tem
suscitado elevado interesse no ramo empresarial, com variadissimas organizagoes a adotar

esta estratégia para obter vantagens competitivas.

Esta dissertacdo tem como objetivo compreender os beneficios que podem ocorrer do
uso da gamificagao, num contexto de programa de fidelizagao, principalmente em termos do
grau de satisfacio das necessidades basicas de competéncia e de relatedness dos individuos,
assim como da sua motivagao intrinseca em participar no programa, visto que estes podem

ser fatores preponderantes para o engagement e lealdade dos clientes no médio/longo prazo.

O estudo teve por base a elabora¢ao de um questionario criado em torno da loja online
Prozis, através do qual foi analisada a influéncia dos elementos de gamificacio ja existentes
na loja, assim como a influéncia da introdu¢ao de novos elementos de gamifica¢ao, no

comportamento dos clientes da marca.

Os resultados obtidos indicam que a inclusao de elementos de gamificagdo nao
acrescenta qualquer impacto a satisfacao das necessidades de relatedness e de competéncia dos
individuos, nem a motivagao intrinseca dos mesmos em participar nas atividades. Revela-se

assim uma ineficacia do seu uso num contexto de loja on/ine.

Porém, tendo em conta que estudos anteriores provaram que a gamificagao pode ter
um impacto bastante positivo no comportamento dos consumidores, sugere-se uma analise
mais aprofundada do impacto desta ferramenta, num contexto de programa de fidelizagao.
O estudo do impacto da gamificacdo na satisfacao das necessidades referidas e na motivacao
intrinseca nao foi ainda muito explorado, pelo que se considera fulcral um aprofundamento
dos conhecimentos nesta area, visto serem necessidades essenciais a0 bem-estar do Homem.
Caso a gamificacao tenha capacidade para influenciar positivamente as mesmas, este método

pode tornar-se numa enorme vantagem para as empresas que a adotem.

Palavras-chave: Competéncia, Engagement, Gamificagio, Motivacao Intrinseca,

Programa de Fidelizacao, Prozis, Relatedness.
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Abstract

Gamification (the use of game elements, in a distinct context) is a topic that has
aroused great interest in the business sector, with many origanizations adopting this strategy

to gain competitive advantages.

The aim of this dissertation is to understand the benefits that can occur from the use
of gamification, in a loyalty program, mainly in terms of satisfaction of the basic needs for
competence and relatedness of individuals, as well as their intrinsic motivation to be part of
the program, since these factors can be preponderante for the engagement and loyalty of the

customers in the medium/long run.

The study was based on the elaboration of a survey created around Prozis online store,
whereby was analyzed the influence of gamification elements already in use, as well as the

influence of the introduction of new elements, in customer behaviour.

The results indicate that, in this context, the inclusion of gamification elements didn’t
add any impact to the satisfaction of the needs for competence and relatedness of the
individuals, nor to their intrinsic motivation to participate in the activities. This reveals an

inefectiveness of its use in an online store context.

However, taking into account that previous studies have proved that gamification can
have a big impact on consumer behaviour, it’s suggested an in-depth analysis of the effect of
this tool, in a loyalty program context. The impact of gamification in the satisfaction of this
needs and in intrinsic motivation hasn’t been much explored, yet. A deepening of knowledge

in this area is essencial, since this needs are central to Man’s well-being

If gamification is capable of influencing positively the mentioned needs, this method

can become an enormous advantage for the companies that put it into use.

Keywords: Competence, Engagement, Gamification, Intrinsic Motivation, Loyalty

Program, Prozis, Relatedness.
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Capitulo I — Introduciao

1.1. Enquadramento

De uma visao geral, a sociedade tem vindo a alterar-se de uma forma cada vez mais
constante e repentina, como consequéncia da enorme evolugio tecnoldgica e consequente
globalizagao que se tem vindo a desenvolver (Gomez-Suarez et al., 2017; Kushwaha e
Agrawal, 2016; Martinez-Ruiz et al., 2017). Atualmente, os consumidores conseguem
interagir quase que instantaneamente entre eles e com as empresas, através de variadissimos
meios de comunicacao (Verhoef et al., 2010). Além disso, tém vindo a tornar-se cada vez
mais atentos, racionais, exigentes e com necessidades e preferéncias mais refinadas
(Kushwaha e Agrawal, 2016), valorizando cada vez mais o cariter humano e ético

demonstrado pelas marcas (Gomez-Suarez et al., 2017).

Tendo em conta as alteracdes comportamentais dos consumidores, bem como as suas
exigeéncias crescentes, as empresas sentiram a necessidade de se adaptarem (Gomez-Suarez
et al., 2017; Martinez-Ruiz et al., 2017). Foram muitas as organiza¢des que, apos analise dos
comportamentos e padroes dos clientes, optaram por modificar completamente as suas
estratégias de marketing, principalmente na forma de comunicar com o cliente e no tipo de

valor entregue a0 mesmo (Martinez-Ruiz et al., 2017; Verhoef et al., 2010).

Uma das estratégias utilizadas para fortalecer a relagao com o cliente tem recaido no
uso da gamificacio (Werbach e Hunter, 2012; Yang et al., 2017). A gamificagdo pode ser
entendida como o uso de elementos caracteristicos de jogos, num contexto distinto
(Deterding et al., 2011) e, nos ultimos anos, tem vindo a ser muito utilizada nao s6 no meio
empresarial, mas também para aplicagdes de auxilio a aprendizagem escolar ou ao exercicio

fisico (Bunchball, 2010; Deterding et al., 2011; Seaborn e Fels, 2015).

O subito interesse neste fenémeno, tanto a nivel de investigagao cientifica como em
termos de utilidade pratica, pode ser explicado pelos aspetos acima referidos: o avango

tecnoldgico e as alteragcbes no comportamento e atitude dos consumidores.

As constantes invengoes permitiram um melhoramento exponencial dos jogos, o que
desencadeou uma adesao em massa da sociedade ao mundo do gaming (Association, 2017,
McGonigal, 2011; Newzoo, 2017). Por consequéncia, rapidamente as mecanicas de jogo

foram interiorizadas pela sociedade (Bunchball, 2010; Mora et al., 2015) e variadissimas



empresas viram a gamificagdo como uma oportunidade de criagdo de vantagens competitivas,
passando a utiliza-la na sua estratégia de negdcio (Bunchball, 2010; Werbach e Hunter, 2012;

Yang et al., 2017).

Sendo a gamifica¢do um conceito ainda relativamente recente (Hamari et al., 2014,
Werbach e Hunter, 2012; Yang et al., 2017), a possibilidade de exploragao cientifica é ainda
muito alargada (Seaborn e Fels, 2015; Yang et al., 2017). Um dos temas pouco explorados
centra-se no efeito do seu uso nas necessidades de autonomia, competéncia e relatedness dos
consumidores, necessidades estas defendidas por Ryan e Deci (2000) como necessidades
primarias do Homem. Assim, considerei que seria pertinente explorar esta vertente, bem
como o seu efeito na motivagao intrinseca dos clientes, uma vez que, caso a gamificagao
tenha capacidade para estimular a motivagao intrinseca, a sua utilizagdio pode revelar-se
bastante util, pois conduz a uma lealdade dos clientes que nio ¢ exclusivamente dependente

das ofertas e recompensas que a marca lhes proporciona.

A pertinéncia deste estudo prende-se também ao facto do numero de gamers aumentar
de ano para ano, assim como as receitas provenientes da venda de jogos (Association, 2017;
Newzoo, 2016, 2017), estimando-se que ambos os nimeros continuem a crescer Nos
préximos anos (Newzoo, 2016, 2017). E visivel que a populagio procura cada vez mais este
tipo de diversao, pelo que a utilizagao de mecanicas e elementos de jogos pode tornar-se cada

vez mais vantajosa, no contexto empresarial.

1.2. Objetivos de Investigagao

Um dos objetivos principais do estudo ira passar por verificar se a introducao de certos
elementos normalmente associados a jogos — tais como tabelas de classificagao e
recompensas — poderdo, num contexto de programa de fidelizag¢ao, suscitar um efeito
positivo na satisfacado de duas das trés necessidades referidas por Ryan e Deci (2000) como

essenciais ao ser humano: as necessidades de competéncia e de relatedness dos consumidores.

O segundo objetivo do estudo passa por analisar se a satisfacao das necessidades de
competéncia e de relatedness influencia positivamente a motivagao intrinseca dos

consumidores em participar no programa de fidelizagao.



1.3. Metodologia de Investigagao

As hipéteses do estudo foram testadas com base numa metodologia de pesquisa

quantitativa, com recurso a elaboragdo de um questionario online.

As respostas obtidas no questionario foram analisadas com recurso ao software IBM
SPSS Statistics 24, no qual foram elaboradas analises fatoriais e analises bivariadas e
multivariadas, entre as quais regressoes lineares e testes de Wikoxon, que possibilitaram o

estudo da validade das hipéteses de investigagao.

1.4. Estrutura da Dissertagao

A dissertacdo é composta por cinco capitulos.

O capitulo I — a introdugao — tem como objetivo explicitar o ambito de investigagao e

as etapas que irdo decorrer ao longo do estudo.

O capitulo IT é composto pela revisao de literatura, no qual é aprofundado o conceito
de gamificacao, os seus aspetos fundamentais, bem como a ligacao deste conceito ao ramo

da psicologia e motivagao.

O capitulo III ¢ respeitante a metodologia de investigacao, no qual sao expostos 0s
objetivos e hipéteses de investigacio do estudo, assim como os métodos que irdo ser

utilizados para avaliar a validade das hip6teses delineadas.

O capitulo IV ¢ constituido pela analise aos resultados obtidos, enquanto que no
ultimo capitulo — capitulo V - sdo efetuadas as conclusoes finais, retiradas a partir da analise

executada no capitulo precedente.



Capitulo IT — Revisdo de Literatura

2.1. Jogos

Os jogos fazem parte do quotidiano da civilizagdo humana desde os primoérdios da sua
existéncia (Bunchball, 2010; Mora et al., 2015; Werbach e Hunter, 2012). Um jogo que seja
bem construido pode despertar nos utilizadores um sentimento de divertimento unico
(Alsawaier, 2018; Werbach e Hunter, 2012). Para além disso, tem capacidade para funcionar
como uma excelente fonte motivacional (Alsawaier, 2018; Werbach e Hunter, 2012;
Zichermann e Cunningham, 2011), como ja foi demonstrado em diversas pesquisas

cientificas e literaturas escolares (Werbach e Hunter, 2012).

Atualmente, existem os jogos tradicionais, disputados num espaco fisico, e os jogos
digitais, disputados em plataformas como consolas, swariphones ou computadores

(McGonigal, 2011).

2.1.1. Jogos Digitais

Ao longo das ultimas décadas tém sido inumeras as invengdes tecnoldgicas que
possibilitaram uma melhoria e aumento de diversidade dos jogos digitais, desde o lancamento
e consequente evolu¢do dos computadores e consolas de videojogos (Edwards et al., 20106),
ao surgimento e uso massivo das redes sociais e swartphones (Edwards et al., 2016; Mora et
al., 2015) e, mais recentemente, a utilizacao da tecnologia de realidade virtual (Association,
2017; Newzoo, 2016). Estes avangos possibilitaram a criacio de uma diversidade de formatos
de jogo nunca antes vista (McGonigal, 2011). Existem jogos do tipo single-player e multyplayer
— tendo este ultimo varias camadas inerentes —, on/ine e offline, com ou sem modo historia,

assim como de inumeros tipos de duragao (McGonigal, 2011).

Com todo este crescimento evidenciado seria expectavel que se desse um grande
aumento de popularidade dos jogos, o que, de facto, se tem comprovado. As receitas de
jogos aumentam a cada ano que passa, assim como o numero de jogadores. De 2014 a 2016,
as receitas provenientes de jogos cresceram de 83.6 bilides de délares para 101.1 bilides,
prevendo-se que até 2020 ultrapassem os 128 bilides de délares, a nivel mundial (Newzoo,
2016, 2017). Segundo a Association (2017), a idade média de jogadores centra-se nos 35 anos,

sendo que cerca de 59% sio homens e 41% mulheres, o que significa que cada vez mais se



esta a tornar um habito para todas as idades e para ambos os géneros. Além disso, ¢ uma
forma de divertimento que se encontra particularmente enraizada na geracio que comeca
agora a entrar na forca de trabalho (Werbach e Hunter, 2012), pelo que é algo a que os
gestores das empresas devem prestar atengao e fazer uso das suas técnicas, de forma a
envolver os individuos desta geragao, nao s6 enquanto consumidores, mas também como

seus trabalhadores.

2.2. Gamificagao

O aumento de popularidade dos jogos digitais e sua omnipresenca no dia a dia da
sociedade levou a uma interiorizagao das mecanicas de jogo por parte da mesma (Bunchball,
2010; Mora et al., 2015). Com isso, o termo gamifica¢ao surge quase que organicamente.

(Mora et al., 2015).

Numa perspetiva geral, a definicdo mais consensual é dada por Deterding et al. (2011),
em que os autores definem gamificagao como o uso de elementos caracteristicos de jogos,

num outro contexto.

A ideia-chave da gamificac¢ao centra-se em utilizar o enorme poder motivacional que
os elementos caracteristicos de jogos podem desencadear para despertar um maior
envolvimento e compromisso dos utilizadores e, consequentemente, corresponder ao(s)
objetivo(s) central(ais) do criador do sistema (Seaborn e Fels, 2015; Werbach e Hunter, 2012;

Yang et al,, 2017).

Segundo Werbach e Hunter (2012), o termo foi utilizado pela primeira vez em 2003,
quando um criador de jogos, Nick Pelling, formou uma consultoria para criagio e
desenvolvimento de interfaces caracteristicas de jogos, para dispositivos eletrénicos. No
entanto, foi a partir de 2010 que o termo comecou a ser adotado amplamente (Werbach e
Hunter, 2012), tendo-se tornado uma tendéncia de pesquisa cientifica desde entao (Hamari

et al., 2014; Mora et al., 2015).

Inicialmente, a literatura referente a gamificaciao centrava-se, maioritariamente, na sua
definicdo (Mora et al., 2015). Porém, o interesse e conhecimento nesta area tém avangado
progressivamente (Hamari et al., 2014; Mora et al., 2015), tendo vindo a surgir cada vez mais

estudos empiricos com diferentes abordagens, entre as quais o estudo do impacto de certos



elementos de gamificagao na atitude e comportamento dos utilizadores e na sua motivacao
intrinseca e extrinseca, assim como no estudo da eficacia de diferentes tipos de design de

sistemas gamificados (Hamari et al., 2014; Nacke e Deterding, 2017; Seaborn e Fels, 2015).

Paralelamente, a sua implementagdo tem surgido em areas bastante diferenciadas,
desde o uso em sistemas educacionais (Bunchball, 2010; Maican et al., 2016; Seaborn e Fels,
2015), aplicagbes para auxilio ao exercicio fisico (Bunchball, 2010; Werbach e Hunter, 2012;
Zichermann e Cunningham, 2011) ou a criagdo de programas de fidelizagdo por parte de
grandes empresas, como a Starbucks, a McDonald’s ou a Coca-Cola (Bunchball, 2010; Kim
e Ahn, 2017; Yang et al., 2017).

Um conceito que muitas vezes é confundido com o de gamificagdo é o de jogo sério
(Seaborn e Fels, 2015; Werbach e Hunter, 2012), no entanto, estes tém diferencas
significativas. Segundo Deterding et al. (2011), enquanto que a gamifica¢do consiste na
introdugao de elementos caracteristicos de jogos em outros contextos que ndo o de jogo, 0s
jogos sérios consistem numa experiéncia de jogo completa, porém, com um objetivo para
além do entretenimento. Este objetivo encontra-se normalmente associado a um proposito

sério, referente a vida real da civilizagao humana (Deterding et al., 2011).

2.2.1. Design do Sistema Gamificado

Tendo em conta que a gamificagdo é um conceito relativamente recente, existe ainda
alguma dificuldade em definir uma estrutura de design “vencedora” (Deterding et al., 2011;
Yang et al., 2017). No entanto, para se perceber como funciona o processo de criagao de
um sistema gamificado é crucial conhecer primeiramente o de criagdo de um jogo em si
(Mora et al., 2015). Este processo tem habitualmente como ideia base divertir os jogadores,
enquanto que a gamificagao é criada com vista a responder a um objetivo idealizado por
quem a implementa (Mora et al., 2015). Tal significa que a criagado de um sistema gamificado
nunca sera igual a criagdo de um jogo, no entanto, os pilares da gamificacao dependem

fortemente dos principios normalmente aplicados a criagdo de um jogo (Mora et al., 2015).

Um dos modelos de estrutura de jogo mais frequentemente utilizados para explicar o
processo da sua criagao ¢ o MDA (Mora et al.,, 2015) — Mechanics, Dynamics e Aesthetics,

respetivamente. De acordo com este método, desenvolvido por Hunicke et al. (2004), um



jogo pode ser repartido em trés componentes: o sistema, as regras e a diversdo.

Consequentemente, estes elementos sao traduzidos em mecanicas, dinamicas e estéticas.

2.2.1.1. Mecanicas

Como referem Hunicke et al. (2004), as mecanicas sio os componentes do jogo ao
nivel da representagao dos dados e algoritmos que permitem guiar as agoes do jogador, por
parte do designer (Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e Cunningham, 2011). Ou seja, sao
os varios tipos de ag¢des, comportamentos e mecanismos de que os jogadores dispdem, a
partir da interacdo com o jogo (Hunicke et al., 2004) e que, se utilizados em conjunto, tém
grande capacidade para atrair e envolver os utilizadores (Bunchball, 2010). As mecanicas

devem ser ajustadas e refinadas em func¢ao do contexto e da dinamica geral (Hunicke et al.,

2004).

Segundo Robson et al. (2015), as mecanicas podem ser divididas em trés tipos: as
mecanicas de sezup (responsaveis pela moldagem do ambiente da experiéncia), de regras
(moldam o conceito/objetivo a perseguir) e de progressdo (instrumentos utilizados no jogo

ou no sistema gamificado que afetam a experiéncia).

A mecanica de progressao é particularmente importante, na medida em que dita o nivel

de refor¢o do comportamento do utilizador (Robson et al., 2015).

No contexto da gamificacdo, os elementos de mecanicas de progressao mais
frequentemente utilizados centram-se em sistemas de pontos, insignias e tabelas de
classificacio (Hamari et al., 2014; Seaborn e Fels, 2015; Werbach e Hunter, 2012). Porém,
existem muitos outros elementos passiveis de serem utilizados, tais como niveis, prémios e
desafios (Hamari et al., 2014; Rapp, 2017; Seaborn e Fels, 2015; Werbach e Hunter, 2012;

Zichermann e Cunningham, 2011).

2.2.1.2. Dinamicas

As dinamicas descrevem as interagoes dos jogadores com as mecanicas do sistema ao

longo do tempo (Hunicke et al., 2004; Zichermann e Cunningham, 2011). Sao as dinamicas



estabelecidas que desencadeiam as estéticas experienciadas pelos jogadores, pelo que estas

tendem a variar em funcao das acoes tomadas (Hunicke et al., 2004).

A cooperacio e partilha de informacio, a competi¢ao entre jogadores ou, por exemplo,
acoes que provoquem um aumento de tensao sao exemplos validos de dinamicas que podem

ocorrer em fun¢ao das mecanicas introduzidas (Hunicke et al., 2004).

2.2.1.3 Estéticas

As estéticas correspondem as emogoes e sentimentos despertados nos jogadores, em
resposta a interacao com o sistema de jogo (Hunicke et al., 2004; Zichermann e Cunningham,
2011). No seu framework, Hunicke et al. (2004) descrevem algumas das estéticas passiveis de

serem experienciadas:

Sensacao (prazer vivido ao interagir com o jogo);
Fantasia;

Narrativa;

Desafio;

Companheirismo;

Descoberta;

Expressio/autodescoberta;

SR N N N SR N NN

Submissao;

As estéticas podem ser vistas como o resultado das mecanicas e dinamicas criadas a
medida que os utilizadores interagem com o sistema (Zichermann e Cunningham, 2011).
Assim sendo, as mecanicas e dinamicas devem ser concebidas em fun¢io das estéticas que o
designer pretende despertar nos individuos. A titulo de exemplo, se for pretendido que, a certo
momento, seja provocada a estética “desafio” poder-se-a introduzir mecanicas e dinamicas

que instigam a pressao de tempo e a competicao entre jogadores (Hunicke et al., 2004).

2.2.2. Elementos Tipicos de Gamificagao

Como ja foi referido anteriormente, os elementos de game design mais tipicamente

utilizados no contexto de gamificagdo sio a triade PBL: Poznts, Badges e Leaderboards ou, em



portugués, pontos, insignias e tabelas de classificacio (Hamari et al., 2014; Seaborn e Fels,

2015; Werbach e Hunter, 2012).

Quando utilizados de forma correta e efetiva, estes elementos tornam-se ferramentas

poderosas, praticas e relevantes (Werbach e Hunter, 2012).

2.2.2.1. Triade PBL

Pontos

No dia a dia de qualquer ser humano encontram-se presentes diversos modelos de
pontuagao (Zichermann e Cunningham, 2011), desde a pontuagdo obtida num teste de
avaliagdao escolar, aos pontos disponiveis no cartio de cliente do supermercado ou ao score

bancario.

Habitualmente, este elemento é utilizado como forma de incentivo a realiza¢io de
determinadas tarefas, através da sua acumulagiao (Werbach e Hunter, 2012) e, na opiniao de
Zichermann e Cunningham (2011), é indispensavel para a criagao de qualquer sistema

gamificado. Segundo os ultimos, o sistema de pontos pode ser dividido em cinco tipos:

e Pontos de experiéncia — Os mais importantes de entre os cinco. Sao
atribuidos a qualquer interacao do utilizador com o sistema, acumulaveis ao
longo do tempo e nao podem ser redimidos.

o Pontos redimiveis — Podem servir de meio de troca, criando uma economia
virtual; sao passiveis de expirar. O(s) objeto(s) de troca devem ser significativos
e crediveis.

e Pontos de habilidade/pericia — Sao atribuidos a tarefas especificas em
fun¢iao do desempenho do individuo nessas tarefas e sao tangenciais aos dois
tipos de pontos acima descritos.

e Pontos de karma — O seu propodsito centra-se em promover a interagao,
recompensa e altrufsmo entre os elementos da comunidade.

e Pontos de reputagido — Sdo os mais complexos de entre os cinco, visto que
requerem confianca mutua entre as partes. Este sistema deve incorporar um

conjunto vasto de atividades, de modo a que possa ser relevante.



Tendo em conta os cinco tipos de estrutura de pontos, as func¢des deste elemento no
sistema gamificado podem ser variadas (Werbach e Hunter, 2012). Conforme a estrutura
introduzida, a fun¢ao podera passar por evidenciar o score do utilizador, providenciar-lhe um
feedback informacional acerca do seu progresso e dos pontos em falta para alcangar
determinado nivel e/ou recompensa ou, por exemplo, servir de termo comparativo com 0s
restantes membros e, com isso, evidenciar o seu sfatus (Bunchball, 2010; Werbach e Hunter,

2012).

Insignias
As insignias sdo icones distintivos que surgem normalmente no perfil do utilizador
quando este alcanca determinadas conquistas e¢ podem funcionar como excelentes

motivadores (Werbach e Hunter, 2012).

As suas fungoes podem ser diversas e variar de sistema para sistema, sendo a mais
comum a de reconhecimento de stafus (Zichermann e Cunningham, 2011) e,
consequentemente, de validacao social por parte da comunidade ao servir de comparativo de
conquistas e objetivos alcangados (Hamari, 2017; Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e
Cunningham, 2011). Para além disso, servem de guia as a¢oes dos utilizadores, devido a sua
capacidade de tragar objetivos claros (Hamari, 2017; Werbach e Hunter, 2012). Tém também

a funcdo de prestar feedback (Hamari, 2017), que é visto como um antecedente importante

para o flow e o engagement (Csikszentmihalyi, 1990).

Este elemento pode ser constituido por uma vertente previsivel, na qual as insignias
passiveis de serem obtidas sio do conhecimento dos usuarios, e por uma vertente
imprevisivel, em que os utilizadores sdo surpreendidos pela conquista de insignias
inesperadas (Zichermann e Cunningham, 2011). Esta caracteristica de imprevisibilidade

funciona como um excelente fator motivacional para certos utilizadores (Zichermann e

Cunningham, 2011).

Tabelas de Classificagdo
O terceiro e ultimo elemento da triade PBL ¢ a tabela de classificaciao. Este elemento

permite a visualizacdo do progresso e das conquistas de cada utilizador (Werbach e Hunter,
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2012) e o seu objetivo primordial passa por servir de termo comparativo de desempenho

entre os elementos da comunidade (Zichermann e Cunningham, 2011).

Em certas circunstancias, os rankings podem ser ferramentas motivacionais muito
poderosas (Werbach e Hunter, 2012). Se o utilizador estiver proximo dos lugares cimeiros
da tabela classificativa, esta pode servir de motiva¢do extra para que o mesmo faga um
esforco acrescido para completar as tarefas que lhe permitem subir no ranking (Werbach e

Hunter, 2012).

No entanto, ¢ uma ferramenta que deve ser utilizada com um cuidado extremo, pois
tem potencial para se transformar num fator desmotivacional para certos individuos
(Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e Cunningham, 2011). Caso estes estejam nos ultimos
lugares da tabela, sem qualquer possibilidade de chegar ao topo, podem desistir rapidamente

(Werbach e Hunter, 2012).

Para Zichermann e Cunningham (2011), um outro cuidado a ter em conta tem que ver
com a partilha de contetddo de carater pessoal do individuo. Certos utilizadores podem sentit-
se desconfortaveis com a partilha de certo tipo de informagao, como a partilha do peso
aquando da sua entrada no ginasio, de modo a analisar a sua evolugao ao longo do tempo. A
publicacao deste tipo de conteidos pode tornar-se embaracosa e, como tal, deve ser gerida

com um cuidado extra.

Zichermann e Cunningham (2011) referem ainda que existem dois tipos de tabelas

classificativas:

Tabela de classificagio ndo desincentivadora — os utilizadores apenas tém
conhecimento daqueles que se encontram imediatamente acima e abaixo de si, bem como
dos pontos necessarios para os ultrapassar. Este formato evita a desmotivagio, visto que os
utilizadores desconhecem se se encontram muito distanciados dos lugares cimeiros e,
simultaneamente, promove a interagdo social através da competicdo entre opositores

imediatos.

Contudo, para os utilizadores que se encontram no top 20 ou top 10 do ranking, a
disponibiliza¢io da distancia e pontuagao necessarias para alcangar os primeiros lugares
podera ser util, pois esta proximidade tendera a servir de incentivo extra para a participagao

e envolvimento do mesmo.
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Tabela de classificagdo infinita — ao contrario da anterior, neste tipo de tabela os
utilizadores tém acesso a todos os classificados, assim como dos pontos em falta para

alcancar cada um deles.

Dentro de cada sistema podem existir varias tabelas classificatorias para medir
diferentes parametros, entre eles o de classificagdao geral, o de classifica¢ao entre amigos, o

de classificacao local ou, ainda, por area de atividade (Zichermann e Cunningham, 2011).

2.2.2.2. Niveis

Apesar da introducido de niveis em sistemas gamificados ser menos frequente do que
a dos trés elementos acima mencionados, a sua utilizagdo pode ser vantajosa. Os niveis
prestam um feedback informacional acerca do progresso de cada utilizador, pelo que, sem este
elemento, a probabilidade de perda de foco ¢é superior e o interesse em participar nas
atividades pode diminuir, visto que a consciéncia acerca do progresso ¢é inferior (Werbach e

Hunter, 2012).

Os niveis evidenciam o sfatus de cada individuo e incentivam a competicao entre a
comunidade (Bunchball, 2010; Werbach e Hunter, 2012). A dificuldade de cada nivel,
geralmente, tende a aumentar a medida que os “jogadores” avangam de patamar (Werbach e

Hunter, 2012).

2.2.2.3. Recompensas
As recompensas sao um dos fatores mais preponderantes na gamifica¢ao (Zichermann
e Cunningham, 2011), na medida em que premeiam os utilizadores pelo cumprimento de

certas tarefas, refor¢ando a sua motivagao e comportamento de repeticio (Bunchball, 2010;

Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e Cunningham, 2011).
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Este elemento pode ser tangivel — dinheiro, brinde, pontuagio, etc. — ou intangivel
(Bunchball, 2010) — reconhecimento, autonomia, sentimento de pertenga, etc. — e extrinseco

ou intrinseco ao sujeito (Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e Cunningham, 2011).

No contexto de gamificagdo, os pontos sio o tipo de recompensas mais
frequentemente utilizado, no entanto, os usuarios podem também ser recompensados com

insignias, bens reais e virtuais ou o alcangar de um novo nivel (Bunchball, 2010).

Apesar das suas vantagens, este elemento também acarreta algumas desvantagens.
Uma delas centra-se na possibilidade de danificar a motivagao no longo prazo e, com isso,
transformar uma atividade prazerosa em trabalho (Deci et al., 1999; Pink, 2009). Entre os
varios tipos de recompensas sao as contingenciais que tendem a criar um efeito mais danoso
na motivac¢ao, pois ameagam a autonomia dos individuos, pelo que deverao ser utilizadas

com cuidado adicional (Deci et al., 1999; Pink, 2009).

2.2.2.4. Feedback

Uma das mecanicas de jogo mais importantes num sistema de gamificagao ¢ o feedback

(Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e Cunningham, 2011).

O feedback pode manifestar-se de varias formas. Pode ser positivo ou negativo (Deci,
1971; Deci e Ryan, 2000; Deci et al., 1999); inesperado ou esperado (Deci et al., 1999;
Werbach e Hunter, 2012) e informacional ou de controlo (Deci et al., 1999). O feedback
positivo normalmente resulta num aumento da motivagao intrinseca dos participantes,
enquanto que o negativo tende a despertar uma diminuicao da mesma (Deci e Ryan, 2000;
Deci et al., 1999). Como indica que o sujeito completou com sucesso determinada tarefa, o
feedback positivo é também visto como um antecedente do engagement e flow (Csikszentmihalyi,

1990).

O sucesso do uso deste eclemento tende a ser superior quando tem carater
informacional e inesperado, pois reforca a capacidade de autonomia dos individuos
(Werbach e Hunter, 2012) — uma das necessidades fundamentais do ser humano para que
atinja um bem-estar emocional (Ryan e Deci, 2000) —, bem como a motivagao intrinseca dos

mesmos (Werbach e Hunter, 2012).
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Sio inimeros os elementos que podem desempenhar este papel, entre eles pontos,
insignias, niveis (Werbach e Hunter, 2012) ou mensagens informativas acerca do progresso

do individuo (Deci et al., 1999).

2.2.3. Tipos de Jogadores

De modo a poder criar uma experiéncia gamificada de sucesso ¢ bastante importante
conhecer o publico-alvo e reconhecer os varios perfis dentro do mesmo, para que se possa

modelar o sistema em funcio das principais motivagoes de cada um deles (Werbach e Hunter,

2012).

Bartle (1996) propés um modelo com o proposito de segmentar os jogadores
consoante o seu perfil e caracteristicas base. Este modelo ¢ ainda visto como uma referéncia
e, como tal, ¢ bastante utilizado para descrever os tipos de jogadores (Werbach e Hunter,
2012; Zichermann e Cunningham, 2011). Através da sua pesquisa, Bartle (1996) identificou

quatro tipos de jogadores. Sao eles:

Explorers: jogadores que procuram interagir essencialmente com o mundo virtual do
jogo, explorar o sistema e conhecer todas as suas funcionalidades, bugs e easter eggs. Para os

exploradores o divertimento maximo surge da descoberta. Procuram ser surpreendidos.

Achievers: estabelecem objetivos claros relacionados com o jogo, procurando
alcanca-los o mais rapidamente possivel. Recolher o maximo de pontos e de conquistas
possivel sio duas das suas motivagoes primarias, assim como alcangar e ultrapassar os niveis
mais elevados do jogo. O seu foco central passa por alcangar a mestria, de modo a poderem

orgulhar-se do estatuto alcangado e do tempo despendido para o atingir.

Socializers: interessam-se essencialmente em interagir e conhecer pessoas, pelo que
o0 jogo serve apenas de “pano de fundo” para tal. Para este tipo de jogadores, o divertimento
provém da comunicacio e partilha de conhecimentos, da empatia, simpatia e amizade criada

com outros jogadores, ou meramente pelo prazer de observar outros a jogar.

Killers: um dos seus objetivos passa por demonstrar a sua superioridade e impor-se

aos restantes jogadores. Tal como os socializers, procuram interagir com outros jogadores,
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porém, através de uma abordagem completamente oposta. Orgulham-se do seu estatuto e

das suas skzlls.

Apesar desta divisao nio se pode dizer que cada pessoa pertence apenas a um dos tipos
mencionados. Pelo contrario, a maior parte tem uma percentagem de cada um deles,
podendo, contudo, ter caracteristicas que levem a que se identifiquem mais com um dos tipos
(Zichermann e Cunningham, 2011). Para além disso, o préprio jogo ou sistema gamificado
pode influenciar o comportamento dos seus utilizadores, através das mecanicas e dinamicas
criadas, assim como afastar ou motivar certos tipos de utilizadores, caso nao estimule os

comportamentos que estes mais valorizam (Bartle, 1996).

Zichermann e Cunningham (2011) afirmam que, de acordo com pesquisas ja efetuadas,
a grande maioria dos individuos sdo socializers (cerca de 75%). Os explorers e achievers
compdem, cada um deles, cerca de 10% da populagio e os kzlers correspondem apenas a,

aproximadamente, 5% da mesma.

Assim sendo, num contexto de gamificacdo, ¢ fulcral que o sistema possibilite a
socializacao entre utilizadores (Hamari e Koivisto, 2013). A figura abaixo representada ilustra

as principais caracteristicas de cada tipo de jogador.

Killers Achievers

Socializers Explorers

Figura 1: Tipos de jogadores identificados por Bartle (1996)

Fonte: Zichermann e Cunningham (2011)
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2.2.4. Tipos de Gamificagio

De acordo com Werbach e Hunter (2012), os trés tipos de sistemas gamificados que
mais se destacam sao o de gamificagdo interna, o de gamificagdo externa e o de mudanga de

comportamentos.

Um sistema gamificado do tipo interno verifica-se quando uma empresa utiliza esta
estratégia para melhorar a sua produtividade, fomentar a inova¢do ou gerar resultados
financeiros positivos através de uma maior envolvéncia e motivagao dos trabalhadores
(Werbach e Hunter, 2012). De acordo com os autores, para que o sistema provoque efeitos
positivos nos trabalhadores é necessario que a dinamica motivacional do mesmo interaja com

a estrutura de recompensas e de gestao ja existentes na empresa.

A gamificagio externa ¢ utilizada para promover uma melhor relagio entre os
consumidores e a empresa (Werbach e Hunter, 2012). Os seus objetivos podem passar por
despertar uma maior identificagio dos clientes com os produtos/servicos da mesma,

aumentar o seu engagement, a sua lealdade ou o seu share of wallet (Werbach e Hunter, 2012).

Por fim, Werbach e Hunter (2012) referem que a gamificagio de mudanga de
comportamentos ¢ utilizada com vista a criar novos e melhores habitos na sociedade, tais
como incentivar a pratica de exercicio fisico, uma alimentacdo saudavel ou criar sistemas de
educagdo mais efetivos. O fator motivacional é preponderante para despertar mudangas de
comportamento (Werbach e Hunter, 2012) e, quanto a isso, os jogos sao uma ferramenta
muito poderosa (Alsawaier, 2018; Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e Cunningham,

2011), pelo que a utilizacdo de uma estrutura gamificada tende a ser efetiva neste contexto.

2.2.5. Vantagens da Gamificagdo e Recomendagdes

Associadas

A gamificagdo é uma ferramenta que, se bem desenhada, pode ter um impacto bastante

positivo em variadissimas métricas (Werbach e Hunter, 2012).

VO share of wallet do consumidor ¢ uma métrica que mede a percentagem de gastos do mesmo com a empresa,
numa dada categoria (Leenheer et al., 2007)
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No contexto empresarial, pode resultar num acréscimo de engagement e lealdade por
parte dos clientes (Bunchball, 2010; Seaborn e Fels, 2015; Werbach e Hunter, 2012;

Zichermann e Cunningham, 2011).

Adicionalmente, ao utilizar elementos caracteristicos de jogos, a possibilidade de
impulsionar a motiva¢ao dos utilizadores ¢é real (Yang et al., 2017) o que, num contexto de
gamificagdo interna, por exemplo, pode despertar uma melhoria na performance dos
trabalhadores (Bunchball, 2010). A sua capacidade motivacional faz com que a gamificacao
seja um bom recurso para incentivar mudangas de comportamento na sociedade (Bunchball,
2010; Werbach e Hunter, 2012). Exemplo disso é o sucesso comprovado de aplicagdes
gamificadas no auxilio ao exercicio fisico, como ¢é o caso da Fitocracy (Hamari e Koivisto,
2013; Werbach e Hunter, 2012) ou da Nike+ (Bunchball, 2010; Werbach e Hunter, 2012;
Zichermann e Cunningham, 2011), assim como no ramo educacional (Hamari et al., 2014;

Maican et al., 2016; McGonigal, 2011).

No geral, Hamari et al. (2014) defendem que a utilizagao de elementos caracteristicos
de jogos provoca efeitos positivos, contudo o impacto depende do contexto em que o
método é utilizado, assim como das caracteristicas dos utilizadores. Para Seaborn e Fels
(2015), a familiaridade com jogos pode influenciar positivamente o interesse e o uso efetivo
de sistemas gamificados, o que foi comprovado através de um estudo empirico realizado por

Kim e Ahn (2017).

Apesar do sucesso comprovado de certos sistemas gamificados, este nao ¢ garantido.
O primeiro passo para que possa ser bem sucedido consiste em conciliar um bom
conhecimento de design de jogos com um conhecimento das técnicas da area em que o sistema
¢ implementado (Werbach e Hunter, 2012), de modo a que seja criada uma estrutura de deszgn
de qualidade e com elementos que fagam sentido para os utilizadores (Gartner, 2012;
Werbach e Hunter, 2012). E também essencial verificar se esta é uma boa op¢io para

corresponder aos objetivos tracados (Hamati et al., 2014; Werbach e Hunter, 2012).

No seu paper, Hamari e Koivisto (2013) recomendam que para que o sistema
gamificado desperte engagement nos utilizadores deve existir um conjunto de elementos
sociais, por forma a ir ao encontro das necessidades de relacio e de conexao social do ser

humano.
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2.2.6. Criticas Associadas a Gamificagao

Tém sido varias as criticas lancadas a maioria dos sistemas gamificados ja existentes,
principalmente pelo facto de estes recafrem essencialmente na implementagao da trfade PBL,
método este que foi denominado de pozntsification Rapp, 2017; Seaborn e Fels, 2015; Werbach
e Hunter, 2012).

Apesar de estes trés elementos terem as suas vantagens e utilidade comprovadas, um
sistema gamificado ndo se deve resumir a uma simples implementacio dos mesmos
(Werbach e Hunter, 2012). A triade pode despertar um engagement inicial bastante elevado, no
entanto, se as recompensas forem o unico objetivo, este engagement rapidamente se ira

desvanecer, por parte da grande maioria dos utilizadores (Werbach e Hunter, 2012).

E essencial desenhar um sistema que consiga criar experiéncias intrinsecamente
motivadoras e prazerosas e alinha-las com as recompensas extrinsecas (Zichermann e

Cunningham, 2011), para que a motiva¢ao dos sujeitos nao se esgote nas recompensas

(Werbach e Hunter, 2012).

2.3. Motivagao

A palavra motivacio tem origem do latim motivus, que significa “aquilo que se

movimenta”, “que faz andar” (Werbach e Hunter, 2012).

Para Ryan e Deci (2000), existem dois tipos de motivagao: a motivagao intrinseca e a
extrinseca. A motivagao intrinseca revela-se quando uma atividade é realizada devido a
satisfacao que causa no individuo por motivos inerentes a atividade em si. Por sua vez, a
motivagao extrinseca verifica-se quando a atividade é executada com vista a obten¢ao de um

resultado externo a tarefa.

2.3.1. Teorias Motivacionais

2.3.1.1. Piramide de Maslow

A piramide de Maslow consiste numa divisao hierarquica de necessidades defendida

por Maslow (1954). Segundo o autor, existem cinco camadas de necessidades humanas que
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devem ser satisfeitas do nivel hierarquico mais baixo para o mais alto. Isto porque as
necessidades de determinado nivel s6 se revelam significativamente motivacionais quando as

necessidades dos niveis hierarquicos abaixo se encontrarem razoavelmente satisfeitas.

Os dois niveis que servem de base da piramide — necessidades fisiolégicas e de
seguranca — sao, de acordo com, Maslow (1954) as necessidades primarias do Homem. Acima
da necessidade de seguranca, como ¢ possivel observar na figura 2, encontra-se a de
relacionamento/pertenca, seguida da necessidade de estima. No topo da piramide encontra-

se a necessidade de realizagio pessoal.

A gamificagdo ¢ uma ferramenta que esta associada as necessidades do topo da
piramide, uma vez que nido esta associada a atividades essenciais a sobrevivéncia. Com os
devidos elementos, a gamificagao pode ser uma ferramenta capaz de colmatar as necessidades
de relacionamento, de estima e de realizagao pessoal, pelo que tem capacidade para funcionar

como fator motivacional.

Legenda: N. A. — Necessidade de
Autorrealizacdo
Necessidades Fisiologicas

Figura 2: Piramide de Maslow
Fonte: Adaptado de Teixeira (2013)

2.3.1.2. Teoria da Expetativa de Vroom

A teoria da expetativa, ou também denominada teoria da expectancia, é uma teoria
desenvolvida por Vroom (1964) que procura explicar a motivacio humana em func¢ao das
escolhas pessoais, objetivos e das expectativas em atingir esses objetivos. De acordo com a

teoria, a for¢a motivacional sera tanto maior quanto maior for:
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e a atratividade das recompensas que advém do desempenho da
funcio/atividade (valéncia);

e a percecao que o individuo tem da relagio entre o seu desempenho e o
resultado esperado (instrumentalidade);

e a percecao que o individuo tem da sua capacidade para desempenhar a tarefa

em causa (expectativa).

Assim, a for¢a motivacional do ser humano em desempenhar uma dada fun¢iao pode

ser dada por:

Motivagao = Valéncia x Instrumentalidade x Expectativa

2.3.1.3. Teorias Comportamental e da Autodeterminagao
A teoria comportamental ou teoria behavorista surgiu na segunda metade do século
XX e procura explicar o comportamento humano baseando-se exclusivamente no estudo

das respostas dos individuos a estimulos externos (Werbach e Hunter, 2012).

O pensamento behavorista centra-se na ideia de que o ser humano nao ¢é capaz de se
envolver, motivar e ser autbnomo no desempenhar de uma tarefa (Pink, 2009). Como tal, a
melhor forma (ou até a Gnica) para encorajar as pessoas a fazer algo é através de recompensas
extrinsecas (Pink, 2009; Werbach e Hunter, 2012). O contrario aplica-se quando se pretende

desincentivar certas agoes: via puni¢ao (Pink, 2009; Werbach e Hunter, 2012).

Este pensamento refletia-se bastante na area empresarial. Os incentivos dados naquela
época eram essencialmente via salario e bdénus e os desincentivos passavam pelo

despedimento ou pelo corte salarial (Pink, 2009; Werbach e Hunter, 2012).

Atualmente, apesar de este método ainda ocorrer em grande escala, a sua
preponderancia é cada vez menor, recorrendo-se cada vez mais a outro tipo de incentivos
motivacionais. A mudanga de paradigma surgiu com o aparecimento e aceitagao das teorias
cognitivas, teorias estas que se opoem a teoria comportamental (Werbach e Hunter, 2012).
Uma das teorias cognitivas mais influentes é a da autodeterminacio (Werbach e Hunter,

2012), que defende que os seres humanos podem ser proé-ativos, auténomos e com
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capacidade para se envolverem e se sentirem motivados intrinsecamente no desempenhar de

uma tarefa (Ryan e Deci, 2000).

Ryan e Deci (2000) defendem que para que o ser humano esteja intrinsecamente
motivado e num estado de bem-estar emocional é importante que sejam respeitadas trés
necessidades essenciais: a de autonomia, a de competéncia e a de relatedness. Neste contexto,
a autonomia ¢é vista como a necessidade que o Homem tem de controlar e comandar as suas
agoes, de acordo com os valores que lhe sao importantes; a competéncia visa a efetividade
ao lidar com o ambiente externo e o alcangar da mestria; enquanto que relatedness retrata a
necessidade de sentir conexao e preocupagado com os outros e de sentir reciprocidade nessa

conexao (Deci e Ryan, 1991; Ryan e Deci, 2000; Werbach e Hunter, 2012).

No contexto de jogos, a presenca de certas mecanicas ¢ elementos podera influenciar
o respeito das necessidades acima referidas, positiva e negativamente (Peng et al., 2012; Ryan
et al., 2000). A utilizagdao de elementos que provoquem uma flexibilidade nas estratégias do
jogo e a possibilidade de escolha de recompensas tende a influenciar positivamente a
necessidade de autonomia, no entanto, mecanicas ou eventos que condicionem a liberdade
de escolha ou o controlo das a¢oes do utilizador tendem a diminuir a sensac¢ao de respeito
desta necessidade (Ryan et al., 2006). Outro exemplo dado pelos autores da capacidade que
certos elementos tém para servirem de influenciadores da satisfacio destas necessidades é
dado em relagdo a necessidade de competéncia. Segundo estes, quando o jogo contém
desafios que correspondem de forma 6tima as capacidades dos jogadores e é dado um
feedback positivo no momento em que estes completam as tarefas em causa, a satisfagao desta

necessidade pode ser alcancada mais facilmente.

Virios estudos comprovaram que certas recompensas extrinsecas, tais como
recompensas monetarias, normalmente influenciam negativamente a motivagao intrinseca
dos recompensados (Deci, 1971; Deci et al., 1999; Kim e Ahn, 2017; Ryan e Deci, 2000).
Contudo, niao significa que este tipo de recompensas gera, invariavelmente, uma diminui¢ao
da mesma, na medida em que os seus efeitos sio mediados pela percecio que o individuo
tem acerca do carater dessas recompensas como sendo informacionais ou de controlo (Deci
et al,, 1999; Ryan e Deci, 2000). De acordo com os trabalhos de pesquisa destes autores, se
a recompensa for vista pelo individuo com o objetivo de controlar as suas agoes, a

probabilidade de minar a sua motivagio intrinseca é maior, uma vez que coloca em causa
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fatores como a sua autonomia e competéncia. O contrario aplica-se caso a recompensa seja

vista como informacional (Deci e Ryan, 2000; Deci et al., 1999).

Esta teoria foi comprovada num estudo empirico realizado por Kim e Ahn (2017),
através do qual os autores constataram que os individuos que receberam uma recompensa
evidente demonstraram ter menor motivagao intrinseca em participar no programa do que
aqueles que receberam uma recompensa menos evidente. Para além disso, os autores
apuraram que existia uma relagao positiva entre a motivagao intrinseca dos individuos e a

lealdade a2 marca.

Para tarefas que a partida sejam interessantes, as recompensas extrinsecas tangfveis,
expectaveis e contingenciais tendem a nao ser a melhor opgao para premia¢ao dos individuos,
visto que facilmente irdo prejudicar a sua motivagao intrinseca na realizacao das tarefas
(Werbach e Hunter, 2012). Para este tipo de tarefas, a melhor opg¢ao devera ter por base um

sistema que estimule a autonomia, competéncia e relatedness dos utilizadores.

Apesar das suas desvantagens, as recompensas extrinsecas e contingenciais podem ser
bastante uteis para incentivar a realizagao de tarefas de rotina (Chou, 2015; Pink, 2009) que
nao exijam muita criatividade, visto que, habitualmente, a motivagao intrinseca nessas

circunstancias é nula ou quase nula (Pink, 2009).

Assim sendo, revela-se importante criar sistemas gamificados que conciliem
recompensas extrinsecas e intrinsecas, de modo a influenciar positivamente os dois tipos de

motiva¢ao dos consumidores (Zichermann, 2011).

Segundo Chou (2015), um bom sistema gamificado devera utilizar, numa fase inicial,
recompensas extrinsecas para atrair utilizadores. Apos esta fase, deverao ser utilizadas cada
vez mals recompensas intrinsecas e menos extrinsecas e, por fim, quando os usuarios ja
estiverem intrinsecamente motivados, utilizar essa motivacao para assegurar o seu engagement

a longo prazo.

2.4. Flow

Flow é o nome dado ao estado em que as pessoas se encontram quando estio

envolvidas de tal forma numa atividade que nada mais lhes importa (Csikszentmihalyi, 1990).
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Quando este estado ¢ atingido, a atividade torna-se intrinsecamente recompensadora, de tal
forma que uma pessoa que se encontre neste estado ira desempenha-la, mesmo que a grande
custo, s6 pelo prazer envolvido (Csikszentmihalyi, 1990). Na sua enciclopédia de marketing,
Khan e Khan (2006) definem o flow como um balan¢o adequado entre recompensas e
dificuldades na utilizagdo do sistema, que possibilita o atingimento de experiéncias 6timas

em termos de divertimento e de satisfacao.

Csikszentmihalyi (1990) afirma que para que um individuo entre numa situagao de flow
¢ necessario que haja uma correspondéncia total entre as suas capacidades e os desafios que
a atividade requer, ou seja, os desafios a ultrapassar tém que ser proporcionais as capacidades
do utilizador. Visto que a capacidade do utilizador tende a variar ao longo do tempo, também
a dificuldade dos desafios tera que aumentar ou diminuir em fungao da mesma. Caso os
desafios colocados nido correspondam a sua capacidade, o utilizador podera abandonar o
estado de flow, entrando num estado de tédio — caso as suas capacidades sejam superiores aos
desafios da atividade — ou, por outro lado, num estado de ansiedade — caso o individuo
avance para um nivel para o qual ainda nio se encontra preparado (Csikszentmihalyi, 1990),

como ¢ possivel verificar na figura 3.

Assim sendo, ¢ essencial que os designers de sistemas de gamificacao ajustem os niveis
de dificuldade da experiéncia aos varios niveis de capacidade dos utilizadores, de forma a que
exista um equilibrio entre o nivel de ansiedade e o de conforto e, consequentemente, 0s

utilizadores possam progredir no canal de fluxo (Zichermann e Cunningham, 2011).

Csikszentmihalyi (1990) refeere que esta dinamica conduz a uma necessidade de
crescimento e descoberta por parte dos individuos, de forma a dominar as suas skz/ls com
mestria e, consequentemente, permanecerem num estado de enjoyment. O autor diferencia
enjoyment de pleasure, defendendo que o estado de enjoyment é bastante mais dificil de atingir,
pois requer um investimento excecional de atencio. Ja pleasure é efémero e nao provoca um

crescimento pessoal, pelo que é o fendmeno de enjoyment que conduz a condicao de flow.

Segundo Csikszentmihalyi (1990), o estado de emjoyment tem a si associado oito

elementos principais:

v" Oportunidade e capacidade para completar a tarefa;

v" Capacidade de se concentrar na tarefa;
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Objetivos claros associados a atividade;
Disponibilizacao de feedback imediato aos utilizadores;
Envolvimento que coloca de parte as preocupagoes do dia a dia;

Sensacao de controlo das a¢oes tomadas;

AN N NN

Perda de autoconsciéncia durante a atividade e sua emergéncia apds o término da
mesma;

V" Sensacdo de tempo alterada.

Apesar de estes serem componentes associados a este estado nao significa que para o
atingir seja necessario que todos eles ocorram simultaneamente, pois existem exce¢des
associadas a determinadas atividades. Se a atividade em causa se tratar, por exemplo, de uma
prova de atletismo ¢ essencial que o atleta nao perca a sensacao de tempo e, apesar disso,

este pode atingir o estado de experiéncia 6tima (Csikszentmihalyi, 1990).

Para além disso, existem atividades com maior facilidade em despertar experiéncias
6timas, devido a forma como sao construidas, sendo os jogos uma delas (Csikszentmihalyi,

1990).

(High}

Challenges

(Low)
0

0 (Low) Skills (High) oo

Figura 3: Estado de flow atingivel com equilibrio entre desafios e capacidades

Fonte: Csikszentmihalyi (1990)
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2.5. Customer Engagement

2.5.1. Definigao

O engagement é um conceito ja muito escrutinado noutras areas de investigagao
(Hollebeek, 2011), contudo, apenas na ultima década tem vindo a ser analisado e explorado

no markerting com maior crescendo, através de pesquisas cientificas e académicas (Brodie et

al., 2011; Pansari e Kumar, 2017).

Sio varias e distintas as defini¢des ja sugeridas por vastos autores (Hollebeek, 2011;
Pansari e Kumar, 2017), no entanto, apesar das divergéncias, os estudos cientificos ja
elaborados mostram que o engagement dos clientes ¢ um conceito multidimensional (Pansari e

Kumar, 2017).

Vivek et al. (2012) definem o engagement do consumidor como a intensidade de conexao
e participagao do mesmo com determinada empresa e com as suas ofertas. Na opinido dos
autores, o conceito pode manifestar-se de forma cognitiva, afetiva, comportamental e social.
Os elementos cognitivos e afetivos encontram-se relacionados com as experiéncias vividas
com a empresa e com os sentimentos despertados pelas mesmas, enquanto que os elementos
comportamentais e sociais refletem o grau de participacao dos atuais e potenciais clientes

com a empresa.

Na mesma linha de pensamento, Hollebeek (2011) define customer engagement como o
estado de espirito motivacional do consumidor perante a marca. Na visao da autora, este
depende do contexto e provoca niveis especificos de atividade cognitiva, emocional e
comportamental, nas interacbes com a marca. Hollebeek (2011) refere que para que o
engagement do consumidor possa emergir é necessario que haja previamente um
envolvimento® e interagio do individuo com a marca/produto. Por vezes, pode inclusive

dar-se um processo de cocria¢ao de conteudos entre a marca e o consumidor (Brodie et al.,

2011).

van Doorn et al. (2010) definem este conceito a partit de uma vertente

comportamental. No seu paper, os autores descrevem o mesmo como um comportamento

2 Segundo Mittal, B (1995) (cit. por Hollebeek, 2011) e Zaichkowski (1985) (cit. por Hollebeek, 2011) o
envolvimento corresponde ao nivel de interesse e relevancia pessoal de um individuo em relagdo a determinado
objeto ou decisio em funcido dos seus valores, objetivos e conceito de si préprio.
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manifestado pelo consumidor em relacio a uma marca/produto resultante de fatores

motivacionais, entre eles reviews, recomendagdes, word-of-mouth, etc.

2.5.2. Relevancia no Contexto Empresarial

Até a década de 1990, a grande maioria das empresas olhava para os seus clientes de
uma forma puramente transacional, cujo impacto era mensurado a partir de métricas como
o share of wallet, a frequéncia de compra ou o valor monetario (Pansari e Kumar, 2017). Com
o surgimento do marketing relacional esta visao esbateu-se, o que resultou numa maior
proximidade entre as empresas e 0s seus clientes e na procura por parte das organizagdes em
estabelecer relagoes de longo prazo com os seus clientes mais lucrativos (Pansari e Kumar,
2017). O engagement do consumidor é, atualmente, uma pega vital na visdao estratégica das
empresas, principalmente daquelas que se encontram inseridas em ambientes muito
dinamicos (Brodie et al., 2011) e com poucas barreiras a entrada (Werbach e Hunter, 2012),
pela sua capacidade de criacao de vantagens competitivas, de aumento de receitas e, inclusive,

de aumento de lucros (Brodie et al., 2011; Werbach e Hunter, 2012).

Estudos demonstram que um consumidor que se encontre num estado de engagement
elevado com determinada empresa e/ou produto é substancialmente mais lucrativo do que
um consumidor que nao se encontre neste estado e a relagao entre as partes tem um potencial

de crescimento superior (Pansari e Kumar, 2017).

2.5.3. Engagement Loop

De acordo com Werbach e Hunter (2012), o engagement loop é o processo base de um

sistema gamificado.

O ser humano gosta de receber feedback acerca da sua performance e tende a modelar
o seu comportamento de acordo com o feedback recebido (Werbach e Hunter, 2012). Além
do mais, segundo os autores, as suas a¢oes sao tomadas em func¢ao da sua motivagao. Como
tal, esta mecanica deve ser utilizada em /Agp, de modo a regular o comportamento do
utilizador e a motiva-lo a seguir a dire¢ao pretendida (Werbach e Hunter, 2012; Zichermann
e Cunningham, 2011). Ou seja, ap6s cada interacao importante do utilizador com o sistema

¢ recomendavel que lhe seja dado um feedback acerca do seu desempenho, de forma a
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despertar o seu reengagement e, consequentemente, motiva-lo a desempenhar nova agao e a
progredir na experiéncia (Werbach e Hunter, 2012). Na figura 4 encontra-se representado o

ciclo associado ao processo acima definido.

Associada ao engagement loop deve ser estabelecida uma “escada de progressio” ao longo
da experiéncia (Werbach e Hunter, 2012; Zichermann e Cunningham, 2011), pois se esta for
monoétona dificilmente os utilizadores poderdo entrar e permanecer num estado de flow
(Csikszentmihalyi, 1990), para além de que rapidamente se irao sentir desmotivados ou
aborrecidos (Werbach e Hunter, 2012). Na gamificacio, a “escada de progressao” podera ser

feita através de niveis de recompensa e de desafios progressivos (Werbach e Hunter, 2012).

Figura 4: Engagement Loop

Fonte: Zichermann e Cunningham (2011)

2.6. Relacionamento Social

Por natureza, o ser humano é um animal social (Solomon et al., 2006). Qualquer
individuo tem a necessidade de pertencer a grupos sociais, de agradar o outro e de receber o
reconhecimento pelas suas agdes (Solomon et al., 2006; Zichermann e Cunningham, 2011),
o que leva a que esta necessidade de pertenca seja a motivacao primaria de muitas das a¢oes
tomadas pelo mesmo (Hamari e Koivisto, 2013). A importancia desta necessidade foi, em
parte, explorada por Deci e Ryan (1991) e Ryan e Deci (2000) ao considerarem a necessidade

de conexao com a sociedade como essencial ao Homem.
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Num estudo empirico, Hamari e Koivisto (2013) chegaram a conclusio de que a
atitude e a inten¢ao de uso de sistemas gamificados sio influenciadas por fatores sociais. O
colecionamento de insignias e de pontos, assim como a subida na tabela de classificagio do
sistema sao muitas das vezes motivados por uma necessidade de reconhecimento social. Para
além disso, um dos fatores preponderantes para uma atitude positiva face ao sistema centra-
se na influéncia social (Hamari e Koivisto, 2013), isto é, na percec¢ao individual de como a

sociedade encara o sistema (Ajzen, 1991).

2.7. Programas de Fidelizagao

Os programas de fidelizagao sao, ja ha muito tempo, uma técnica preponderante na

relacao B2C (Business-to-Consumer) (Lewis, 2004).

Um programa de fidelizagdo é um programa criado para recompensar os melhores
clientes da empresa aquando de compras repetidas, com o objetivo de fomentar a lealdade e
compromisso dos mesmos com os produtos e servicos da empresa no longo prazo (Khan e
Khan, 2006; Liu, 2007). Assim, ficam excluidos da definicio programas que oferecem
beneficios imediatos ap6s uma tinica compra, visto que este tipo de promogoes a curto prazo
tém uma maior tendéncia para provocar alteracdes subitas nas vendas sem que seja cultivada

a lealdade do consumidor ou receitas futuras potenciais para a firma (Liu e Yang, 2009).

Estes podem também ser vistos como programas que encorajam um comportamento
de compra repetida e que, consequentemente, aumentam as taxas de retengao de clientes ao
fornecerem incentivos aos consumidores para comprarem os seus produtos mais

frequentemente e em maior quantidade (Lewis, 2004).

Apesar de a maior parte dos programas de fidelizagao se limitarem exclusivamente a
utilizacdao de recompensas extrinsecas para o incentivo de repeticao de comportamentos de
compra por parte dos consumidores, estes tém potencial para se tornarem em algo mais

significativo (Werbach e Hunter, 2012).

Na dltima década, o crescimento da gamificagdo no setor empresarial impulsionou a
reinvencdo dos programas de fidelizacdo. A capacidade dos jogos digitais em gerar um
impacto positivo na motivag¢ao intrinseca, compromisso e prazer dos jogadores (Deterding,

2015; Mekler et al., 2017; Yang et al., 2017; Zichermann e Cunningham, 2011) foi um dos
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motivos que levou a implementa¢ao de elementos de jogo em programas de fidelizagao, na
tentativa de transformar valores utilitarios caracteristicos deste tipo de programas em valores
hedonicos, como o prazer e compromisso (Hamari, 2013; Kim e Ahn, 2017). Contudo, os
custos associados a um programa de fidelizagao gamificado tendem a ser superiores aos de
um programa baseado exclusivamente no colecionamento de pontos para redencio de
recompensas, razao pela qual muitas empresas continuam a preferir este método (Werbach

e Hunter, 2012).

2.8. Lealdade do Consumidor

Atualmente nao existe ainda uma defini¢ao consensual para a lealdade do consumidor.
No entanto, existem trés dimensdes associadas ao conceito: sio elas a lealdade atitudinal, a
lealdade comportamental e a lealdade composta (M. D. Uncles et al., 2003; Watson IV et al.,

2013).

Partindo da dimensio atitudinal, segundo Oliver (1999), a lealdade pode ser vista
como um grande comprometimento por parte do consumidor em adquirir de forma
consistente, no futuro, determinado produto/servi¢o causando uma repeticio de compra do
mesmo, ainda que existindo esforgos de marketing ou influéncias externas que possam induzir

um comportamento de troca.

No seu framewok, Oliver (1999) afirma que para que um consumidor se torne e continue
a ser leal a uma marca ou a determinado produto/servico é necessatio que este acredite que
o produto/setvigo da firma em questao continua a ser a melhor escolha. Para tal, é necessatio
que o consumidor ignore as tentativas de comunica¢ao por parte de empresas concorrentes
que argumentem que o consumivel do lealista ndo é o mais eficiente, o mais barato e o que

representa melhor qualidade.

Em relagio a visio comportamental esta é a mais controversa, pois parte de padroes
de compra passados, contudo ¢ a mais suportada por dados (M. D. Uncles et al., 2003). Numa
pesquisa desenvolvida por M. Uncles et al. (1995), os autores chegaram a conclusiao de que
havia trés tipos de consumidores, em termos de lealdade comportamental: os monogamicos
(100% leais a marca); os promiscuos (nao leais a nenhuma marca) e, em grande maioria, os

poligamicos (leais a varias marcas).
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Autores recentes defendem que a melhor concetualizagao da lealdade do consumidor
se verifica através de uma relagao entre as duas dimensoes acima referidas, ponderada através
de variaveis contingenciais internas, tais como as circunstancias em que o consumidor se
encontra naquele momento — por exemplo, o or¢amento financeiro corrente — € as suas
caracteristicas pessoais — desejo de variabilidade, tolerancia ao risco, etc. — (M. D. Uncles et
al., 2003; Watson IV et al., 2013). Assim, partindo da visao multidimensional, Khan e Khan
(2006) defendem que a lealdade do consumidor a uma marca deve ser vista como a
preferéncia e/ou compra consistente de um produto/servico ou categoria de

produtos/setvigos, por parte do consumidor.

E sabido que os programas de fidelizacio tém um impacto positivo na lealdade do
consumidor a marca, promovendo, entre outros aspetos, um aumento do share of wallet dos
seus membros (Leenheer et al., 2007; Liu, 2007). No entanto, o nivel de impacto depende de
variadissimos fatores, tais como o design do programa, a capacidade de gerar custos de
mudanga e, essencialmente, a efetividade das recompensas, ou seja, o seu valor relativo e a
probabilidade de estas poderem ser redimidas (Dowling e Uncles, 1997; Leenheer et al., 2007;
Lewis, 2004; O'Brien e Jones, 1995).

Contudo, quando os programas de fidelizagao sao criados com base numa associagao
de resposta a recompensas isto pode conduzir nio a uma lealdade a marca mas sim a um
aumento da sensibilidade dos consumidores as recompensas (Kim e Ahn, 2017). Muitos dos
programas implementados originam um aumento de clientes através de bénus de inscrigao,
descontos e pontos, falhando na resposta ao objetivo principal: a reten¢ao e fidelizagao dos

clientes ja existentes (Kim e Ahn, 2017).

Estes aspetos reforcam ainda mais a importancia de conciliar elementos de
recompensa intrinsecos e extrinsecos, uma vez que foi ja provado anteriormente que a
motivacio intrinseca tem capacidade para influenciar positivamente a lealdade a marca (Kim

e Ahn, 2017).
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2.9. Conclusao

Neste capitulo procurou-se encontrar uma defini¢do clara e amplamente aceite pela
comunidade do conceito de gamificagdo, assim como os principais elementos que a

compoem e suas caracteristicas.

Comprovou-se, também, a utilidade da gamificagao nas mais diversas areas testadas,
principalmente no que respeita a motiva¢ao e engagement dos utilizadores. Contudo, o seu
sucesso nem sempre ¢ garantido. Apesar de nao existir uma estratégia 100% “vencedora” de
criagao de um sistema gamificado existe um conjunto de fatores que pode conduzir mais

facilmente a0 seu sucesso.

Primeiramente, ¢ essencial que haja um conhecimento profundo do negécio em que
se esta inserido, assim como da criagdao de um sistema gamificado. Ap6s garantir esta conexao
de conhecimentos, importa verificar se a utilizagio de gamificagdo ¢ realmente a melhor

solu¢io ou, pelo menos, uma solugao viavel para atingir os objetivos propostos.

Outro aspeto essencial centra-se na necessidade de criar um sistema que nao se baseie
exclusivamente na introdugiao dos trés elementos de gamificagdo mais comuns: pontos,
insignias e tabelas de classificagao. Apesar de estes serem vantajosos nao garantem o sucesso
do sistema, pois ¢ necessario que a sua introduc¢ao faca sentido para os utilizadores. Face a
necessidade de relacionamento social do ser humano podera também ser util introduzir

mecanismos que despertem esta necessidade.

Autores defendem que a melhor op¢ao para o sucesso de um sistema gamificado passa
por inserir, numa fase inicial, maioritariamente recompensas extrinsecas, de modo a atrair
clientes e, a medida que a interagdo com o utilizador progride, adicionar cada vez mais
elementos que estimulem a sua motivacao intrinseca, para garantir o seu engagemzent no longo

prazo.

Neste capitulo foi ainda efetuada uma analise a varias teorias motivacionais, com foco
na Teoria da Autodeterminacio. De acordo com esta teoria existe um conjunto de trés
necessidades essenciais para o ser humano: a necessidade de competéncia, de autonomia e
de relatedness. Segundo Ryan e Deci (2000), para que o Homem esteja intrinsecamente
motivado na realizacdo de uma tarefa é essencial que as trés sejam respeitadas. Como tal,

num contexto de gamificagdo, para que seja despertada a motivagdo intrinseca dos
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utilizadores faz sentido que sejam introduzidos elementos que estimulem as necessidades

acima referidas.

Num contexto empresarial, a estimulacao da motiva¢ao intrinseca dos consumidores
em participar em determinados programas da organizagio pode ser importante, visto que
facilita o engagement e lealdade dos clientes, no longo prazo. Caso estes se encontrem
exclusivamente motivados de forma extrinseca, uma simples alteracio ou a exclusio de certas
recompensas pode ser suficiente para corromper o seu exngagement €, consequentemente,

diminuir a frequéncia e volume de compras dos mesmos, na empresa.

Como pode ser visto neste capitulo, a gamificagao tem capacidade para promover um
aumento da motivagdo intrinseca e engagement dos utilizadores, e como tal, a sua utilizagao
num programa de fidelizagao pode fazer todo o sentido, caso os objetivos da empresa passem
pelo aumento destes ou outros fatores que possam ser solucionados com a ajuda da

gamificagao.
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Capitulo III — Metodologia de Investigagao

3.1. Hipoteses de Investigagao

De acordo com os estudos realizados por Peng et al. (2012) e Ryan et al. (2000) verifica-
se que, num contexto de jogo, certos elementos e mecanismos podem influenciar a satisfacao
das trés necessidades referidas por Ryan e Deci (2000) como essenciais para o bem-estar do
ser humano, assim como a satisfacao da sua motivacao intrinseca no desempenhar de tarefas.

De entre esses elementos destaca-se a trfade PBL, assim como as recompensas materiais.

Também, seguindo os pilares da Teoria da Autodeterminagao, espera-se que um
aumento da satisfagao das necessidades de competéncia, de autonomia e de relatedness num
contexto de gamifica¢do desperte uma maior motivagao intrinseca por parte dos utilizadores,

no que toca a sua interacdo com um sistema gamificado.

Sendo os objetivos principais da investigacdo perceber se certos elementos de
gamificagdo sdao capazes de suscitar um impacto positivo nas necessidades de competéncia e
de relatedness dos consumidores, assim como na sua motiva¢ao intrinseca, foram definidas
cinco hipéteses de investigagao tendo por base a revisao de literatura, particularmente, a

Teoria da Autodeterminacao.

H1: A existéncia de desafios e niveis com aumento progressivo de dificuldade, a
premiacao dos utilizadores com pontos redimiveis atribuidos pelo completar de diferentes
tarefas e a presenca do elemento tabela de classificagao provocam um aumento da satisfacao

da necessidade de competéncia.

H2: A satisfacao da necessidade de competéncia influencia significativamente a

motivacao intrinseca dos utilizadores.

H3: A possibilidade de partilha com outros utilizadores e a existéncia de feedback

provocam um aumento da satisfacao da necessidade de relatedness nos mesmos.

H4: A existéncia do elemento tabela de classificagio provoca nos utilizadores um

aumento da satisfacao da necessidade de relatedness.
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H5: A satisfacao da necessidade de relatedness influencia significativamente a motivagao

intrinseca dos utilizadores.

Por forma a responder adequadamente as hipoteses de investigacido delineadas foi
utilizado um método de recolha quantitativo, com recurso a elabora¢do e posterior analise

de um questionario.

O tratamento e analise dos dados recolhidos foram efetuados com recurso ao soffware

IBM SPSS Statistics 24.

3.2. Questionario

De modo a poder recolher informagao relevante para a investigagao do tema em causa
e, consequentemente, fazer uma analise detalhada aos resultados obtidos que possibilitasse
dar uma resposta adequada as questdes de investigacdo, foi efetuada uma recolha de dados

primarios, via questionario on/ine.

O inquérito foi criado numa pagina web e partilhado através da redes social Facebook e

via email .

O questionario teve como publico-alvo os clientes e ex-clientes da marca Prozis. A
op¢ao recaiu no estudo da Prozis por ser uma marca em constante crescimento, com uma
presenca muito forte nas redes sociais, por ja ter alguns elementos de gamificagao (como a
avaliacio aos produtos pelo sistema de estrelas, assim como o sistema de ProgisPoints’) e,
também, pelo facto de incentivar o contacto e partilha de conhecimentos e experiéncias entre

os consumidores e a marca, através do blog do sze.

Na sua esséncia, a Prozis ¢ uma empresa on/ine portuguesa, pertencente ao grupo OSIT,
que se insere no ramo do retalho de nutri¢io desportiva e que, nos ultimos anos, tem vindo
a aumentar a sua gama de produtos, com a venda de produtos de bem-estar, de alimentagao

vegana e de vestuario.

3 ProzisPoints — Sistema que premeia os clientes da matrca com pontos pelo volume de compras efetuado, assim
como por comentarios aos produtos da mesma.
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O questionario serviu essencialmente para estudar o impacto da introdugao ficticia dos
elementos de gamificacdo referidos anteriormente, na satisfacio das necessidades de
competéncia e de relatedness dos individuos, bem como na motivagio intrinseca dos mesmos

em interagir com o website da marca.

Por forma a corrigir possiveis erros e/ou falhas no questionario e também com o
intuito de o tornar o mais explicito possivel para os inquiridos e, com isso, diminuir o risco
de possiveis desvios nos resultados obtidos, foi efetuado um pré-teste a 5 individuos. Apos

o pré-teste, foram feitas as devidas alteragoes, essencialmente a nivel gramatical, de acordo

com feedback obtido.

3.2.1. Estrutura do Questionario

O questionario do presente estudo, inserido no apéndice I, é constituido por cinco
grupos. Estes grupos sdo compostos exclusivamente por perguntas de resposta fechada e de
carater obrigatério, de modo a obter respostas que nao sejam muito dispersas e possibilitar
uma analise estatistica mais consistente. Outra das razdes prende-se ao facto de que este tipo
de estrutura promove a cooperagdo dos inquiridos, pois a sobrecarga durante o

preenchimento do questionario torna-se menos provavel.

Na primeira pagina do mesmo consta uma breve apresentagao, com referéncia ao seu

ambito e objetivos, assim como instru¢oes de procedimento.

Ap6s a apresentacao sucede-se o primeiro grupo de questdes, acerca dos habitos de
jogo dos inquiridos, de modo a perceber se a familiaridade com jogos influencia
positivamente a motivacdo intrinseca dos inquiridos e a satisfagdo das necessidades de
competéncia e de relatedness aquando da introducao de elementos caractetisticos de jogos, no

programa de fidelizagao.

A segunda seccao de perguntas, tal como pode ser observado no apéndice I, possui
apenas duas questoes, de carater informacional. A segunda questio serve também para
selecionar os inquiridos que rednam os pré-requisitos do estudo. Apenas os individuos que
conhecem e sao ou ja foram clientes da marca tém a possibilidade de responder as perguntas
das sec¢oes 3 e 4, pelo que aqueles que desconhecem a marca ou que tém conhecimento da
mesma mas que, no entanto, nunca adquiriram nenhum produto passam diretamente para a

ultima sec¢ao do questionario.
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A pré-selecao dos inquiridos revela-se fundamental pelo facto de as perguntas inseridas
nas secgoes 3 e 4 terem que ver com 0s sentimentos que surgem a partir da interacdo com a
marca, pelo que as respostas de pessoas que nunca foram clientes da mesma iriam, com

certeza, enviesar os resultados do questionario.

O grupo 3 do questionario ¢, na sua esséncia, direcionado a avaliacio comparativa da
satisfacao da necessidade de reatedness dos consumidores Prozis em trés momentos distintos.
O primeiro momento envolve uma situagao caracterizada pela auséncia de elementos de
gamificagdo (conjunto de questoes 3.3). Por sua vez, o segundo momento (conjunto de
questoes 3.5) envolve a presenca de elementos que estimulam a partilha entre utilizadores,
(através do blgg da Prozis), bem como a presenca do elemento de feedback (através dos
comentarios efetuados por outros utilizadores e da avaliagio dada pelos mesmos aos
produtos). A dltima parte do grupo 3 direcionada a avalia¢ao desta necessidade (conjunto de
questoes 3.6) é efetuada apods a introdugdo ficticia do elemento tabela de classificagao para
premiacao da criacao de conteddos, por parte dos clientes. O objetivo desta analise centra-

se em perceber se as hipoteses de investigacao 3 e 4 sao validas.

Neste grupo 3 ¢ ainda avaliada a motivagao intrinseca antes e ap6s a introdugdao dos
elementos de gamificagdo acima referidos, através dos conjuntos de questdes 3.4 ¢ 3.7,

respetivamente.

A estrutura do grupo 4 é semelhante a do grupo 3, com a diferenga de que se centra
na avaliagdo comparativa da satisfacio da necessidade de competéncia, antes e apos a
introdugao de novos elementos de gamificagao. Esta avaliacdo é efetuada através da analise
as respostas do conjunto de questoes 4.1 e 4.2, respetivamente. Foi ainda avaliada a
motivacio intrinseca dos inquiridos em interagir com a loja on/ine da Prozis ap6s a introdugao
dos elementos de gamificagao (conjunto de questdes 4.3), de modo a poder fazer uma

compara¢ao com a motiva¢ao intrinseca inicial (conjunto de questoes 3.4).

A 5" e ultima sec¢ao de perguntas é composta por perguntas de carater
sociodemografico, com o objetivo de tragar o perfil dos inquiridos em termos de idade, sexo
e habilitaces escolares, bem como acerca da sua relagdo com a pratica desportiva e tipo de

alimentacio.
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Grande parte das perguntas utilizadas no questionario foram adaptadas de estudos ja

existentes que avaliaram os mesmos constructos com fiabilidade e validade, ainda que em

circunstancias distintas. A bibliografia referente a avaliacdo de cada constructo e as escalas

de medi¢ao encontram-se apresentadas na tabela 1.

Constructo

Questoes

Hipotese de

Investigagio
Associada

Escala

Bibliografia

H3 (comparagao
respostas 3.5 — 3.3)

Necessidade de |5 355,34 Likert, de b Than e al. (2014)
relatedness N 7 pontos
H4 (comparagao
respostas 3.6 — 3.3)
Necessidade de 4149 H1 (comparagio 4.2 — | Likert, de Ryan et al. (2000)
competéncia B 4.1) 7 pontos Pe-Than et al. (2014)
H2 (comparagio 4.3 — http://selfdetermination
Motivacio 343743 3.4) Likert, de theory.org/intrinsic-
intrinseca I 7 pontos motivation-inventory/

H5 (comparagao 3.7 —
3.4)

Tabela 1: Referéncias e escalas para construcdo das questdes centrais do questionario

Fonte: Elaboragio propria
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Capitulo IV — Analise de Resultados

O presente capitulo diz respeito a analise dos dados e discussao dos resultados obtidos
no estudo. Nele irdo ser apresentados os resultados dos testes estatisticos realizados com o

intuito de inferir acerca da validade das hipdteses de investigacao propostas.

4.1. Eliminacao de Respostas Invalidas

Ap6s a pré-selecao dos inquiridos e antes de proceder a analise dos resultados, foi
efetuado um tratamento das variaveis de forma individual, com o intuito de verificar a

existéncia de respostas invalidas, por forma a proceder a sua eliminagao.

Uma vez realizada a analise concluiu-se que seria necessario remover dois individuos
da amostra, visto que as suas respostas se revelaram inconsistentes. Ambos os inquiridos
responderam a todas as questdes com o mesmo valor na escala de Liker e, sendo que
existiam perguntas contrarias, tornou-se claro que as respostas foram dadas de forma
aleatéria e desprovida de qualquer atencgao, pelo que a inclusao destes individuos na analise

iria enviesar os resultados obtidos.

4.2. Amostra

A amostra inicial é constituida por um conjunto de 303 individuos. No entanto, apos
a selecao dos clientes e ex-clientes da Prozis, bem como da eliminacdo das respostas acima

referidas, a amostra final ficou composta por 102 individuos.

Os tipos de amostragem utilizados foram o de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, através do envio do questionario para o ewail dos estudantes de mestrados

pertencentes a Faculdade de Economia do Porto e sua partilha na rede social Facebook.

Para além deste método, foi ainda utilizada uma outra técnica nao probabilistica: a de
snowball (“bola de neve”), visto que alguns dos inquiridos indicaram outros individuos a
preencher o questionario, que iam ao encontro do perfil desejado. A escolha destes tipos de
amostragem prende-se ao facto de requererem um menor tempo de execu¢io e uma

minimizag¢ao de custos, comparativamente a maioria dos restantes métodos.
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4.2.1. Caracterizagao da Amostra

A partir da analise ao grafico 1 é possivel verificar que a amostra de 102 individuos é
relativamente equitativa em termos de géneros, com uma percentagem ligeiramente superior

de inquiridos do sexo feminino (51,96%).

Género

® Feminino ® Masculino

Grafico 1: Distribuicdo da amostra por género

Fonte: Ousput do SPSS

No que diz respeito a distribuicao de idades, a amostra concentra-se entre os 18 ¢ os
50 anos, com uma maior predominancia de inquiridos entre os 20 e os 30 anos de idade,

como se pode ver através da analise ao grafico 2.

Frequéncia

[AELTTRaTnl®

T T T T 7 T T T 17 T T T T
18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 39 40 41 42 43 50

Idade

Grafico 2: Distribuigdo da amostra por idade

Fonte: Output do SPSS
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Em relagdo ao grau de escolaridade dos inquiridos (ver grafico 3), verifica-se que, dos
102 inquiridos, 41 tém uma licenciatura ou bacharelato, seguindo-se os individuos com

mestrado. Apenas uma pequena minoria dos individuos possui doutoramento.

Licenciatura/Bacharelato—

Mestrado=]

Ensino secundario (12° ano)—

32 ciclo do ensino basico (9° ano)|
Doutoramento=]
T T T T T

o 10 20 30 40 =0

Escolaridade

Frequéncia

Grafico 3: Distribuicdo da amostra por grau de escolaridade

Fonte: Ouzput do SPSS

Como ja foi referido anteriormente, para além das questdes sociodemograficas, os
inquiridos foram questionados acerca dos seus habitos de jogo e de compra, bem como
acerca do seu estilo de vida. Estas questdes foram efetuadas ndo s6 com o intuito de
aprimorar a caracteriza¢ao da amostra, mas também de verificar se o perfil dos individuos
tem influéncia nos resultados obtidos e de que forma ¢ que essa se manifesta.

Através da analise aos questionarios chegou-se a conclusdao que, dos 102 inquiridos,
apenas 3 nunca jogaram um jogo eletrénico. Quanto a frequéncia de jogo, a maioria dos
individuos afirma jogar “muito raramente” (34), tendo as restantes hipdteses valores muito

proximos, como se pode confirmar através do grafico 4.
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307

%)
=]
1

Frequéncia

T T T T T
1 @ 3x por més 1 a4 dias por 5 a7 dias por Raramente Muito raramernte
semana semana

Frequéncia de Jogo

Grafico 4: Frequéncia de jogo eletronico, em termos absolutos

Fonte: Ouput do SPSS

Em relagao a frequéncia de compra online, verifica-se que grande parte dos individuos

faz uma a trés compras online por més (grafico 5).

G0

Frequéncia
.
&
1

20

e [ ]

T T T T
‘\farias vezes por semana  Uma vez por semana Raramente Uma a trés vezes por més

Frequéncia de Compra Online

Grafico 5: Frequéncia de compra online, em termos absolutos

Fonte: Output do SPSS

Por fim, os inquiridos foram questionados acerca do seu estilo de vida, em termos de
pratica desportiva, suplementacao e alimentagao saudavel. Pela analise ao grafico 6, constata-
se que 47 individuos tém um estilo de vida que envolve a pratica desportiva, suplementacio

e alimentac¢do saudavel (cerca de 46% da amostra). Através de uma analise mais detalhada,
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chega-se a conclusio que sao muito poucos os individuos da amostra que nao praticam

desporto com alguma frequéncia.

Tento adotar um estilo de alimentagdo saudavel, pratico desporto.]
frequentemente e associo suplementagio a essa pratica

Pratico desporto frequentemente.—

Pratico desporto frequentemente e tento adotar um estilo de alimentagéo_]
saudavel.

Terto adotar um estilo de alimentagio sauddvel. ]

Estilo de Vida

Tento adotar um estilo de alimentagio saudavel e associo suplementagso &_]
minha pratica desportiva.

Mormalmente associo suplementagdo & minha pratica desportiva.—] |

Pratico desporto frequentemente e associo suplementagéo & minha prética_|
esportiva.

T T T T T
0 10 20 30 40 a0

Frequéncia
Grafico 6: Estilo de vida dos inquiridos

Fonte: Ouzput do SPSS

4.3. Analise de Outliers

Segundo Pestana e Gageiro (2014), os outliers sao observagoes distintas das restantes e
que se classificam como moderados ou severos, consoante as suas observagdes se situem
entre 1,5 e 3 amplitudes interquartis abaixo do primeiro quartil ou acima do terceiro quartil
— outliers moderados — ou, por outro lado, se situem em valores superiores ou iguais a 3
amplitudes interquartis abaixo do primeiro quartil ou acima do terceiro quartil — outliers

SEVEros.

Ainda de acordo com os autores, os outliers sé devem ser excluidos da amostra caso
resultem de erros de introdugdo dos dados, ou seja evidente que nao sio membros validos

da popula¢io a qual a amostra pertence.

A anilise revelou uma auséncia de outliers severos, tendo-se verificado a existéncia de
alguns outliers moderados. Contudo, considerou-se que ndo seria necessario eliminar nenhum

deles.
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4.4. Métodos Estatisticos

Ap6s a analise do perfil dos inquiridos foram efetuadas analises univariadas as restantes
variaveis, por forma a retirar conclusoes acerca de frequéncias de respostas, das medidas de
centralidade (média, moda e mediana), bem como das medidas de dispersio (desvio-padrao

e variancia).

Posteriormente, foi realizada uma analise a confiabilidade e normalidade das variaveis
pertencentes aos construtos da satisfacao das necessidades de competéncia e de relatedness,
assim como da motivacao intrinseca. Foram também efetuadas analises fatoriais, com o

objetivo de verificar a qualidade dos modelos utilizados.

A fim de testar a validade das hipéteses de investigagao foram efetuados testes de

Wilcoxon e regressoes lineares.

4.5. Estatisticas Descritivas

Numa primeira fase de analise de resultados, cada variavel deve ser tratada
individualmente (Pestana e Gageiro, 2014). Como tal, inicialmente foram realizadas analises
univariadas a cada uma das variaveis pertencentes aos construtos da motivagao intrinseca e
da satisfacao das necessidades de relatedness e de competéncia. As estatisticas descritivas de

cada uma destas variaveis encontram-se contidas nas tabelas do apéndice II.

4.6. Analise de Consisténcia Interna

De modo a medir a consisténcia interna de cada escala do questionario recorreu-se ao
Alfa de Cronbach. O valor do coeficiente alfa varia entre 0 e 1 e, de acordo com Pestana e
Gageiro (2014), a qualidade da escala deve ser determinada de acordo com os seguintes

intervalos:
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Alfa de Cronbach Consisténcia Interna

>0.9 Muito boa
0.8-10.9 Boa
0.7-0.8 Razoavel
0.6 —0.7 Fraca

< 0.6 Inadmissivel

Tabela 2: Consisténcia interna, por intervalos de valores do coeficiente alfa

Fonte: Adaptado de Pestana e Gageiro (2014)

Analisando a tabela presente no apéndice III constata-se que qualquer um dos
construtos possui um Alfa de Cronbach acima dos 0,852, pelo que a consisténcia interna dos
mesmos é boa a muito boa. Visto que as variaveis medem com fiabilidade os construtos

estabelecidos pode-se prosseguir com a analise.

4.7. Analise Fatorial

A analise fatorial é um conjunto de métodos estatisticos que visa explicar a correlagao
entre as variaveis observadas (Pestana e Gageiro, 2014). Esta técnica permite uma maior
compreensao e simplificacao dos dados, ao reduzi-los a um menor nimero de variaveis

(também denominadas fatores) necessarias para os descrever (Pestana e Gageiro, 2014).

A analise fatorial pode também ser utilizada para avaliar a validade de um modelo ja
existente, a0 comparar os fatores obtidos com os que constituem o modelo, na teoria

(Pestana e Gageiro, 2014).

Posto isto, para testar a validade dos modelos adotados foi realizada uma analise

fatorial a cada uma das variaveis dos construtos.

Os métodos de estimagao mais frequentemente utilizados para a extracao dos fatores
sao o das componentes principais e o da maxima verosimilhanca (Pestana e Gageiro, 2014).
Uma vez que os dados utilizados nao respeitam a normalidade foi utilizado o método das

componentes principais.
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A aplicacao da analise fatorial pressupoe a existéncia de correlagao entre as variaveis.
Para aferir a qualidade das correlagGes entre as variaveis foi utilizado o teste de KMO, uma
vez que o teste de esfericidade de Bartlett requer que os dados provenham de uma populagiao
normal multivariada (Pestana e Gageiro, 2014), condi¢ao esta que, como ja foi referido, nao

¢ respeitada.

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), a qualidade das correlagdes deve ser definida

de acordo com os seguintes intervalos de valores:

KMO Analise Fatorial ‘
1-0.9 Muito boa
0.8-10.9 Boa
0.7-0.8 Média
0.6 -0.7 Razoavel
0.5-0.6 Ma
<0.5 Inaceitavel

Tabela 3: Qualidade das correlagbes entre variaveis por intervalos de KMO

Fonte: Adaptado de Pestana e Gageiro (2014)

Ao analisar a tabela presente no apéndice IV pode-se concluir que em todas as analises
fatoriais realizadas, os valores de KMO se encontram compreendidos entre 0.8 ¢ 0.9, a
excec¢ao do valor correspondente ao construto da satisfacao da necessidade de relatedness sem
elementos de gamificagao, cujo valor ¢ de 0.793. Como tal, pode-se prosseguir com a analise

fatorial, pois todos os valores sao aceitaveis.

E ainda importante observar a fracio de varidncias de cada variavel explicada pelos
fatores retidos, que é dada pela matriz das comunalidades, bem como os pesos (fadings) que
correlacionam as variaveis com cada fator retido, antes da rotagao, presentes na matriz das
componentes (Pestana e Gageiro, 2014). Segundo os autores, devem ser mantidas as variaveis
com maiores correlagoes lineares entre si, assim como as que possuem valores elevados na

matriz das componentes antes da rotagdo e na matriz das comunalidades.

Neste estudo concluiu-se que todas as variaveis deveriam ser mantidas, uma vez que
as variaveis utilizadas para qualquer uma das analises fatoriais efetuadas respeitavam os

pressupostos acima mencionados.
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O numero de fatores a reter necessarios para descrever cada conjunto de variaveis
pode ser obtido através dos valores proprios (eigenvalues) ou do seree plot (Pestana e Gageiro,
2014). Neste caso, segundo os autores, tendo em conta que o numero de variaveis ¢ inferior
a 30, o nimero de fatores deve ser obtido através da analise dos valores proprios, sendo

escolhidos os fatores cujos valores proprios tenham variancia explicada superior a 1.

Examinando os resultados das tabelas contidas no apéndice V verifica-se que as
variaveis pertencentes aos construtos satisfacao da necessidade de competéncia e satistagao
da necessidade de relatedness podem ser explicadas através de um unico fator, tal como seria

de esperar, o que reforga ainda mais a qualidade de cada um dos modelos utilizados.

Quanto ao nimero de fatores necessarios para descrever as variaveis pertencentes ao
construto da motivac¢ao intrinseca constata-se que, nos trés casos testados, sao necessarios
dois fatores. Um dos fatores explica as variaveis relacionadas com a desatencdo e o
aborrecimento dos clientes da Prozis ao interagirem com o sistema, enquanto que o outro
fator é composto pelas restantes variaveis. Esta situacio pode dever-se ao facto de as
variaveis desaten¢do e aborrecimento estarem fortemente correlacionadas e também por

serem perguntas contrarias as restantes variaveis.

Para a analise fatorial as variaveis pertencentes ao construto motivacao intrinseca foi
utilizada uma rotagdo ortogonal (Varimax), uma vez que nao se verifica uma correlagao

significativa entre os dois fatores de cada uma das solugdes encontradas.

4.8. Teste de Hipoteses

De modo a verificar se a introdugao ficticia dos elementos de gamificagao referidos
nas hipéteses de investigacao surtiu algum impacto nos inquiridos, foram realizados testes

de Wilcoxon.

Este ¢ um teste nao paramétrico utilizado para analisar diferencas entre duas
condi¢des, no mesmo grupo de individuos (Pestana e Gageiro, 2014), pelo que se trata de

uma alternativa ao teste 7 de Szudent para amostras emparelhadas. Recorreu-se a este teste
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pelo facto de nao se verificar distribuicio normal, o que torna menos recomendavel a

utilizagio da alternativa paramétrica®.

A partir dos resultados dos testes foi possivel verificar se a introdugdo dos elementos

causou altera¢Oes significativas nas médias das variaveis em analise.

Numa primeira fase, o teste foi utilizado para comparar a média das respostas a cada
questdo pertencente aos trés construtos antes e apoés a introduciao dos elementos de
gamificagdo referidos nas hipéteses de investigagao. Posteriormente, foram realizados novos
testes, com o propoésito de comparar possiveis diferencas na média de cada um dos

construtos, mais uma vez antes e apos a introdugao dos elementos em causa.

4.8.1. Testes de Wilcoxon Variavel a Variavel

Os testes de Wiloxon variavel a variavel encontram-se presentes no apéndice VI.
Através da analise a tabela 1 do apéndice verifica-se que os testes efetuados as variaveis do
construto satisfacio da necessidade de competéncia revelaram alteracGes significativas na
média de apenas uma das questoes, respeitante a sensacao de progresso nas atividades
realizadas. Constata-se que, relativamente a esta questao, houve um aumento positivo e
significativo de 4.85 para 5.30 com a inclusio de elementos de gamificagao (da variavel 4.1.1

paraa 4.2.1).

Partindo agora para a analise a tabela 2, que contém os resultados dos testes as variaveis
pertencentes ao construto satisfacao da necessidade de relatedness, conclui-se que a introdugao
do elemento de feedback e de elementos de gamificacao capazes de suscitar a partilha entre os
clientes da Prozis apenas originam um aumento significativo na variavel correspondente ao

conforto que ¢ sentido na interacdo com outros clientes da marca (variaveis 3.3.3 e 3.5.3).

Em relagiao ao efeito da introducao de tabelas de classificacio para premiacio da
criacao de conteudos por parte dos utilizadores do sistema conclui-se que, com a introducao
deste elemento, duas das quatro variaveis sofrem um aumento significativo (ver tabela 3 do

apéndice VI).

4 Foram também efetuados testes 7 emparelhados, que revelaram resultados semelhantes aos obtidos a partir
dos testes de Wilcoxon.
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Através da analise a tabela 4 verifica-se que, com a introdugiao de elementos de
gamificagdo teoricamente capazes de gerar um impacto na satisfagdo da necessidade de
competéncia, cinco das sete variaveis pertencentes ao construto motivagao intrinseca sofrem
diferencas significativas na sua média face aos seus valores iniciais. Os resultados apontam
para um aumento significativo na média das variaveis 4.3.5, 4.3.6 e 4.3.7 face a média das
variaveis 3.4.5, 3.4.6 e 3.4.7, respetivamente. No entanto, ¢ de notar que a média das variaveis
43.3 e 4.3.4 sofrem uma diminui¢ado face ao valor inicial. Isto significa que tanto o
aborrecimento como a desatencdo no desempenho das tarefas aumentam, pelo que estes

resultados vao contra os das restantes variaveis.

Por fim, verifica-se que com a introducao de elementos de gamificagdao associados a
satisfacdo da necessidade de relatedness, 3 das 7 variaveis pertencentes ao construto motivagao
intrinseca sofreram alteragdes significativas na média. Através da observagdo da tabela 5 do
apéndice VI conclui-se que a média das variaveis 3.7.5 e 3.7.7 aumenta face a média das
variaveis 3.4.5 e 3.4.7, respetivamente. Contrariamente, a média da variavel 3.7.1 diminui face
a da variavel 3.4.1. Assim, conclui-se que o prazer retirado pela interagio com o sistema
diminui substancialmente com a introducao dos elementos de gamifica¢do, enquanto que o
interesse pela atividade sofre uma alteracdo contraria, o que impede uma vez mais de retirar

conclusdes significativas e precisas.

4.8.2. Testes de Wilcoxon a Média dos Construtos

Apbs a etapa anterior, foi calculada a média de cada construto, bem como a realizagao

de novos testes de Wilkoxon.

Tendo por base a tabela presente no apéndice VII pode concluir-se que nenhum dos
construtos sofreu alteragdes significativas na sua média, com a introduc¢ao de elementos de

gamificagao.
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4.8.3. Regressoes Bivariadas e Multivariadas

De forma a poder tirar conclusoes mais aprofundadas e concisas acerca da influéncia
de elementos de gamificagdo, num contexto de programa de fidelizagdo, foi realizado um

conjunto de regressoes lineares bivariadas e multivariadas.

As regressOes foram utilizadas nao sob um nexo de causalidade, mas sim com o
objetivo central de verificar o grau com que as variaveis pré-determinadas como
independentes sao capazes de explicar o comportamento das variaveis dependentes e, com

isso, obter conclusoes acerca da validade das hipé6teses de investigagao.

Primeiramente, foram construidas regressoes entre as variaveis pertencentes a cada

construto e, apos isto, entre as médias dos construtos em analise.

4.8.3.1. Pressupostos Subjacentes as Regressoes

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), para aplicar o modelo de regressao linear é

aconselhavel que se verifiquem os seguintes pressupostos:

e Linearidade entre a variavel dependente e as variaveis explicativas, a qual foi
testada e confirmada através de diagramas de dispersao;

e Homocedasticidade — A violagio da homocedasticidade resulta numa
ineficiéncia dos estimadores, o que pode causar erros nas conclusoes retiradas
a partir dos resultados das regressoes.

e Inexisténcia de autocorrelagdo, que pressupoe a violagao da independéncia
das varidveis residuais. O teste a autocorrelacio dos tresiduos foi efetuado
através do teste de Durbin-Watson, tendo-se concluido que nido havia
autocorrelacio em nenhum dos casos.

e Auséncia de multicolinearidade, ou seja, que haja uma independéncia linear
das variaveis exogenas. A multicolinearidade pode ser detetada através da
tolerancia, VIF (I ariance Inflation Fator) ou, por exemplo, dos valores proprios.
Neste estudo, esta foi analisada através do VIF. Existe multicolinearidade

sempre que VIF > 10, o que nao se verificou em nenhum resultado do estudo.
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e Testes de significAncia individual (testes #de Student) — permite conhecer
a qualidade das predi¢des efetuadas, assim como a existéncia ou inexisténcia
de relagao entre a variavel dependente e a(s) independente(s).

e Testes de significincia global (testes Fde Snedecor) — avalia o modelo em

termos globais e, portanto, a validade da regressao utilizada.

4.8.3.2. Regressoes Variavel a Variavel

Como referido anteriormente, foram construidas regressées lineares com o objetivo
de perceber o efeito dos elementos de gamificagao em cada uma das variaveis pertencentes

a0s construtos necessarios a avaliagao de cada hipdtese de investigagiao proposta.

Assim, partindo da analise a tabela 1 do apéndice VIII, que contém as regressoes
compostas pelas variaveis associadas a H1, constata-se que a associa¢do entre as variaveis é
positiva em qualquer um dos casos, no entanto, os valores do coeficiente de determinagao
variam entre 0.155 e 0.215, o que sugere uma associagao algo fraca entre as variaveis. Esta é
uma medida de ajustamento que indica o quanto o modelo consegue explicar a variacio da
variavel dependente (Pestana e Gageiro, 2014) e o seu valor varia entre 0 e 1, sendo que

quanto maior o valor, mais explicativo é o modelo.

As mesmas conclusées podem ser retiradas a partir da analise a tabela 3 do apéndice

referido, cujas regressdes procuram explicar as associagOes entre as variaveis inerentes a H4.

Quanto as hipoteses construidas por forma a perceber o impacto da introdugdo de
elementos que despertam a entreajuda e partilha por parte dos utilizadores nas variaveis
pertencentes ao construto satisfacao da necessidade de relatedness constata-se que, de acordo
com os modelos utilizados, existe um impacto positivo e significativo em qualquer uma das
variaveis (ver tabela 2 do apéndice VIII). Além disso, a variancia explicada pelos modelos
varia entre os 0.387 e 0.529, pelo que as associagdes podem ser consideravelmente

significativas.

Em relagao as regressoes criadas com base nas hipéteses 2 e 5, o objetivo passou por
comparar a influéncia das variaveis explicativas em cada uma das variaveis do construto
motivag¢ao intrinseca, antes e apo6s a introdu¢ao de elementos de gamifica¢ao. No entanto,

como ¢ observavel nas tabelas 4 e 5 do apéndice VIII, os resultados nao permitiram fazer
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comparagoes muito exatas. Primeiramente, pelo facto de nio existir nenhum caso em que as
variaveis explicativas previamente escolhidas fossem todas significativas para a explicagdo de
cada modelo e também porque as variaveis estatisticamente significativas revelaram-se
diferentes em muitos dos casos, o que impede a comparacao de valores. Para além disso,
verificou-se que as regressdes construidas para as perguntas referentes ao aborrecimento e
desatencdo nio eram, em nenhum dos casos, significativas, razao pela qual nio foram

incluidas nas tabelas.

4.8.3.4. Regressoes entre Médias de Construtos

Apds a analise anterior, efetuou-se uma nova analise partindo dos mesmos

pressupostos, no entanto, tendo por base as médias de cada um dos construtos.

Partindo da andlise a regressao com o intuito de testar a validade da H1, os resultados
indicam que podera existir um efeito positivo e significativo do uso de elementos de
gamificagdo na satisfacdo da necessidade de competéncia dos individuos, uma vez que a
média do construto antes da presenca de elementos de gamificacao influencia positivamente
a média do construto apods a presenca de elementos, tal como se pode observar a partir da
tabela 1 do apéndice IX. Contudo, verifica-se que o modelo apenas explica 24,3% da

variancia total da variavel dependente.

Observando os resultados presentes na tabela 2 do mesmo apéndice verifica-se que,
apos a introducdo dos elementos de gamificagdo, por cada aumento unitario da média da
satisfacao da necessidade de competéncia, a motivacao intrinseca dos individuos aumenta
em 0.540 unidades. Constata-se ainda que o modelo explica cerca de 40% da variancia da
variavel dependente. A influéncia da satisfagao da necessidade de competéncia na motivagao
intrinseca, sem a presenca de elementos de gamificacio ¢ ligeiramente inferior (0.536
unidades por cada aumento unitario), no entanto, verifica-se que o impacto permanece

notoriamente positivo.

Em relacio a regressao linear que tem como variavel dependente a média da satisfacao
da necessidade de relatedness ap6s a introducao do elemento tabela de classificagao (presente

na tabela 4 do apéndice IX), ¢ esperado que esta sofra um aumento de 0.622 unidades por
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cada aumento unitario da média desta mesma necessidade sem a presenca da tabela de

classificacio.

Quanto a regressao criada para estudo da H3, verifica-se que o impacto da introdugao
dos elementos de gamifica¢ao utilizados pode revelar-se superior ao causado pela tabela de
classificacdo, visto que a varia¢ao sofrida é um pouco superior (0.766 unidades por cada
aumento unitario da variavel explicativa), assim como a variagdo explicada pelo modelo

(cerca de 50%), tal como se pode observar a partir da tabela 3 do apéndice acima referido.

Por fim, com o intuito de verificar a validade da H5, construiram-se duas regressoes,
tendo como variaveis dependentes a média da motivagao intrinseca com e sem elementos de
gamificagdo, teoricamente capazes de provocar alteragoes na satisfacio da necessidade de
relatedness. Observando a tabela 5 do apéndice IX, verifica-se que a média da motivacao
intrinseca dos inquiridos aumenta em 0.624 unidades por cada aumento unitario da satisfagao
da necessidade de relatedness, com o uso de elementos de gamificacaio. Quando existe uma
auséncia destes elementos, espera-se que a média da motivagao intrinseca aumente em 0.350
unidades face a um aumento unitario da satisfacio da mesma necessidade. Constata-se ainda
que o modelo explica cerca de 60% da variavel dependente na primeira regressao, no entanto,

apenas cerca de 18% na segunda regressio mencionada.

Assim, para além de se constatar que a satisfacdo desta necessidade influencia
positivamente a motiva¢ao intrinseca dos inquiridos, de acordo com os resultados

evidenciados, o impacto é maior com a presenga dos elementos de gamificagao.

52



Capitulo V- Discussio e Sintese dos Resultados
Obtidos

Em termos globais, constata-se que os resultados obtidos nao foram os esperados,
uma vez que certas variaveis nao sofreram alteragdes significativas com a introdugao dos

elementos de gamificagao.

Os testes de Wilkoxon efetuados revelam que, neste estudo, a introdu¢ao dos diferentes
tipos de elementos de gamificagao nao surtiu alteragdes significativas na média de nenhum
dos trés construtos em analise. Para além disso, em relacido aos testes de Wikoxon realizados
a cada uma das variaveis dos construtos é de considerar que, apesar de a média de
determinadas variaveis ter sofrido alteragdes significativas, algumas destas alteracoes

revelaram-se contraditérias, o que denota uma inconsisténcia dos resultados obtidos.

Visto que as hipdteses de investigagao se baseiam num aumento da satisfacio das
necessidades de competéncia e de relatedness em fungao da introducao de elementos de
gamificagdo, bem como numa influéncia da satisfacido dessas necessidades na motivacao
intrinseca dos clientes, nao é possivel aceitar nenhuma delas a partir dos resultados dos testes
anteriormente mencionados, pois apesar de os resultados nao evidenciarem uma diminui¢ao

da satisfacao destas necessidades também nio evidenciam o seu aumento.

Em relagio as conclusoes obtidas a partir da analise as regressoes de médias dos
construtos conclui-se que todos os modelos se revelaram significativos, sendo que em
qualquer um deles foi possivel verificar uma associagao positiva entre as variaveis testadas.
No entanto, através da analise as regressoes variavel a variavel verificou-se que, para as
regressdes criadas com as varidveis pertencentes ao construto motivagao intrinseca como
variaveis dependentes, nao existia uma associa¢ao significativa entre estas e todas as variaveis
independentes. Isto significa que algumas das variaveis pertencentes aos construtos poderao
ter uma maior for¢ca do que outras para a explicacao da variavel dependente, o que leva a crer
que os resultados obtidos nos testes de Wikoxon poderdo ser mais consistentes e fiaveis do
que aqueles obtidos a partir das regressoes entre as médias dos construtos, uma vez que este
método nao tem em consideracdo possiveis diferencas na forca de cada variavel para a

explicagao do construto.
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Contudo, é de notar que os resultados pertencentes as regressoes de médias dos
construtos indicam que a introducao de elementos de gamifica¢do podera causar um impacto
positivo na motiva¢ao intrinseca dos individuos. Observando a tabela 5 do apéndice IX
verifica-se que, apos a introdugao ficticia dos elementos no estudo, o aumento da motivagao
intrinseca por cada aumento unitario da satisfacdo da necessidade de relatedness é bastante
superior a0 aumento verificado antes da sua introdug¢ao, assim como a qualidade do modelo
de regressio per si. O mesmo se verifica na associacdo entre a motivagao intrinseca ¢ a

satisfacao da necessidade de competéncia, ainda que em menor grau.

No entanto, pelas razées anteriormente mencionadas e pelo facto de parte das variaveis
explicativas utilizadas nas regressoes nao explicar com grande exatidao a variavel dependente
correspondente, conclui-se que as hipdteses de investigagdo propostas neste estudo sio

rejeitadas.

5.1. Implicagdes Praticas e Contribuigdes

Académicas

Como se tinha constatado na revisao de literatura, a eficacia do uso de gamificacio é
dependente do design do sistema, bem como do contexto em que se insere. A partir dos
resultados obtidos conclui-se que, num contexto de loja on/ine, 0 uso de gamificagao podera
nao ser relevante para a satisfagcao das necessidades testadas. Tal pode dever-se ao facto de
em compras online, os clientes valorizarem essencialmente os precos praticados pela empresa,
assim como os descontos e ofertas da mesma, em detrimento das recompensas intrinsecas
que lhes sao oferecidas. Isto vai ao encontro da linha de pensamento de muitos gestores
empresariais, que continuam a preferir os programas de fidelizagdo tradicionais, pois
consideram que a grande maioria dos clientes nao procura recompensas intrinsecas, mas sim

servico de qualidade e a melhor relagao qualidade-preco.

Este estudo apresenta ainda um conjunto de contribui¢oes académicas relevantes para
o conhecimento da influéncia da gamifica¢ao num contexto de programa de fidelizacao on/ine,
na medida em que explora o efeito da gamificagio em parametros pouco abordados em
estudos anteriores, porém relevantes para o estudo do comportamento de compra dos

consumidores.
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5.2. Conclusoes Adicionais

Para além das conclusées retiradas acerca da validade das hipoteses de investigagao
propostas considerou-se que seria importante retirar conclusoes acerca de possiveis efeitos
de caracteristicas sociodemograficas e da frequéncia de jogo e de compras online nos

resultados obtidos.

Como tal, foi efetuada uma analise de correlacio entre a variavel idade, a variavel
frequéncia de compra, a de frequéncia de jogo online e as variaveis utilizadas nos testes de
Wilcoxon e nas regressoes lineares. No entanto, verificou-se que ndo existe uma correlagao
significativa entre as trés primeiras variaveis e a grande maioria das restantes, pelo que,
aparentemente, nao existe impacto da idade e da experiéncia com compras e jogo on/ine nas

respostas as questoes relativas aos trés construtos testados.

Para complementar os resultados evidenciados nos testes de Wikoxon e nas regressoes
lineares foram elaboradas redes neuronais artificiais. Tal como havia acontecido nos restantes
métodos de analise utilizados, verificaram-se correlagoes significativas quando foi efetuada
uma analise variavel a variavel. Contudo, as redes neuronais revelaram a inexisténcia de um
padrio aquando da execugdo de analises multivariadas, pelo que as conclusées retiradas

foram ao encontro das obtidas anteriormente.

5.3. Limitac¢des do Estudo e Sugestées de Pesquisa
Futuras

A primeira limitacao do estudo prende-se ao facto de a parte pratica ter sido realizada
exclusivamente com recurso a analise de um questionario on/ine. Este método, apesar de ter
as suas vantagens, acarreta consigo algumas desvantagens. Entre estas destaca-se a
possibilidade de os inquiridos responderem de forma aleatéria e desprovida de atencio as
questoes, o que pode fazer com que os resultados da analise nao reflitam o comportamento
da populacao e, portanto, nao possam ser extrapolados. O facto de as respostas serem dadas
online aumenta a probabilidade de que isto acontega, pois impede o controlo por parte do
investigador. Contudo, importa ressalvar que as respostas foram dadas exclusivamente por

clientes e ex-clientes da Prozis, pelo que a amostra utilizada é representativa da populacao.
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Uma outra limitagao esta relacionada com a implementagao de elementos de
gamificagdo ficticios em algumas secg¢oes do questionario. A utilizagdo real de elementos e
posterior analise de comportamentos por parte dos participantes iria certamente contribuir
para uma analise mais detalhada e exata, pois as respostas iriam ser dadas apds a interacao

dos inquiridos com o sistema e nao a partir da imaginagao dos mesmos.

Apesar de as hipoteses de investigacao propostas terem sido rejeitadas nao significa
que a gamifica¢do N30 possa ser uma vantagem competitiva para as empresas na conquista e
fidelizacao de clientes. Como se constatou na revisao literdria, sao inumeros os casos de
sucesso de gamificagdo no ramo empresarial, no entanto, este triunfo depende de
variadissimos fatores, tais como a qualidade da estrutura envolvente, o design do sistema de

gamificagdo e a adequagao do sistema aos objetivos da empresa e ao perfil do publico-alvo.

Posto isto, sugere-se que em pesquisas futuras seja feita uma analise mais aprofundada
ao impacto da introdugdo de elementos de gamificacido nas necessidades de relatedness e de
competéncia dos individuos, assim como na sua motivagao intrinseca, visto que setia
interessante verificar a consisténcia dos tesultados obtidos e as suas causas. Caso novos
estudos apontem para efeitos contrarios aos apresentados no estudo corrente, num contexto
idéntico, acredita-se que tal pode ser consequéncia da utilizacao de elementos ficticios em
detrimento de um estudo de campo, com introduc¢ao de elementos reais e posterior estudo

de comportamentos.

O estudo do impacto da gamifica¢ao nas necessidades referidas nao foi ainda muito
explorado, pelo que se considera fulcral um aprofundamento dos conhecimentos nesta area,
visto serem necessidades essenciais ao bem-estar do Homem. Caso a gamificagdao tenha
capacidade para influenciar positivamente as mesmas, num contexto B2C, este método pode

tornar-se numa enorme Vantagem para as empresas que a adotem.
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Apéndices




Apéndice I - Questionario

Impacto da Gamificacdo na
Motivacao dos Consumidores da
Prozis

0 presente guestiondrio insere-3e no dmbito de uma investigagdo académica que tem como
objetive principal verificar o efeito provecade pela introdugide de elementos normalmente
zssociados a jogos, num contexto de s-commerce.

Esta estudo & parte da rezlizagio de uma dissertagio de Mestrado em Gestda Comercial, da
Faculdade de Economia da Universidade do Porto.

Leia atentaments todzs as instrugles antes de avangar para cada resposta 2 responda sempre de
acordo com o que pensa e/cu faz. Os resultados =80 totzlmente confidencizis e andnimos.
Agradego desde j2 a sua disponibilidade.

*Obrigatdrio

1.1. Ja alguma vez jogou um jogo eletronico? *
O sim
O Nio

1.2. Com que frequéncia costuma jogar? *
(O 5a7 dias por semana

O 1 a4 dias por semana

O 1a3xpormés

O Raramente

O Muito raramente

1.3. Qual o tipo de jogo que mais aprecia? *

O online
O offline

SEGUINTE

Este contetdo ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuse - Termos de Ltilizagic - Termes
adicionais
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Impacto da Gamificacao na
Motivacdo dos Consumidores da
Prozis

A préxima secgio de perguntas é relativa & sua experiéncia com sites de compras online.

2.1. Com que frequéncia faz compras online? *
O Warias vezes por semansa

() Uma vez por semana

() Uma atrés vezes por més

() Raramente

2.2. Tem conhecimento da existéncia da loja online Prozis? *
(O conhego mas ndo nunca adquiri nenhum produte.

(O conhego e sou ou fui cliente.

(O N3o conheco.

ANTERIOR SEGUINTE

Munca envie palavras-passe através dos Fermularios do

Este contedds ndo foi criads nem aprovado pela Google. Denunciar abuse - Termos de Utilizag8c - Termos
adicionais
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Impacto da Gamificacdo na
Motivacao dos Consumidores da
Prozis

*Obrigatario

A préxima secgdo € destinada &s suas experiéncias passadas com a Prozis, assim como
aguela gque pensa gue seria a sua resposta comportamental face a possiveis alteracies
futuras, na loja online da empresa.

3.1. Quando estou interessado num produto da Prozis costumo
verificar as avaliac@es deixadas por outros clientes. *

1 2 3 4 5

1-Munca O O O O O 5 Sempre

3.2. Quando adquire um produto da Prozis tem por habito avalia-
lo no site da marca? *

[] sim, pois entendo que a minha opinido pode ser relevante para a decisdo
de compra de outros clientes.

[7] sim, pois sou recompensada com "Prozis Points” por cada comentario que
efetuo no site.

] nso.
El Qutra:

3.3. Responda as seguintes questdes tendo em conta aquilo
que experiencia exclusivamente quando procede a uma compra
na Prozis ou quando procura informagdes sobre um dado
produto, no site da empresa. *

1 4-Nao =
. z- 3-Discordo concordo 5- Concordo 8-

Discorde . . N - Concord
Discorde parcialmente nem  parcialmente Concordo
stalmente . totalmen
discordo

Sinto que
fago parte de

mee QO O O O O O

08 Mesmos
objetivos.

Sinto que

existe uma

conexdo com o O o O O o O
o5 restantes

clientes da

marcs

Sinto-me
confortavel

.. O O O O O O O

utilizarm a
loja da Prozis

A Prozis
permite-me
criar um
canal sherta
de
comunicagio o O o O O o O
com cutras
peszoas que
partilham oz
mesmos
interesses

4 ¥
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3.4. Quando fago compras na Prozis ou procuro informagées
acerca de determinado produto no site da empresa: *

Desfruto
bastante
desz=
atividade.

Considero a
atividade
divertida de
realizar.

Censiders
serumsa
atividade
abarrecida.

A atividade
ndo prende 2
minha
atengio.

Eu
descreveria
a atividade
como uma
atividade
muito
interesaante.

Censidera
seruma
atividade
bastante
agradével.

Enquanta
fago
COMpras no
site, penso

Fm i Ede

1- 4-Mao -
Discorda . - ’ 3 D_l.sr}ord: concorda 5~ Cn_:nTcordto . fi- 4 Concord
otalmene Discordo parcialmente  nem  parcialmente Concordo o

discordo

c 0O o O O O O

c o 0o O O O O

c o o0 O O o O

3.5. Quando visito o blog da Prozis ou quando acedo aos
comentdrios deixados por outros clientes acerca de
determinados produtos: (Caso nunca tenha acedido ao blog da
Prozis peco que antes de proceder & sua resposta faga uma
pequena pesquisa no mesmo. Passos para aceder ao blog:
Aceder ao site da Prozis —> "Dicas/Ajuda” > "Blog") *

Sinto gque
fago parte de
um grupo
que partilha
03 mesmos
objetivas.

Sinto que
existe uma
conexdo com
05 restantes
clientzs da
marca

Sinto-me
confortavel
COM oUtras
peszoas que
utilizam &
loja da Prozis

A Prozis
permite-me
criar um
canzl sherto
de
comunicagic
COom outras
pezsnas que
partilham as
mesmaes
interesses

4

1- 4-MaEa -
Discorda . 2 . 3- D_l.si{:ord:: concordo 5—C_0|rr_‘ordta . - y Concor:
iotalmente DiScordo parcialmente  nem  parcialmente Concordo -

discordo

c o 0o O O O O
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3.6. Imagine que para além do blog existente, a Prozis optava
por incentivar a interag&o entre consumidores através da
criagdo de tabelas classificativas que premiassem os clientes
que mais e melhor criam conteldos. Partindo desta assuncéo
responda as seguintes gquestdes: *

Iria sentir
uma conexdo
comos
demaizs
clientes dz
Prozie

Sentir-me-ia
parte de um
grupe que
partilha o=
mesmos
objetivos.

Sentir-me-ia
confortével
COM OUtras
pesE0as que
wtilizam =
lzja da Prozis

A Prozis
permitir-me-
ia criar um
canal sherto
de
comunicagio
COM outras
peES0as que
partilham os
mesmos
interesses

L]

1 4-Nao -
Discordeo o . 3 D'Islmrdi concordo 5 CQTcordta . 6- y Concore
totalmente Discerdo parcialments  nem  parcialmente Concorde o -

dizcorde

c 0 o o O O O
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3.7. Partindo da situagdo acima descrita responda as seguintes
questdes tendo em conta aquilo que iria sentir ao fazer

comentarios a produtos ou ao criar conteddos no blog: *
4 MNio

1- - 7
3-Discordo  concordo 5~ Concordo &
Discorndo Py P o Concord
-otakmenta Discordo parciaimente  nem  parcialmente Concordo totakment
discordo
Sinto que iria
desfrutar

bastante c o o ©o0o O O O

destas
stividades.

Senam

Considero
e O O O O O 0O O

soomecidas

Estas

atvidades

@@m O O O O O O O
minha

EtEnzEn.

Pensa que

iria

descrever as

Geee= OO O @ O o 0O
stvidades

mito

imtsreszante.

Considero

svies O O O O O O O
bastante

sgradavais.

Engquanto:

estana 2

rezlizar az

stvidades

iria penzar D D D D D O D
N0 quanto

gostodea
fezer

4 3

ANTERIOR SEGUINTE

Munca envie palavras-passe através dos Formuldrios do Goagle.

Este comteisdo nia foi criade nem aprovado pela Google. Derunciar abusc - Termos de Utilizagsc - Termos
adicicnais

Google Formularios



Impacto da Gamificacao na
Motivacao dos Consumidores da
Prozis

*Obrigatdric

4.1. Tendo em conta a sua interagdo atual/passada com a
Prozis em termos de compras e comentarios efetuados

responda as seguintes questdes: *
4-Mao -
- 3-Discordo concordo 5 Concorda -
Discordo parcialmente nem  parcialmente Concerdo
discordoe

1-
Discardo
wtalmente

Congor:
totalme

Sinto que

faco
progressos

::iii dades O O O O O O O

sfetuadas no
site dz
Prozis.

wemes 5 0 O O O O O

muite bem.

wme 0 O O O O O O

site.

4 loja online
mantém-me

e O O O O O O O

me
sobrecarrega.

1 3
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Suponha agora que a Prozis decide fazer as seguintes
modificagdes na sua loja online, com o obj

possibilitar uma maior interagdo com os clientes, assim
como uma recompensa diferenciada dos mesmos:

- Introduc&o de diferentes niveis aos quais os clientes poderdo ter acesso através da
acumulacdo de pontos de experiéncia;

- Acesso a recompensas e desafios diferenciados consoante o nivel em que o consumidor
se encontra;

- Clientes num nivel superior s&o recompensados com mais "ProzisPoints" por cada compra
efetuada, em comparagdo com outros que se encontram num nivel inferior;

- Pontos de experiéncia acumuldveis com compras efetuadas e interagdo dos clientes com
a marca;

- Possibilidade de os clientes criarem conteudos diversos no blog da Prozis;

- Criagdo de tabelas de classificagéo relativas a interagdo dos clientes com a marca
(criagdo de conteldos, comentérios, partilhas, etc.);

- "0 Top 5" de cada tabela classificativa tem acesso a um conjunto de prémios dos quais
podera selecionar um & sua escolha.

- 830 também atribuidos pontos de experiéncia crescentes, consoante a posigdo nas
tabelas classificativas.

4.2. Partindo de uma loja online Prozis com as caracteristicas
acima mencionadas imagine aquela que seria a sua interagdo
com a marca em termos de compras, comentarios efetuados e
criagdo de conteudos e responda as seguintes questoes. *

) 4-Ndo -
3-Discorde concordo  5- Concordo 6 Conee

Discordo parcialmente nem  parcialmente Concerdo total
discordo e

1-
iscorda
talmente

Sinto que iria ver
progressce nas

w2 'O O O O O O O

dezempenhadas
no site da Prozis

Sinto que
conseguiria

desempenhr O O O @) O o O

muite bem as
atividades

Sentir-me-ia
sremm O O O O O O O
stz

A loja online
manter-me-ia

scpomss O O O @) O O O
nda me iriz
sabrecarregar

4 b
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4.3. Tendo ainda como ponto de partida a situagdo acima
descrita responda as sequintes questdes tendo em conta aguilo
que iria sentir ao fazer comentérios a produtos ou ao criar
contelidos no blog: *

4-MaE -
Dis:r;rdo ] 3-D_i5{>ord:n conc:r?in 5—C|_:mcondo G- CG"I;;‘.}':'
atalments Discorda parcialmente _nem parcialmente Concordo sotalment
discorde
gin—.?queiria
e O O O O O O O
destas
atividades.
Selrilam
e O O O O O ©O O
realizar.
Cunlsi_dem
e OO O O O O O
aborrecidas
Estas
atj\.li{_i_adea
prender a o O O O O O O
minha
atengio.
Penso que

:5;{;’2’;@[ as

ativi

. O O O O O O O
atividades

muito

interessame.

Censidera
‘que iriam ser

atividades o O o o o O O

bastants

agradaveis.

Enquanto

estaria g

realizar as

stividades

e | O O @) @) @) o O
no quanta

gostode o
fazer.

4 k

ANTERIOR SEGUINTE

Muncz envie palawas-passe através dos Formularios do Google

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termes de Utilizagdo - Termaes
adicionais

Google Formul
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Impacto da Gamificacdo na
Motivacao dos Consumidores da
Prozis

*Obrigatario

5.1. Selecione as opgdes com as quais mais se identifica. *

] Pratico desporto frequentemente.
] Tento adotar um estilo de alimentac&o saudavel.
] Normalmente associo suplementagéo a minha pratica desportiva.

7] Nenhuma das anteriores.

5.2. Qual a sua idade? *

5.3. Qual o seu género? *
(O Feminino

(O Masculino

5.4. Qual o seu grau de escolaridade? Caso ainda néo tenha
completado o ciclo de estudos indique aguele em que se
encontra atualmente, *

O 1°ciclo do ensino basico (4° ano)

(O 2 ciclo do ensino basico (6° ano)

(O 2°ciclo do ensino basico (9° ano)
Ensino secundario (12° anc)

Licenciatura/Bacharelato

Doutcramento

@)
@)
O Mestrado
@)
@)

Outra:

Chegou ao fim do questionario. Muito obrigado pela sua
disponibilidade!

Este contsddo néo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termes de Utilizagao - Termos
adicionais
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Apéndice II — Estatisticas Descritivas

Construto Satisfacdo da Necessidade de Relatedness

Sinto que faco parte de um grupo que partilha 1 - 4,82 5,00 1,505
0s mesmos objetivos.

Sinto que existe uma conexao com 0s 1 - 4,53 5,00 1,419
restantes clientes da marca.

Sn'lFo—me copfortavel com outras pessoas que 1 7 5,00 5,00 1313
utilizam a loja da Prozis.

A Prozis permite-me criar um canal aberto de

comunicagdo com outras pessoas que 1 7 4,31 4,00 1,567
partilham os mesmos interesses.

Sem Elementos de Gamificagio (questio 3.3) \

Sinto que fago parte de um grupo que patrtilha 1 7 4,75 5,00 1,433
0s mesmos objetivos.

Sinto que existe uma conexdo com ©0s 1 7 4,59 5,00 1,388
restantes clientes da marca.

Sinto-me confortavel com outras pessoas que 1 7 4,75 5,00 1,382
utilizam a loja da Prozis.

A Prozis permite-me criar um canal aberto de 1 - 455 5.00 1487
comunicagdo com oOutras pessoas que ’ ’ ’
partilham os mesmos interesses.

Com Elementos de Partilha e Feedback (questio 3.5) \

Sentir-me-ia parte de um grupo que partilha
0s mesmos objetivos.

4,93

5,00

1,381

Iria sentir uma conexdao com os demais
clientes da Prozis

4,87

b

5,00

3

1,405

Sentir-me-ia confortivel com outras pessoas
que utilizam a loja da Prozis

4,82

b

5,00

b

1,301

A Prozis permitir-me-ia criar um canal aberto
de comunicagio com outras pessoas que

4,80

b

5,00

3

partilham os mesmos interesses

|

68



Construto Motivacao Intrinseca

Desfruto bastante dessa atividade. 2 [ =0 H 1220
Considero a atividade divertida de realizar. 2 7 4,78 500 1,248
Con.s,ldero ser/ .ur\na at1v1c}ade aborrecida. 1 - 4,96 5,00 1,312
(variavel contraria a afirmagio)

A atividade ndo prende a minha atengo. 1 7 4,65 5,00 1,474
(variavel contraria a esta afirmacio)

Eu . descrevc':rla' a atividade como uma 1 - 424 4,00 1,351
atividade muito interessante.

Con51fiero set uma atividade bastante 1 7 4,52 4,00 1264
agradavel.

Enquanto faco compras no site, penso no 1 7 397 4,00 1,519
quanto gosto de o fazer.

Antes da Introdugio de Elementos de Gamificagao (questio 3.4) \

Sinto que iria desfrutar bastante destas 1 7 4,72 5,00 1,353
atividades.

Setiam atividades divertidas de realizar. ! 7 473 500 1,244
Con51d§ro que  itlam  ser at1v1d?des 5 - 4,80 5,00 1,305
aborrecidas. (vatiavel contraria a afirmacgao)

Estas atividades nio iriam prender a minha 1 7 4,61 5,00 1,365
atencio. (variavel contraria a esta afirmacio)

Pe.n'so que iria de.:screver as atividades como 1 7 453 4,00 1,280
atividades muito interessante.

Con51,der.o que iriam ser atividades bastante 1 - 458 4,00 1262
agradaveis.

Enquanto estaria a realizar as atividades iria 1 - 439 4,00 1291
pensar no quanto gosto de o fazer.

Com Elementos Associados a Necessidade de Relatedness (questio 3.7) \

Sinto que iria desfrutar bastante destas 1 7 4,96 5,00 1,281
atividades.

Seriam atividades divertidas de realizar. ! 7 497 >00 1,214
Cons1d§ro que iriam ser at1v1df:1des 1 7 4,49 4,00 1,474
aborrecidas. (variavel contraria a afirmacao)

Estas atividades ndo iriam prender a minha 1 7 3,94 4,00 1,597
atencao. (variavel contraria a esta afirmacio)




Pflzn.so que iria d(?screver as atividades como 1 - 478 5,00 1,256
atividades muito interessantes.

Conm}der.o que iriam ser atividades bastante 1 7 491 5,00 1,288
agradaveis.

Enquanto estaria a realizar as atividades iria 1 - 4,58 4,00 1,323
pensar no quanto gosto de o fazer.

Com Elementos Associados a Necessidade de Competéncia (questio 4.3)

Construto Satisfagdo da Necessidade de Competéncia

Sinto que fago progressos nas atividades 5 - 4,85 5,00 1238
efetuadas no site da Prozis.

lS)ler;tlo que desempenho as atividades muito 5 - 414 5.00 1243
Sinto-me competente no uso do site. 2 7 5,54 6,00 1,264
A~ loja omline mantém-me ocupado, contudo 5 - 5,14 5,00 1251
nio me sobrecarrega.

Sem Elementos de Gamificagio (questio 4.1)

Com Elementos Associados

Sinto que iria ver progressos nas aUVldgdes 1 7 530 6,00 1333
por mim desempenhadas no site da Prozis.

Sinto que conseguitia desempenhar muito 1 - 5.30 5.00 1,167
bem as atividades.

fiigtlr—me—la competente na utilizacdo do 1 7 537 5.50 1226
A 10.]2.1 online manter-me-ia ocupado mas nao 1 7 5.15 5,00 1331
me iria sobrecarregar.

a Necessidade de Competéncia (questio 4.2)
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Apéndice III — Analise de Confiabilidade

N° de Alfa de Consisténcia

Construto
Itens Cronbach Interna

Satisfacdo necessidade de relatedness sem

. N 4 0,855 Boa
elementos de gamificacio.

Satisfacdo necessidade de relatedness com

elementos associados a partilha e feedback. 4 0,937 Muito boa

Satisfacao necessidade de relatedness com
elementos associados a partilha e feedback 4 0,958 Muito boa
e tabela de classificacio.

Satisfagdo necessidade de competéncia

e 4 0,895 Boa
sem elementos de gamificagio.

Satisfacdo necessidade de competéncia
com tabela de classificacdo, niveis, 4 0,928 Muito boa
pontos e outros.

Motivacido intrinseca sem elementos de

; ~ 7 0,861 Boa
gamificagio.
Motivacido intrinseca com elementos .
P : 7 0,905 Muito boa
associados a necessidade de relatedness.
Motivacdo intrinseca com elementos
associados a necessidade de 7 0,852 Boa

competéncia.
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Apéndice IV — Testes de KMO

Construto
Satisfacao da necessidade de refatedness sem elementos
de gamificacao
Satisfacdo da necessidade de relatedness com elementos
de partilha e feedback
Satisfacdo da necessidade de relatedness com elementos
anteriores e tabela de classificacao
Satisfagdo da necessidade de competéncia sem
elementos de gamificacio
Satisfagio da necessidade de competéncia com
elementos de gamificagiao
Motivagio intrinseca sem elementos de gamificacio

Motivagao intrinseca com elementos associados a
necessidade de relatedness

Motivagio intrinseca com elementos associados 2
necessidade de competéncia

Valor de KMO
0,793

0,851
0,867
0,801
0,848

0,813
0,804

0,802

Qualidade
Média

Boa
Boa
Boa
Boa

Boa
Boa

Boa
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Apéndice V — Analise Fatorial

Satisfaciao da Necessidade de Relatedness sem Elementos de

Gamificagido
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative % Total % of Cumulative %
Variance Variance

1 2,822 70,554 70,554 2,822 70,554 70,554
2 0,573 14,335 84,889
3 0,352 8,808 93,697
4 0,252 6,303 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis

Component Matrix® ‘

Component
1

3.3.2 Conexao com outros clientes 0,897
3.3.3 Conforto com outros clientes 0,853
3.3.1 Partilha de objetivos 0,852
3.3.4 Prozis como canal de comunicacdo 0,751
Extraction Method: Principal Component Analysis

a. 1 components extracted

Satisfaciao da Necessidade de Relatedness com Elementos de Partilha e
Feedback

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative % | Total % of Cumulative %
Variance Variance
1 3,383 84,564 84,564 3,383 84,564 84,564
2 0,376 9,406 93,970
3 0,140 3,492 97,462
4 0,102 2,538 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis
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Component Matrix* ‘

Component
1

3.5.1 Partilha de objetivos 0,955
3.5.2 Conexao com outros clientes 0,948
3.5.3 Conforto com outros clientes 0,930
3.5.4 Prozis como canal de comunicac¢do 0,840
Extraction Method: Principal Component Analysis

a. 1 components extracted

Satisfacio da Necessidade de Relatedness com Tabela de Classificacao

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Cumulative % Total % of Cumulative %
Variance Variance

1 3,558 88,949 88,949 3,558 88,949 88,949

2 0,214 5,350 94,299

3 0,140 3,507 97,805

4 0,088 2,195 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Component Matrix®

Component
1

3.6.2 Partilha de objetivos 0,960
3.6.1 Conexdo com outros clientes 0,958
3.6.3 Conforto com outros clientes 0,934
3.6.4 Prozis como canal de comunicac¢ao 0,920
Extraction Method: Principal Component Analysis

a. 1 components extracted
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Satisfagao da Necessidade de Competéncia sem Elementos de

Gamificagido
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative % Total % of Cumulative %
Variance Variance

1 3,048 76,188 76,188 3,048 76,188 76,188
2 0,439 10,982 87,170
3 0,326 8,159 95,329
4 0,187 4,671 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis

Component Matrix*

Component
1

4.1.2 Qualidade no desempenho das atividades 0,920
4.1.3 Competéncia 0,870
4.1.4 Auséncia de sobrecarga 0,858
4.1.1 Percegio do progresso 0,841
Extraction Method: Principal Component Analysis

a. 1 components extracted

Satisfagao da Necessidade de Competéncia com Elementos de
Gamificagio

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative % Total % of Cumulative %
Variance Variance
1 3,309 82,714 82,714 3,309 82,714 82,714
2 0,312 7,791 90,505
3 0,238 5,938 96,442
4 0,142 3,558 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis
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Component Matrix*

Component
1

4.2.3 Competéncia 0,935
4.2.2 Qualidade no desempenho das atividades 0,925
4.2.1 Percecio do progresso 0,904
4.2.4 Auséncia de sobrecarga 0,874
Extraction Method: Principal Component Analysis

a. 1 components extracted

Construto Motivacao Intrinseca sem Elementos de Gamificacao

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation
Loadings Sums of
Squared
Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total
Variance % Variance %
1 4,052 57,886 57,886 4,052 57,886 57,886 3,904
2 1,325 18,929 76,815 1,325 18,929 76,815 2,065
3 0,603 8,618 85,433
4 0,370 5,287 90,720
5 0,329 4,699 95,418
6 0,189 2,705 98,123
7 0,131 1,877 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotated Component Matrix®

Component
1 2
3.4.1 Prazer 0,782 0,276
3.4.2 Diversao 0,809 0,397
3.4.5 Interesse 0,902 0,083
3.4.6 Agrado 0,882 0,196
3.4.7 Gosto pela atividade 0,857 -0,033
3.4.3 Aborrecimento (inverso) 0,130 0,883
3.4.4 Desatengao (inverso) 0,141 0,830
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

a. Rotation converged in 3 iterations

Motivacao Intrinseca com Elementos Associados a Necessidade de
Relatedness

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation
Sums of
Squared
Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total
Variance Yo Variance %o
1 4,677 66,815 66,815 4,677 66,815 66,815 4,567
2 1,542 22,029 88,844 1,542 22,029 88,844 2,323
3 0,292 4177 93,020
4 0,202 2,884 95,905
5 0,150 2,140 98,045
6 0,088 1,259 99,304
7 0,049 0,696 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotated Component Matrix* ‘

Component

1 2
3.7.1 Prazer 0,916 0,156
3.7.2 Diversio 0,925 0,153
3.7.5 Interesse 0,945 0,182
3.7.6 Agrado 0,932 0,134
3.7.7 Gosto pela atividade 0,889 0,155
3.7.3 Aborrecimento (inverso) 0,147 0,951
3.7.4 Desatencio (inverso) 0,174 0,946
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
a. Rotation converged in 3 iterations
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Motivacao Intrinseca com Elementos Associados a Necessidade de

Competéncia

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared Loadings
Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 4,448 63,539 63,539 4,448 63,539 63,539 4,389 62,696 62,696
2 1,638 23,398 86,937 1,638 23,398 86,937 1,697 24,241 86,937
3 0,375 5,353 92,290
4 0,243 3,474 95,764
5 0,180 2,576 98,340
6 0,070 1,003 99,343
7 0,046 0,657 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotated Component Matrix*

Component

1 2
4.3.1 Prazer 0,933 0,110
4.3.2 Diversio 0,950 0,096
4.3.5 Interesse 0,948 0,039
4.3.6 Agrado 0,962 0,074
4.3.7 Gosto pela atividade 0,884 -0,008
4.3.3 Aborrecimento (inverso) 0,095 0,913
4.3.4 Desatencao (inverso) 0,023 0,914
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
a. Rotation converged in 3 iterations
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Apéndice VI — Testes de Wilcoxon Variavel a Variavel

Tabela 1 - Testes as Variaveis da Satisfacio da Necessidade de

Competéncia
Variavel Média Z Significincia

4.1.1 Progtesso 4,85

-3,505 0,000
4.2.1 Progresso 5,30
4.1.2 Qualidade 5,14

-1,660 0,097
4.2.2 Qualidade 5,30
4.1.3 Competéncia 5,54

-1,203 0,229
4.2.3 Competéncia 5,37
4.1.4 Auséncia de sobrecarga 5,14

-0,241 0,810
4.2.4 Auséncia de sobrecarga 5,15

Tabela 2 — Testes as Variaveis da Satisfacio da Necessidade de

Relatedness
Significancia

3.3.1 Partilha de objetivos 4,82

-0,706 0,480
3.5.1 Partilha de objetivos 4,75
3.3.2 Conexao outros clientes 4,53

-0,412 0,680
3.5.2 Conexao outros clientes 4,59
3.3.3 Conforto outros clientes 5,00

-1,991 0,046
3.5.3 Conforto outros clientes 4,75
3.3.4 Prozis canal comunicagio 4,31

-1,795 0,073
3.5.4 Prozis canal comunicagio 4,55

Apos introdugio de elementos de partilha e feedback

Tabela 3 — Testes as Variaveis da Satisfacio da Necessidade de

Relatedness
Variavel Média Z SignificAncia
3.3.1 Partilha de objetivos 4,82
-0,464 0,643
3.6.2 Partilha de objetivos 4,93
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3.3.2 Conexao outros clientes 4,53

-2,300 0,021
3.6.1 Conexao outros clientes 4,87
3.3.3 Conforto outros clientes 5,00

-1,234 0,217
3.6.3 Conforto outros clientes 4,82
3.3.4 Prozis canal comunicacdo 4,31

-3,347 0,001
3.6.4 Prozis canal comunica¢io 4,80

Tabela 4 — Testes as Variaveis da Motivacao Intrinseca

Variavel Média Z Significancia

3.4.1 Prazer 5,09

-0,757 0,449
4.3.1 Prazer 4,96
3.4.2 Diversao 4,78

-1,431 0,152
4.3.2 Diversao 4,97
3.4.3 Abotrecimento (invetrso) 4,96

-2,929 0,003
4.3.3 Abotrecimento (inverso) 4,49
3.1.4 Desatencio (inverso) 4,65

-4,041 0,000
4.3.4 Desatengio (inverso) 3,94
3.1.5 Interesse 4,24 e
4.3.5 Interesse 4,78 -3,948 ’
3.1.6 Agrado 4,52 0.004
4.3.6 Agrado 4,91 2,895 ’
3.1.7 Gosto pela atividade 3,97

P -4,090 0,000

4.3.7 Gosto pela atividade 4,58 !

Tabela 5 — Testes as Variaveis da Motivacio Intrinseca

Variavel Média Z Significancia

3.4.1 Prazer 5,09

-2,484 0,013
3.7.1 Prazer 4,72
3.4.2 Diversio 4,78

-0,426 0,670
3.7.2 Diversao 4,73
3.4.3 Abotrecimento (invetso) 4,96 -1,113 0,266
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3.7.3 Abotrecimento (invetso) 4,80
3.1.4 Desatengio (inverso) 4,65
-0,683 0,494

3.7.4 Desatencio (inverso) 4,61
3.1.5 Interesse 4,24 0.014
3.7.5 Interesse 4,53 2,451 ’
3.1.6 Agrado 4,52
3.7.6 Agrado 4,58 ’
3.1.7 Gosto pela atividade 3,97

- -2,987 0,003
3.7.7 Gosto pela atividade 4,39 ’
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Apéndice VII — Testes de Wilcoxon a Média dos

Construtos

Variavel a Variavel
Média 4.1 (Satisfagdo necessidade de competéncia sem
elementos de gamifica¢io)

Média 4.2 (Satisfagdo necessidade de competéncia com
elementos de gamificagao)

Média 3.3 (Satisfacdo necessidade de relatedness sem
clementos de gamifica¢io)

Média 3.5 (Satisfacdo necessidade de relatedness com
clementos de partilha e feedback)

Média 3.3 (Satisfagdao necessidade de relatedness sem
elementos de gamificacao)

Média 3.6 (Satisfagdo necessidade de relatedness com
elementos de partilha, feedback e tabelas de classificacio)
Média 3.4 (Motivacio intrinseca sem elementos de
gamificagio)

Média 4.3 (Motivacio intrinseca com elementos de
gamificacdo associados a necessidade de competéncia)
Média 3.4 (Motivacio intrinseca sem elementos de
gamificacio)

Média 3.7 (Motivacio intrinseca com elementos de
gamificacdo associados a necessidade de relatedness)

5,17

5,28

4,67
4,66
4,67
4,86
4,60
4,66
4,60

4,62

Z

1,939

0,410

1,644

1,289

-0,634

Significancia

0,053

0,682

0,100

0,197

0,526
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Apéndice VIII — Regressdes Variavel a Variavel

Tabela 1 — Regressoes Variaveis Associadas a H1

Variavel

dependente

Variavel
independente

R

R2

Significancia
Modelo

B Nao
estandardizado

421 4.1.1 Progresso | 0,435 0,189 0,000 0,469 3,029 1,000
Progresso

422 4.1.2 Qualidade | 0,394 | 0,155 0,000 0,370 3,403 | 1,000
Qualidade

4.2.3 413 0,450 0,203 0,000 0,437 2,952 1,000
Competéncia =~ Competéncia

4.2.4 Auséncia = 4.1.4 Auséncia 0,464 0,215 0,000 0,493 2,614 1,000
sobrecarga sobrecarga

B — coeficiente da variavel independente; a — constante

Tabela 2 — Regressdes Variaveis Associadas a H3

Variavel Variavel R R? Significancia g Nao
dependente independente Modelo estandardizado
3.5.1 Partilha 3.3.1 Partilha de = 0,727 @ 0,529 0,000 0,692 1,406 1,000
de objetivos objetivos
3.5.2 Conexao | 3.3.2 Conexiao 0,629 | 0,396 0,000 0,616 1,800 @ 1,000
com outros com outros
clientes clientes
3.5.3 Conforto = 3.3.3 Conforto = 0,622 0,387 0,000 0,655 1,479 1,000
com outros com outros
clientes clientes
3.5.4 Prozis 3.3.4 Prozis 0,669 | 0,448 0,000 0,635 1,810 ' 1,000
como canal de | como canal de
comunicagao comunicagao

B — coeficiente da variavel independente; o — constante
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Tabela 3 — Regressdes Variaveis Associadas a H4

Variavel Variavel R R®>  Significincia B Nao
dependente independente Modelo estandardizado
3.6.2 Partilha 3.3.1 Partilha de = 0,542 = 0,294 0,000 0,497 2,533 | 1,000
de objetivos objetivos
3.6.1 Conexio | 3.3.2 Conexio 0,446 | 0,199 0,000 0,442 2,871 | 1,000
com outros com outros
clientes clientes
3.6.3 Conforto | 3.3.3 Conforto = 0481 | 0,232 0,000 0,477 2,439 | 1,000
com outros com outros
clientes clientes
3.6.4 Prozis 3.3.4 Prozis 0,522 | 0,273 0,000 0,469 2,781 | 1,000
como canal de | como canal de
comunicag¢ao comunicagao

B — coeficiente da variavel independente; o — constante

Tabela 4 — Regressdes Variaveis Associadas a H2

Variavel Variaveis R? SignificAncia Variaveis
dependente independentes Modelo estatisticamente
significativas
43.1 4212424 0,690 0,475 0,000 421¢424
Y1 =0,478x1 + 0,336x4 + 1,371; em que: x1 — variavel 4.2.1 e x4 — variavel 4.2.4
Prazer
3.4.1 4112414 0,501 0,251 0,000 411
Y1 =0,307x1 + 2,223; em que: x1 — variavel 4.1.1
432 4212424 ‘ 0,665 ‘ 0,442 ‘ 0,000 42.1¢42.4
Diversio Y2 =0,277x1 + 0,361x4 + 1,530; em que: x1 — variavel 4.2.1 e x4 — variavel 4.2.4
342 4112414 0,501 0,251 000 Nenhuma
43.5 4212424 0,675 = 0,456 0,000 421
Y5 = 0,344x1 + 1,034; em que: x1 — variavel 4.2.1
LEETD 345 4lla4l4 | 0614 0377 0,000 | 413
Y5 = 0,318x3; em que: x3 — variavel 4.1.3
4.3.6 \ 4212424 \ 0,669 \ 0,448 \ 0,000 \ 421 e¢42.4
Y6 = 0,275x1 + 0,362x4+ 1,392; em que: x1 — variavel 4.2.1 e x2 — variavel 4.2.4
Agrado 346 4lla4l4 | 0565 | 0319 0,000 | 414
Y6 = 0,275x4 + 1,181; em que: x4 — variavel 4.1.4
43.7 \ 4212424 \ 0,703 \ 0,494 \ 0,000 \ 421
Gosto Y7 = 0,538x1; em que: x1 — varidvel 4.2.1
pela 3.4.7 \ 4112414 \ 0,588 \ 0,345 \ 0,000 \ 4.1.4
atividade
Y7 = 0,427x4; em que: x4 — variavel 4.1.4
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Tabela 5 — Regressdes Variaveis Associadas a H5

Variavel Variaveis R? Significancia Variaveis
dependente independentes Modelo estatisticamente
significativas
3.7.1 3.6.123.6.4 0,815 0,664 0,000 3.6.4
Y1 =0,277x4 + 0,655; em que: x4 — variavel 3.6.4
Prazer
3.4.1 ‘ 3312334 ‘ 0,442 ‘ 0,195 ‘ 0,000 ‘ 3.3.1
Y1 = 0,255x1 + 3,176; em que: x1 — variavel 3.3.1
3.7.2 ‘ 3.6.123.6.4 ‘ 0,793 ‘ 0,629 ‘ 0,000 ‘ 3.6.2
Y2 = 0,313x2 + 1,020; em que: x2 — variavel 3.6.2
Diversao
3.4.2 \ 3312334 \ 0,429 \ 0,184 \ 0,000 \ 3.3.1
Y2 = 0,233x1 + 2,856; em que: x1 — variavel 3.3.1
3.7.5 \ 3.6.123.6.4 \ 0,805 \ 0,647 \ 0,000 \ 3.6.1
Interesse Y5 = 0,311X1 + 0,769; em que: x1 — variavel 3.6.1
3.4.5 33.123.3.4 0,467 0,218 0,000 Nenhuma
3.7.1 3.6.123.6.4 0,769 0,592 0,000 3.6.4
Agrado = Y6 = 0,293x4+ 1,096; cm que: x4 — variavel 3.0.4
3.4.6 33.123.3.4 0,428 0,184 0,001 Nenhuma
3.7.1 3.6.123.6.4 0,752 0,566 0,000 3.6.4
Gosto Y7 = 0,422x4 + 0,844; em que: x4 — variavel 3.6.4
159 347 3312334 0,462 \ 0,214 \ 0,000 33.1
atividade
Y7 = 0,464x1; em que: x1 — variavel 3.3.1
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Apéndice IX — Regressdoes Médias de Construtos

Tabela 1 — Regressao Relativa a H1

Variavel Variavel R R®>  Significincia B Nao
dependente independente Modelo estandardizado
0,493 0,243 2,596

Média 4.2 Média 4.1

0,000 0,520

Y= 0,520x + 2,596; em que Y= Média 4.2 e x= Média 4.1

Tabela 2 — Regressdes Relativas a H2

Variavel Variavel R R? Significancia B Nao

dependente independente Modelo estandardizado
Média 4.3 Média 4.2 0,633 0,401 0,000 0,540 1,809

Y= 0,540x + 1,809; em que Y= Média 4.2 e x= Média 4.1
Média 3.4 Média 4.1 \ 0,587 \ 0,345 \ 0,000 0,536 1,831
Y= 0,536x + 1,831; em que Y= Média 3.4 ¢ x= Média 4.1

Tabela 3 — Regressao Relativa a H3

Variavel Variavel R R? Significancia B Nao

dependente independente Modelo estandardizado
Média 3.5 Média 3.3 0,713 0,508 0,000 0,766

1,084

Y= 0,766x + 1,084; em que Y= Média 3.6 e x= Média 3.3

Tabela 4 — Regressiao Relativa a H4

Variavel Variavel R R®>  Significincia B Nao

dependente independente Modelo estandardizado
Média 3.6 Média 3.3 0,583 0,340 0,000 0,622 1,954

Y= 0,622x + 1,954; em que Y= Média 3.6 ¢ x= Média 3.3
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Tabela 5 — Regressdes Relativas a H5

Variavel Variavel R R®>  Significincia B Nao

dependente independente Modelo estandardizado
Média 3.7 Média 3.6 0,778 = 0,606 0,000 0,624 1,591

Y= 0,624x + 1,591; em que Y= Média 4.2 e x= Média 4.1
Média 3.4 Média 3.3 \ 0,427 \ 0,182 \ 0,000 0,350 2,969
Y=0,350x + 2,969; em que Y= Média 3.4 ¢ x= Média 4.1
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