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RESUMO

A gamificacdo (do Inglés gamification) € um fendmeno crescente que tem
despertado o interesse tanto de pesquisadores quanto de executivos. Elementos de
jogos tém sido aplicados em contextos e atividades diversas as do entretenimento
com o intuito de enriquecer a experiéncia de quem as executa, gerando maior
interesse, envolvimento, diversdao e engajamento. Desta forma, a gamificagao tem
sido utilizada como um recurso para motivar comportamentos de engajamento dos
consumidores, tornando-se uma estratégia de marketing. Contudo, até o presente
estudo, ndo foram encontrados na literatura estudos empiricos que apliquem a
gamificacdo para gerar engajamento em consumidores de bens duraveis, como as
maquinas agricolas. Assim, o presente estudo tem como objetivo analisar como os
aspectos da gamificagdo podem desenvolver o envolvimento no consumidor de
maquinas agricolas em uma experiéncia interativa digital, identificando os elementos
mais relevantes para incentivar comportamentos de engajamento com uma marca. A
pesquisa adota uma abordagem qualitativa, tendo como método de pesquisa a
metodologia Design Science Research (DSR). O estudo foi realizado em uma

empresa que desenvolve, produz e comercializa maquinas agricolas e envolveu



do marketing. Também demonstra a aplicagdo de um método para o uso da
gamificagcdo em solug¢des que objetivam estimular envolvimento nos consumidores e

intengcdes de engajamento com uma marca.

Palavras-chave: Gamificagcdo. Marketing. Envolvimento. Engajamento do

consumidor com a marca. Design Science Research.



ABSTRACT

Gamification is a growing phenomenon that concerns both researchers and
practitioners. Game elements have been applied in several contexts and activities
out of entertainment with the aim of enriching the experiences of those who execute
them, generating higher levels of interest, involvement, entertainment and
engagement. Gamification has been suggested, especially by IT industry, as a
marketing strategy to develop consumer engagement. However, there is no empirical
research related to the use of gamification to promote engagement in utilitarian
brands consumers such as agricultural machinery. The present study aims to analyze
which aspects of gamification can develop the involvement of the agricultural
machinery consumer in an interactive digital experience, identifying the most relevant
elements on encouraging consumer brand engagement behaviors. The research
adopts a qualitative approach, adopting the Design Science Research (DSR) as the
research method. DSR was applied to the development of a technological artifact
which was presented and evaluated by agricultural machinery consumers. In order to
get empirical data, the study was performed into a company that develops, produces
and commercializes agricultural machinery, involving marketing, IT and after sales
professionals, and Brazilian agricultural machinery consumers. The activities
performed comprehended semi structured interviews and questionnaires that aimed
to understand the problem to be addressed to identify the company’s motivation to
find a solution and to get subsidies to design the artifact. Data was collected to
design and implement a medium fidelity prototype of the proposed artifact. The
prototype was used and evaluated by consumers in order to verify gamification's
potential on the involvement development and consequent engagement intentions.
The main results indicate gamification does have the potential to develop the
involvement of agricultural machinery consumers. However, there are element and
risks to be considered, especially the ones related to the consumer's interests and
motivations. Three perspectives were identified, by which the generation of value
through gamification can be driven towards the brand engagement: utility, pleasure
and social relationship. This research contributes to the enrichment of the
gamification literature, adding empirical study about its usage in marketing context
and also demonstrating the usage of a method to implement gamification in a

solution to stimulate consumer involvement and engagement behavior intention.



Keywords: Gamification. Marketing. Involvement. Consumer brand

engagement. Design Science Research.
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1 INTRODUGAO

A partir dos anos 1990 uma discussao conceitual envolveu os estudiosos de
marketing: a mudancga das organizagbes de uma orientagdo centrada em produto
para uma organizagdo centrada no cliente. Contudo, tanto na pratica quanto na
academia, esta mudanga vinha ocorrendo lentamente (WEBSTER, MALTER e
GANESAN, 2005), sendo que a maior parte das iniciativas, tanto das empresas
quanto da academia, esteve associada ao conceito de Customer Management (CM)
(BOULDING et al.,, 2005), como uma forma de implementar o conceito de
organizacédo centrada no cliente. Na medida em que a sociedade tornou-se mais
interligada através de tecnologias de informagdo e comunicagdo, os clientes
passaram a interagir mais facilmente com outros clientes e com as empresas através
de redes e midias sociais. Com o crescimento destas interagdées, o comportamento
nao transacional dos clientes (0 comportamento que transcende a transagao de
compra) tornou-se foco de atencdo das empresas, que perceberam que este
comportamento, quando inadequadamente gerenciado, pode trazer consequéncias
negativas. Além disso, muitas empresas passaram a implementar estratégias para
direcionar comportamentos nao transacionais de seus clientes (VERHOEF,
REINARTZ e KRAFFT, 2010). Assim, nos ultimos anos, um novo aspecto a ser
explorado surgiu em CM: Customer Engagement Behavior (CEB) ou Comportamento
de Engajamento do Cliente. O CEB é definido como um comportamento com foco
em uma marca ou uma empresa, que transcende a transagao de compra, resultante
de fatores motivacionais, que inclui diferentes atividades, como a¢des “boca a boca”
(Word of Mouth ou WOM), recomendacoes e referéncias, revisdes e comentarios em
diferentes midias, suporte entre clientes em comunidades, blogging e posting em
websites e também acgdes legais (VAN DOORN et al., 2010).

Para motivar os comportamentos de engajamento, a gamificagdo tem sido
considerada como uma das estratégias de marketing (HAMARI e LEHDONVIRTA,
2010; HAMARI e JARVINEN, 2011; ZICHERMANN e CUNNINGHAM, 2011;
HUOTARI e HAMARI, 2012; HAMARI, 2013). A gamificagdo pode ser descrita como
a aplicagao intencional de elementos de jogos em contextos e atividades diversas ao
entretenimento (DETERDING et al., 2011), com o objetivo de enriquecer a

experiéncia de quem as executa. Uma experiéncia de trabalho, estudo ou tratamento
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de saude pode transformar-se em uma experiéncia de jogo, estimulando interesse,
divertimento, autossatisfacdo e reconhecimento social. Incentivar os clientes a
relacionar-se com a marca, o produto ou a empresa, levando-os a desenvolver
comportamentos além do comportamento de compra, esta muito vinculado a
persuasdo, um elemento presente na gamificagdo. O termo persuasao esta
diretamente ligado as técnicas projetadas para alterar atitudes e comportamentos
dos seus usuarios através de convencimento e influéncia social, sem uso de coergao
(FOGG, 2003). Desta forma, os mecanismos de jogos podem ser aplicados para
engajar os clientes em atividades frequentes, até mesmo continuas, motivados tanto
por fatores psicolégicos intrinsecos, como a diversdo, quanto por fatores
extrinsecos, como beneficios materiais, reconhecimento e reputacido entre pares
(HAMARI e JARVINEN, 2011).

Considerando que a literatura defende que a experiéncia interativa € um dos
fundamentos conceituais do engajamento, uma vez que este, diferentemente de
outros conceitos relacionais, € baseado na existéncia de experiéncias focais
interativas de um agente (neste estudo, o consumidor) com objetos especificos do
engajamento (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, GLYNN e BRODIE, 2014) e ha a
proposi¢ao, por diferentes autores, do uso da gamificagdo para estimula-lo, esta
pesquisa propde-se a aplicar a gamificagdo em um servico de informag¢des no
contexto dos consumidores’ de maquinas agricolas para incentivar as intengdes de

engajamento com uma marca.
1.1 O PROBLEMA

O mercado de maquinas agricolas no Brasil apresenta-se consolidado, sendo
dominado por trés grandes empresas internacionais com forte participagdo no pais,
que as comercializam através de cinco marcas, como demonstra o Quadro 1.

No mercado nacional de tratores, os principais fatores de concorréncia sao
tidos como o preco (principalmente no caso de tratores menores), a qualidade e a
rede de distribuicdo (BRASIL, 2004). Contudo, em um estudo com 78 produtores
rurais que utilizam maquinas agricolas realizado em uma das principais feiras

brasileiras do agronegocio, a Exposicdo Internacional de Animais, Maquinario,

' O termo consumidor é aqui adotado de forma intencional, referindo-se ao cliente que compra o
produto para seu uso. A diferenga entre consumidor e cliente é detalhada na revisédo da literatura.
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Implementos e Produtos Rurais — EXPOINTER, realizada em 2011 na cidade de
Esteio — RS, Guse et al. (2013) identificaram que a tomada de decisdo de compra
de maquinas agricolas envolve desde elementos psicologicos e culturais até fatores
financeiros e sociais, tornando a decisdo de compra destes bens um processo
complexo. Sua pesquisa indica que a confianga na marca do maquinario agricola € o
atributo de maior peso na decisdo de compra para 83,33% dos entrevistados,
seguido pela facilidade operacional, opinido de amigos e parentes, valor de revenda,
recomendacgdes técnicas e opgdes de financiamento. Os autores identificaram
também que itens como propaganda e aspectos estéticos tém pouco peso na
decisdo de compra. Além disso, as referéncias de conhecidos, um comportamento
de engajamento do cliente (VAN DOORN, 2010), foram indicadas como o terceiro
elemento mais relevante na decisdo de compra. Em uma pesquisa realizada com
478 proprietarios e consumidores de tratores no Reino Unido, Walley et al. (2007)
demonstraram que o fator de maior influéncia na decisdo de compra de tratores é a
marca, representando 38,95% do peso na decisdo da compra, seguido pelo preco,
com 25,98% de peso na hora de realizar a compra.

Estes dois estudos proporcionam indicagbes de que a relagdo com a marca é
um elemento relevante para a decisdo de compra do consumidor de maquinas
agricolas. Contudo, até o presente estudo, ndo foram identificados outros estudos
que indiqguem como desenvolver o engajamento dos consumidores no mercado de
maquinas agricolas. Entretanto, a literatura indica que um servico de informagdes
gamificado, que alia elementos uteis, como informagdes pertinentes a atividade do
consumidor, a elementos estéticos e ludicos, pode viabilizar uma experiéncia
interativa digital envolvente entre o consumidor e uma marca. Sendo a experiéncia
interativa considerada um elemento subjacente ao conceito de engajamento
(BRODIE et al,. 2011), pode-se inferir que a experiéncia proporcionada pela
gamificacdo pode servir de base para o engajamento. Além disso, o servico de
informagdes gamificado pode trazer a satisfagdo do valor instrumental e do valor
experiencial, considerados por Mollen e Wilson (2010) requisitos do engajamento
com uma marca. Estes argumentos sao também consistentes com a visdo de
Customer Engagement (CE) sob a perspectiva da “service-dominant (S-D) logic” que
destaca o valor da interatividade e experiéncia do cliente nas relagdes (VARGO e
LUSCH, 2004; 2008; VARGO, 2009).
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Considerando estes argumentos, esta pesquisa compreende o estudo de uma

etapa da estratégia do engajamento do consumidor,

identificando aspectos

essenciais da gamificacdo e da informagdo que possam desenvolver e motivar a

intencdo de engajamento do consumidor de maquinas agricolas com uma marca.

Assim, o presente estudo busca reunir elementos que suportem a questdo de

pesquisa: como aspectos de gamificagao podem incentivar a intencao de

engajamento do consumidor de maquinas agricolas com uma marca?

Quadro 1 — Vendas de maquinas agricolas no mercado brasileiro em 2013

Unidades ne Market
Jan  Fev. Mar  Abr Mai  Jun  Jul  Ago Set Out  Mov Dez Total | ghare
Total 4942 5771 6827 6783 6607 6727 6829 T.087 6898 6.869 5444 5398 76.188
Tratores de rodas | 3.877 4791 5813 6055 5986 6.023 6076 6315 5969 5908 4315 3.961 65089 100%
Agrale 165 169 184 200 223 161 167 187 42 213 159 47 208T| 3%
Case CNH 184 253 412 303 3% 466 380 561 630 235 329 41 450| 7%
John Deere 73993 1242 1421 1277 1300 1355 1258 1088 1515 569 701 13.453| 1%
Massey Ferguson | 848 1114 1403 1571 1521 1402 1433 1463 1538 1549 1010 1020 15878 24%
NewHoland CNH | 872 929 1040 1102 1212 1201 1131 1178 995 1055 43 1047 12.705| 20%
Valtra 905 1120 1344 1248 1207 1270 1372 1457 1367 1150 1414 516 14070 2%
Ourasempresas | 169 213 188 210 210 223 232 21 209 191 191 149 23%6| 4%
Colheitadeiras | 890 847 795 511 382 504 513 550 661 728 937 1221 8539 100%
Case CNH w218 16 75 0 12 42 82 183 85 27 3 1562 18%
John Deere 6 325 02 151 M0 1% 283 236 160 267 24 36 34| 3r%
Massey Ferguson 109 102 76 43 44 50 44 70 67 75 91 122 893| 10%
NewHoland CNH | 238 261 255 208 112 120 124 M3 255 274 275 371 265 31%
Valtra ¥ 4 F¥ #1618 20 19 26 7 s A 3| %
fn:')'t‘:::a‘:s: 80 139 13 130 1M1 138 M0 178 169 141 118 1618
I:;:’E:de 5 5 80 84 103 6 102 8 %0 64 5 9%
* Empresas ndo associadas d Anfavea  ** Caterpilar, New Holland CHH, Komatsu *** AGCO, Case CNH, Caterpillar, New Holland CHH

Fonte: ANFAVEA (2014)

1.2 DELIMITAGAO E JUSTIFICATIVA

Este estudo parte de situagcdes concretas:
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a) o desafio do uso da gamificagdo para o engajamento do consumidor de
bens duraveis, como as maquinas agricolas, com uma marca;

b) a distribuicdo geografica dos consumidores de maquinas agricolas;

c) a oportunidade de utilizar tecnologias de informagdo que apoiem agdes
interativas entre o consumidor e uma marca de forma rapida e abrangente.

Dados estes elementos, propde-se que um servigo de informagdes gamificado
pode ser uma alternativa para proporcionar uma experiéncia diferenciada,
abrangente e ao mesmo tempo personalizada, incentivando o envolvimento e as
intengcdes de comportamentos de engajamento dos consumidores de maquinas
agricolas com uma marca.

Desta forma, este estudo propds-se a: 1) desenvolver um protétipo de média
fidelidade deste servigo e 2) avaliar como este servigo pode incentivar intengées de
engajamento do consumidor de maquinas agricolas com uma marca.

Protétipos de média fidelidade sdo definidos por Moffatt et al. (2003) como a
implementagdo computadorizada de uma aplicagcdo que contenha somente as
funcbes essenciais necessarias para avaliar exemplos de cenarios, permitindo
mostrar ao usuario o que ele fara com o sistema. Este estudo foi realizado em uma
empresa fabricante de maquinas agricolas, envolvendo profissionais de areas de
Marketing, Tl, Pds-vendas e consumidores de maquinas agricolas do Brasil. O
protétipo foi desenvolvido e entregue para avaliagao através de um website com as
funcbes essenciais previstas, podendo este ser acessado em computadores
pessoais ou dispositivos moveis. A escolha pelo website deu-se pelo entendimento
de que seria de acesso mais facil aos consumidores de maquinas agricolas, uma
vez que pesquisas de mercado mostraram que 79% dos produtores rurais que
acessam a Internet o fazem através de computadores pessoais (ABMR&A, 2014).

Para darmos limites a pesquisa é necessario esclarecer que o engajamento
tem sido tratado como um conceito com potencial de predizer e explicar resultados
de comportamentos do cliente, como fidelizagdo a marca (AVNET e HIGGINS
2006a, b; PHAM e AVNET 2009; SCHAU, MUNIZ e ARNOULD, 2009). Por sua
vez, o engajamento do consumidor com a marca é visto como uma nova métrica de
desempenho (BOWDEN, 2009; KUMAR et al., 2010; MSI-MARKETING SCIENCE
INSTITUTE, 2010), pelo potencial de produzir aumento de vendas, redugbes de

custos, referéncias da marca, contribuicbes do consumidor em processos de
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desenvolvimento do produto, experiéncias de cocriacido de valor e de melhoria da
propria rentabilidade. Esta pesquisa reconhece que o engajamento do consumidor
com a marca pode influenciar no desempenho das organizagdes, limitando-se,
contudo, a avaliar como a gamificagdo pode contribuir para incentivar as intengdes
do consumidor que levam ao engajamento com a marca, ndo avaliando aspectos

relacionados ao desempenho da organizagao.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar como um protétipo de um servico de informagdes gamificado
direcionado ao consumidor de maquinas agricolas pode gerar intengdes de

engajamento com uma marca.

1.3.2 Objetivos Especificos

Sao objetivos especificos deste estudo:

a) identificar e analisar requisitos para um servigo de informagdes gamificado
direcionado ao consumidor de maquinas agricolas;

b) identificar aspectos motivacionais dos consumidores de maquinas
agricolas no uso de um servigo de informag¢des gamificado;

c) desenvolver um artefato contendo os conceitos identificados.

1.4 ESTRUTURA GERAL DA PESQUISA

Além da introdugao aqui apresentada, na qual sao definidos o tema, questao,
objetivos e justificativa da pesquisa, esta proposta de projeto € composta por outros
quatro capitulos. No capitulo 2, a revisao da literatura tem seu espaco. Nele sao
detalhados os elementos tedricos que servem de base ao estudo. O capitulo elicita
os principais construtos e autores utilizados, o modelo conceitual e o framework de
pesquisa. A metodologia, técnicas e instrumentos aplicados ao estudo sao
detalhados no capitulo 3, assim como as justificativas para a sua adog¢ao. Nos

capitulos 4 e 5 sao apresentados e discutidos os resultados obtidos na pesquisa,
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sob a luz dos elementos tedricos que embasaram o estudo. O capitulo 6 apresenta
as conclusdes, potenciais contribui¢des, limitacbes da pesquisa e recomendagoes

para estudos futuros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A busca pela literatura que sustenta a pesquisa ocorreu a partir de pesquisas
na base Web of Science, com os termos customer engagement, customer
relationship, gamification e marketing. Foram realizadas multiplas combinag¢des dos
termos para localizar autores e artigos relevantes para o estudo em questao.

Os estudos localizados na base Web of Science relacionados a pesquisa sobre
a gamificacdo aplicada ao marketing foram escassos, embora a combinagédo seja
bastante difundida em publicagcbes nao cientificas. A pesquisa com os termos
“‘gamif*” e “marketing” retornou quatro resultados. A partir desta resposta foi
pesquisada também a base do Google Académico com os mesmos termos. Embora
esta segunda pesquisa tenha retornado um numero significativo de resultados, a
falta de qualificacdo nos mesmos levou o pesquisador a concentrar a pesquisa na
Web of Science usando somente termos associados a disciplina do Marketing. Desta
forma, a pesquisa com os termos “customer engagement” e “customer relationship”
combinados trouxe 168 resultados, entre os quais os principais artigos que
direcionam este estudo. Nesta pesquisa foi localizado e acessado o artigo que
introduz, de forma estruturada, os artigos sobre a tematica de Customer
Engagement em Customer Management de Verhoef, Reinartz e Krafft (2010). A partir
deste artigo, a pesquisa foi ampliada e aprofundada, através da arvore de citagdes,
até os artigos utilizados neste trabalho.

2.1 O ENGAJAMENTO NA LITERATURA DE MARKETING

Tanto no ambiente académico, quanto entre os executivos de marketing
contemporaneos, ha a compreensao de que uma vantagem competitiva sustentavel
de longo prazo esta associada a habilidade da empresa em reter, sustentar e nutrir
sua base de clientes (ANDERSON, FORNELL e MAZVANCHERYL, 2004; GRUCA e
REGO, 2005; REGO, BILLETT e MORGAN, 2009). Para sustentar e nutrir uma base
de clientes, mirar somente no comportamento de recompra nao é suficiente, pois os
clientes adotam comportamentos diversos e além do processo de compra, que
podem influenciar diretamente uma empresa e seus stakeholders (VAN DOORN et
al., 2010). Os autores denominam este conjunto de comportamentos de Customer

Engagement Behavior (CEB) ou comportamentos de engajamento do cliente.
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Embora o construto engagement tenha recebido atencdo de diferentes
disciplinas como Psicologia social e Comportamento organizacional, sua aplicagcao
na disciplina do Marketing € relativamente recente (BRODIE et al.,, 2011,
LEEFLANG, 2011). Suas origens vém da perspectiva proposta por Vargo e Lusch
(2004, 2008) denominada “service-dominant (S-D) logic”. Esta nova perspectiva das
relagdes de marketing extrapola a abordagem tradicional, transacional, denominada
“goods-dominant”, reconhecendo que os resultados dos comportamentos do cliente
sdo gerados através de suas experiéncias interativas e cocriativas com as
organizagdes e outros stakeholders (BRODIE et al., 2011). Dentro deste contexto
mais amplo, o construto do engajamento do cliente ganhou espago na literatura do
Marketing (VAN DOORN et al., 2010), aderindo a outras perspectivas tedricas como
cultura do consumidor (ARNOULD e THOMPSON, 2005), “service-dominant logic”
(KARPEN, BOVE e LUKAS 2012; VARGO e LUSCH, 2004, 2008) e marketing de
relacionamento (VIVEK, BEATTY e MORGAN, 2012). Hollebeek, Glynn e Brodie
(2014) argumentam que a logica subjacente a esta mudanca é o crescente
reconhecimento académico de que os consumidores contemporaneos sao ativos,
assumindo papéis e comportamentos especificos nos processos que envolvem
marcas (HOFFMAN e NOVAK, 1996; PAGANI, HOFACKER e GOLDSMITH, 2011;
PRAHALAD, 2004; RAMANI e KUMAR, 2008; SINGH e SONNENBURG, 2012).

Os termos “engajar’ e “engajamento” tém sido utilizados para descrever a
natureza das interagdes ou experiéncias interativas (BRODIE et al., 2013) entre
individuos e objetos como, por exemplo, uma marca, uma entidade, um website,
uma organizagao. A literatura do Marketing propde diversos construtos engagement-
based, dentre os quais podemos citar customer engagement (CE), customer
engagement behavior (CEB), customer brand engagement (CBE). Convém observar
que o termo engagement é aplicado aos termos customer e consumer (em
Portugués, cliente e consumidor, respectivamente), tratando-se ora de engajamento
do cliente, ora de engajamento do consumidor. Também sdo tratados de forma
combinada (customer / consumer engagement), no qual o autor busca uma
generalizagdo do construto, incorporando-lhe uma dimensdo dependente de
contexto (BRODIE et al.,, 2013). O Cambridge Dictionaries Online (2014) define
customer como “a person who buys goods or a service”, enquanto consumer

significa “someone who buys goods or services for personal use”. Dada esta
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definicdo, cliente e consumidor ndo sdo considerados sinénimos: o cliente compra
bens ou servicos e o consumidor o faz para sua utilizacdo, embora possam ser
representacdées de um mesmo individuo. Este estudo adota o termo “consumidor”
por entender que reflete de forma mais precisa o papel pesquisado na relacdo de
engajamento.

Os construtos baseados em engajamento pesquisados foram resumidos para
permitir uma visdo ampla dos conceitos e sua aplicagdo, conforme apresenta o
Quadro 2.

Quadro 2 - Resumo dos construtos baseados em engajamento pesquisados na
literatura de Marketing

Construto Autor Definigcao
Brand Engajamento  Algesheimer, O resultado das Influéncias positivas de
comunity com a Dholakia e identificacdo com a comunidade da marca
engagement  comunidade Hermann através da motivacdo intrinseca dos
da marca (2005) consumidores para interagir ou cooperar com
0s membros desta comunidade
Brand Engajamento  Mollen e O compromisso afetivo e cognitivo em um
engagement  com a marca Wilson (2010)  relacionamento ativo com uma marca,
in online em contextos personificado por um website ou outra
context online entidade mediada por computador, projetada
para comunicar o valor da marca
Brand Engajamento  Sprott, Propensao do consumidor para incluir marcas
engagement  de marca em Czellare importantes como parte de sua autoimagem
in self autoconceito Spangenberg
concept (2009)
Consumer Engajamento Brodie et al. Um conceito que compreende dimensdes
engagement  do consumidor (2013) cognitivas, emocionais e/ou comportamentais,
representando um papel central no processo
de troca relacional, onde outros conceitos
relacionais séo antecedentes elou
consequentes do engajamento do cliente nos
processos interativos que ocorrem dentro de
uma comunidade de marca
Campanelli Uma conexao emocional e de empoderamento
(2007) dos consumidores
Harris (2006) Habilidade de uma marca em conectar-se de
forma significativa com o consumidor
Heath (2007) Definido a partir do subconsciente emocional:
o nivel de engajamento € o volume do
sentimento subconsciente produzido quando
um anuncio comercial é processado
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Construto

Consumer
brand
engagement:

Customer
engagement

Customer
engagement
behavior

Customer
brand
engagement

Engajamento
do consumidor
com a marca

Engajamento
do cliente

Comporta-
mento de
engajamento
do cliente

Engajamento
do cliente com
a marca

Autor

Sedley (2008)

Hollebeek,
Glynn e Brodie
(2014)

Appelbaum
(2001)

Bowden
(2009a)

Brodie et al.
(2011)

Patterson et
al. (2006)

Vivek, Beatty e
Morgan (2012)

Van Doorn et
al. (2010)

Hollebeek
(2011a)

Definigao

As repetidas interacdes que fortalecem o
investimento fisico, psicolégico ou emocional
de um consumidor em uma marca

Atividade cognitiva, emocional e
comportamental, de valor positivo, relacionado
a uma marca ocorrida durante interagdes entre
o consumidor e a marca ou relacionada a
estas interagdes

Consiste tanto de uma fidelidade racional, o
que inclui satisfagéo, intencdo de recompra e
de recomendagdo, quanto de vinculo
emocional, o que inclui orgulho e paixao pela
marca, confianga e crenga na sua integridade

Processo psicoldgico modelador do
mecanismo subjacente que produz e mantém
a fidelizagdo dos clientes de uma marca de
servicos

Um estado motivacional que ocorre em virtude
de experiéncias interativas e cocriativas com
um determinado objeto ou agente em
relacionamentos com uma determinada marca

O nivel de presenca fisica, cognitiva e
emocional de um cliente em seu
relacionamento com uma organizagdo de
servicos

A intensidade da participacdo e conexado de
um individuo com as ofertas e atividades
iniciadas tanto pelo cliente, quanto pela
organizagao

A manifestacdo comportamental dos clientes
em relagdo a uma marca ou empresa, além da
compra, resultante de fatores motivacionais.
Inclui atividade boca a boca, recomendacgéao,
ajuda a outros clientes, blogging e revisbdes
escritas

O nivel de motivagdo individual do cliente em
relagio a marca. Um estado mental
relacionado a marca, dependente de contexto,
caracterizado por niveis especificos de
atividade cognitiva, emocional e
comportamental nas intera¢gdes com a marca
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Construto Autor Definigao
Hollebeek O nivel de investimento cognitivo, emocional e
(2011b) comportamental que um cliente deposita em

interagcbes com uma marca

Engagement  Engajamento  Foley (2006) Um conceito e também um processo
multidimensional, cujo resultado final € uma
conexdo do cliente com dimensdes cognitiva,
emocional, comportamental e que envolve
aspiragoes

Haven (2007) Uma métrica que inclui: envolvimento,
interagdo, intimidade e influéncia

Peppers e Uma série de informagbes customizadas e

Rogers (2005) transagbes financeiras que ocorrem ao longo
do tempo e aumenta tanto o valor do
consumidor para a companhia quanto o valor
da companhia para o consumidor

Fonte: elaborado pela autora

A multiplicidade dos conceitos baseados em engajamento na literatura do
marketing demonstra o grau de novidade dos estudos nesta area. Analisadas as
definicdes dos construtos que envolvem engajamento do cliente ou do consumidor é
possivel identificar alguns aspectos frequentes:

a) envolvem interagdes entre um sujeito chave (cliente e/ou consumidor) com
objetos (marca e/ou organizacdo elou ofertas, e/ou atividades
organizacionais que transcendem a compra);

b) apresentam dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais;

c) pressupdbem um estado motivacional.

Esta pesquisa adota o construto proposto por Hollebeek, Glynn e Brodie (2014)
de engajamento do consumidor com uma marca, por considera-lo uma sintese das
definicbes de estudos anteriores sobre os construtos baseados em engajamento.
Além disso, a proposta destes autores é aderente ao objetivo principal da pesquisa.
O construto engajamento do consumidor com a marca é detalhado na préxima

secao.
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2.1.1 Engajamento do consumidor com a marca

Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) propbéem a definicdo engajamento do
consumidor com a marca como atividade cognitiva, emocional e comportamental, de
valor positivo, relacionado a uma marca, ocorrida durante interagées entre o
consumidor e a marca ou relacionada a estas interagdes. Os autores desenvolveram
o conceito de engajamento do cliente proposto por Brodie et al. (2011), identificando
trés elementos basicos:

a) a nogao central da experiéncia interativa;

b) o consumidor como o sujeito do processo de engajamento, ao considerar
o individuo que interage nas midias sociais e em servigos de informacoes
relacionados a marca € aquele que consome o produto ou servigo, em
oposicado ao que somente realiza a compra;

C) o objeto do engajamento é a prépria marca.

Além destes elementos basicos, os autores propdem também as trés
dimensdes da natureza do conceito de engajamento, genericamente tratadas por
cognitiva, emocional e comportamental:

a) cognitiva: definida como o nivel de atividade mental associado a marca

que é requerido do consumidor em uma interacao especifica entre ele e a
marca;

b) emocional: denominada afei¢cédo, é definida como o grau de afeto positivo
relacionado a marca em uma interagcao especifica entre consumidor e a
marca;

c) comportamental: denominada ativagdo, é definida como o nivel de
energia, esforgo e tempo gasto com uma marca em uma interagéo entre o
consumidor e a marca.

Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) adotam uma perspectiva holistica do
conceito marca que abrange aspectos simbdlicos, hedbnicos e utilitarios, ao
desenvolverem sobre o construto de Brown et al. (2006), que define marca como a
totalidade das associagdes dos stakeholders sobre uma organizagdo, que produz
uma identidade global, duradoura e distintiva. Esta definicdo inclui as associacdes
realizadas aos objetos relacionados a uma organizagdo, como por exemplo,
logomarcas e websites (STERN, 2006).
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E importante clarificar que uma experiéncia com a marca difere de
engajamento com a marca. a experiéncia com a marca nao pressupde um estado
motivacional, assim como ndo é um conceito de relacionamento emocional
(BRAKUS, SCHMITT e ZARANTONELLO, 2009; HOLLEBEEK, GLYNN e BRODIE,
2014). O engajamento com a marca pressupde uma experiéncia interativa que leva
a um estado motivacional, cognitivo e emocional, que se manifesta através de
comportamentos, como, por exemplo, atividades relacionadas a marca em redes
sociais (HOLLEBEEK, GLYNN e BRODIE (2014).

Os autores propdéem o modelo conceitual do engajamento do consumidor com

a marca apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Modelo conceitual das relagdes de engajamento do consumidor com a
marca

Processamento
cognitivo

Conexdo coma
marca

Envolvimento do
consumidor

Ativagdo

Intengdo de uso
da marca

Afeicdo

Fonte: Hollebeek, Glynn e Brodie (2014, tradugao nossa)

Em seu estudo, Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) identificam o envolvimento
como antecedente e processamento cognitivo, afeicdo e ativagdo, como as trés
dimensdes ou elementos que compdéem o engajamento com a marca. O construto
envolvimento adotado pelos autores € baseado em Coulter, Price e Feick (2003) e
Zaichkowsky (1985), descrito como o nivel de interesse e de relevancia pessoal de

uma marca para o consumidor. A primeira dimensao, processamento cognitivo é
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definida como o nivel do processamento intelectual relacionado a marca em uma
interacdo entre consumidor e marca. A segunda dimenséao, a afeigao, refere-se ao
grau emocional positivo relacionado a marca, gerada em uma interacdo entre
consumidor e marca. A terceira dimenséao, a ativagao, significa o nivel de energia,
esforgo e tempo despendido com a marca na interagado entre consumidor e marca,
representando a dimensdo comportamental do engajamento. Como consequentes,
os autores identificaram a autoconexdo com a marca (ESCALAS, 2004) e intengéo
de uso da marca (YOO e DONTHU, 2001).

Cheung, Lee e Jin (2011) sugerem que a disposicao do consumidor em
investir esforco intelectual emocional e fisico em uma plataforma online indica uma
alta propenséo a recomendagao boca a boca. Kumar et al. (2010) sugerem que o
valor do engajamento do cliente € composto por quatro dimensdes: comportamento
de compra, comportamento de referéncia, comportamento de influéncia sobre outros
clientes (sejam clientes existentes ou potencias) e o comportamento relacionado ao
conhecimento, manifesto através de feedback para a organizagdo. A partir destes
estudos, pode-se sugerir que os comportamentos relacionados a fidelidade do
cliente e as recomendacgdes sobre a marca sao consolidados na literatura de
Marketing como consequentes do engajamento. Considerando esta premissa, o
presente estudo partiu do pressuposto de que ao avaliarmos as intengdes de uso de
um servico de informagdes gamificado e de comportamentos manifestos através
deste servico (recomendagdes em midias sociais, por exemplo), que incluem
elementos referentes as dimensdes do processamento cognitivo, afeigao e ativagao,
estaremos avaliando a inten¢gdo de comportamentos de engajamento do consumidor

de maquinas agricolas com a marca, atendendo, entédo, ao objetivo desta pesquisa.
2.2 GAMIFICACAO

Do inglés, gamification, encontra-se na Lingua Portuguesa trés substantivos
para este fendmeno: gameficagdo, gamificacdo e ludificacdo. Adotaremos o termo
gamificacéo neste estudo.

Através da gamificagdo, as qualidades motivacionais dos jogos sao inseridas
em objetos pertencentes a contextos de nao entretenimento ou contextos por si so

nao motivadores.
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No ambiente de pesquisa, os estudos sobre a gamificagdo tém buscado
analisar os efeitos para além dos aspectos do entretenimento. Para tal analise é
necessario entender o elemento jogo nas relagdes sociais e no ambiente de trabalho

e de negdcios.

2.2.1 O jogo como elemento social

Um dos primeiros autores a tratar o conceito do jogo sob uma perspectiva
social foi Johan Huizinga, tedrico holandés, que publicou, em 1938, a obra intitulada
“Homo Ludens: O Jogo como elemento da cultura”. Huizinga abordou o jogo como
uma forma de atividade, ndo sob a perspectiva bioldgica ou psicoldgica, mas sob a
perspectiva da cultura humana. Sua obra trata o jogo como uma construgao social,
uma forma significativa da agdo humana, essencial, sendo condigédo primeira, para o
desenvolvimento da cultura, presente em todos os tempos da civilizagdo. Para
Huizinga, o jogo esta presente na linguagem, nos mitos, nos ritos e todas as demais

formas de expressao da vida social:

[...] o jogo é uma funcdo da vida, mas n&o é passivel de definicdo exata em
termos logicos, bioldégicos ou estéticos. O conceito de jogo deve
permanecer distinto de todas as outras formas de pensamento através das
quais exprimimos a estrutura da vida espiritual e social. (HUIZINGA, 1949,
p.7, tradugdo nossa).

Huizinga descreveu o jogo como uma atividade deliberada, com seus proprios
limites de espacgo e tempo, regras definidas, que transporta o participante para fora
da realidade cotidiana, absorvendo-o intensa e profundamente.  Enfatizando o
aspecto social e cultural, acrescenta que o jogo promove a formagdo de grupos
sociais ou comunidades que tendem a se cercar de sigilo e enfatizar suas diferencas
do mundo comum através de meios visiveis, como o vestuario. Ao analisar o jogo
dentro do contexto social contemporaneo, Huizinga propés que as caracteristicas
dos jogos apareciam em diversas areas da sociedade e da cultura humana,
mesclando-se a elementos de disciplinas como Artes, Poesia, Direito, Guerra e
Filosofia. Além disso, 0 jogo também se mesclava aos negocios. Isso acontecia,
principalmente, devido a similaridade do jogo com o modus operandi do comércio,
tendo em vista a presengca de elementos como competi¢gdo, regras, codigo de

conduta, meta definida e resultados na forma de estatisticas. Assim, a visao utilitaria
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do jogo acabou introduzida nas relagdes comerciais, nas quais se buscava despertar
elementos ludicos nos funcionarios que eram estimulados a atingir metas e superar

os demais, como descreve o autor:

A técnica, a publicidade e a propaganda contribuem em toda a parte para
promover o espirito de competicdo, oferecendo em escala nunca igualada
0s meios necessarios para satisfazé-lo. E claro que a competicdo comercial
nao faz parte das imemoriais formas sagradas do jogo. Ela surge apenas a
partir do momento em que o comércio passa a criar campos de atividade
em que cada um precisa esforgar-se por ultrapassar o proximo. A rivalidade
comercial torna imediatamente necessaria a adogdo de regras limitativas
[...] E claro que ja numa fase anterior se havia introduzido na competicdo
comercial um certo elemento ludico, o qual veio a ser estimulado pela
estatistica com uma ideia originaria da vida esportiva, a do recorde
comercial. Os negocios se transformam em jogo. Esse processo vai ao
ponto de algumas das grandes companhias procurarem deliberadamente
incutir em seus operarios o espirito ludico, a fim de acelerar a producéo.
Aqui a tendéncia se inverte: o jogo se transforma em negdcio. (HUIZINGA,
1949, p. 226, tradugao nossa).

Outro autor que na primeira metade do século XX identificou o jogo como um
elemento social foi o sociologo francés Roger Caillois. Em seu estudo antropologico
sobre os mitos Caillois (1939) afirma que as praticas e rituais, dentro de diferentes
contextos historicos e culturais, podem também serem tidos como uma forma de
jogo ou considerados semelhantes a um jogo, dadas as suas caracteristicas. Em
estudos posteriores, Caillois (1958) critica, mas também amplia, a abordagem de
Huizinga ao trazer para a analise dos jogos o contexto dos jogos de azar, ou seja,
aspectos da motivagao financeira pelo jogo. Além disso, Caillois afirma que o jogo
em si n&o produz riqueza nem bens, ao contrario da arte e do trabalho. Os jogadores
podem terminar e retomar o jogo quando desejarem, sem ter, efetivamente,
produzido algo. O jogo seria por si sO, um gasto de tempo, de recursos, de destreza
e até mesmo de dinheiro. O autor enfatiza o poder social do jogo, através da relagao
com a pratica coletiva. Segundo ele, ndo existe jogo individual, pois o jogo
pressupde um dialogo direto ou indireto com outros atores sociais, mesmo que estes
nao estejam participando do jogo ou nao estejam presentes. Estes atores podem ser
adversarios ou expectadores, ainda que imaginarios.

Os estudos de Huizinga e Caillois nos trazem uma visdo ampla sobre os jogos
e sua aplicagdo. A partir desta visdo, a gamificagdo pode ser entendida como um
fendmeno antigo, componente essencial da formagao da cultura e da sociedade.

Como decorréncia deste entendimento e desta realidade factual, jogos completos ou
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elementos de jogos foram sendo utilizados em diferentes contextos, levando-nos a
outra forma de abordagem da gamificacdo. Assim surgiram 0s jogos sérios ou
serious games e, depois destes, a gamificagdo como vem sendo utilizada a partir do

século XXI.

2.2.2 Jogos sérios

Os jogos sérios ou serious games € a denominagao proposta por Abt (1970)
para o uso de jogos para propositos que nao o entretenimento. A pratica, milenar,
foi primeiramente aplicada no ambiente militar e, a partir do século XX, tem sido
especialmente aplicada na educagao e nos negocios (HALTER, 2006). Ao defender
0 uso dos jogos para propositos diferentes do entretenimento, Abt (1970) argumenta
que 0s jogos seérios combinam o pensar analitico e o questionamento cientifico com
a liberdade intuitiva e a imaginagdo artistica, viabilizando uma experiéncia
motivadora. No conceito atual, os jogos sérios podem ser definidos como qualquer
forma de jogo de computador interativo, para um ou mais jogadores, desenvolvido
com a intencdo de ser mais do que entretenimento (RITTERFELD et al., 2009).
Neste grupo entram os jogos para educacgdo, pesquisa e ciéncia, saude e defesa,

entre outros.

2.2.3 A definigao de gamificagao

O termo gamificagdo, no sentido atual, foi utilizado pela primeira vez pela
industria de Tl em 2003. A primeira aplicagdo documentada de gamificagdo ocorreu
em 2008. A partir de 2010 a gamificagcdo passou a ser adotada no sentido atual,
embora ainda seja confundida com termos como “serious games”, “game theory’,
"funware"” e “design ludico" (WERBACH e HUNTER, 2012; DETERDING et al.,
2011).

Embora o construto seja recente, ha diversas definicbes de gamificagao,
algumas mais amplas, outras mais contextualizadas ao ambiente de aplicagao.
Fuchs (2012) define gamificagdo como a introdugéo de métodos, metaforas, valores
e atributos de jogos na sociedade. Koorevaar (2012) destaca o aspecto da inclusao
da gamificacdo nas rotinas diarias e seu efeito de envolvimento, quando a define

como o uso de elementos de jogos que alteram ou se adicionam as nossas
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atividades diarias, envolvendo-nos em contextos que ndo sdo de jogos. Huotari e
Hamari (2012) definem a gamificagdo como um processo de enriquecimento de um
servico através de recursos de jogos, com a finalidade de geracao de valor ao seu
usuario. Werbach (2014) também define a gamificagdo como um processo: o
processo de tornar as atividades similares a um jogo. Esta definicdo, segundo o
autor, apresenta melhor aderéncia tanto ao ambiente académico quanto ao
ambiente de negdcios, focando-a na criagdo de experiéncias. Uma definicdo
frequentemente aplicada é a sugerida por Deterding et al. (2011), que definem
gamificagcdo como o uso de elementos de projetos de jogos fora do contexto de
jogos. Neste estudo vamos adotar a definicdo proposta por Deterding et al. (2011),

por ser considerada a mais abrangente e adequada a questao de pesquisa.

2.2.4 Os elementos de jogos e sua aplicagao para o desenvolvimento de uma

solugao gamificada

Segundo Werbach e Hunter (2012), elementos de jogos sdo todos os
aspectos ou caracteristicas de jogos que podem ser utilizados na gamificagao,
categorizados em trés grupos: 1) dinamicas, 2) mecanicas e 3) componentes. As
dindmicas sdo consideradas os aspectos mais abstratos dos jogos, associados a
sua proposi¢cao ou regulamentos maiores. Estao associadas aos objetivos gerais a
serem atingidos pela solugdo gamificada. As dinamicas envolvem emogdes,
relacionamento, narrativas, restricdes e progressdées. Exemplos de dinamicas sao
alegria, curiosidade, surpresa, socializacdo, compartilhamento, uma historia
especifica e desenvolvimento pessoal. As mecanicas sao 0s processos basicos que
levam as acgbes desejadas no jogo. As mecanicas podem ser desafios, feedback,
recompensas, um estado vitorioso. Cada mecanica € uma forma de atingir uma ou
mais dindmicas propostas. Os componentes de jogos sao as instanciagdes das
dindmicas e das mecanicas. Sao as formas especificas como estas se apresentam.
Podem incluir avatares, pontos, troféus, disputas, niveis, concursos, painéis de
lideranga, brindes e bens virtuais. Desta forma, os componentes suportam as
mecanicas ou dinamicas definidas para a solugao gamificada.

Para aplicar os elementos de jogos em um contexto diverso ao do

entretenimento, Werbach e Hunter (2012) reforcam a necessidade do entendimento
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do publico alvo, a que chamam jogadores, e dos objetivos para o uso da
gamificacdo. Para o desenho de uma solucdo gamificada os autores propdéem um
roteiro baseado em seis etapas, expostas no Quadro 3. Este roteiro envolve cinco
etapas associadas ao problema no qual a gamificagdo sera aplicada e somente uma
etapa diretamente associada aos componentes de jogos. Os autores justificam esta
distribuicdo pela maior complexidade apresentada aos praticantes em entender a
situagcédo problema e identificar os elementos de jogos adequados a esta situagao,
contra a facilidade em aplica-los em uma solugéo digital.

Quadro 3 — Roteiro para o desenho de uma solugdo gamificada

Etapa Questdes a serem respondidas

1. Definir objetivos de negocio e Quais sdo os resultados de negdcios a
serem atingidos através da solugao

gamificada?

2. Delinear comportamentos alvo e O que é desejado que o publico alvo
faca?
e Como estes comportamentos auxiliam a

atingir os objetivos de negécio?

3. Descrever os jogadores e Qual é o publico alvo da solugéo
(publico alvo) e identificar fatores gamificada?
Motivacionais e Qual o relacionamento destes com a

organizagao?
e O que motiva o publico alvo a utilizar a

solugdo gamificada?

4. Idear ciclos de atividades da solugéo e O que encoraja o publico alvo a novas
atividades?
e Como a solugdo mantém o interesse dos

jogadores atuais e capta novos?

5. Lembrar da diverséao e Quais os elementos de entretenimento

sdo adotados?
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Etapa Questdes a serem respondidas

e Caso nao existam elementos externos
de recompensa, a solugdo mantém o
divertimento?

¢ Quais destes elementos podem manter o

participante interessado e motivado?

6. Desenhar as ferramentas e Quais sdo os elementos de jogos
adequadas adequados ao publico alvo e como seréo
entregues?

Fonte: adaptado de Werbach e Hunter (2012)

2.2.5 A gamificagao aplicada ao marketing

A gamificagao aplicada ao marketing € uma area de pesquisa ainda recente.
Nas pesquisas iniciais para a revisdo de literatura realizadas na base de dados da
Web of Science, em 22 de Agosto de 2014, com os termos “gamif*” e “market*”, a
pesquisa retornou quatro artigos. Ao realizar a pesquisa, nha mesma data, no Google
Académico com os termos “gamification” e “marketing” a pesquisa retornou 2.750
resultados, excluidas citagcbdes e patentes. Destes resultados, 1.810 haviam sido
publicados a partir de 2010. Na pesquisa com o termo “gamificacdo” e “marketing”
com o objetivo de verificar artigos em Portugués, foram retornados 63 resultados,
também excluidas as citacbes e patentes, sendo que 38 deles eram publicacbes
realizadas a partir de 2010. Como o Google Académico tem recursos limitados de
pesquisa da literatura cientifica, ndo foi possivel identificar qual seria o numero a
considerar de entradas validas para estudos sobre a gamificagcdo aplicada ao
marketing. Assim este numero indica apenas uma breve referéncia. De toda a forma,
as pesquisas sobre as bases de dados demonstram que as pesquisas na area sao
ainda recentes. Esta afirmativa é corroborada por uma revisao de literatura dos
estudos empiricos em gamificacado realizada por Hamari, Koivisto e Sarsa (2014, p.

3028, traducéo nossa):
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Surpreendentemente, nenhum dos estudos foi explicitamente conduzido
num contexto de marketing (talvez excluindo Hamari, 2013; Downes-Le Guin et
al., 2012), embora gamificacdo tenha sido especialmente apontada como
uma estratégia de marketing. Contudo, se olharmos para as variaveis
dependentes dos estudos, elas sdo largamente pertinentes ao aumento e
qualidade do uso de sistemas/servigos, o que é considerado como métricas
de marketing altamente importantes.

Apesar dos poucos estudos relacionados a gamificagdo aplicada ao
marketing, segundo Deterding et al. (2011), a gamificacao institucionalizou-se nas
estratégias de negdcios e tornou-se tendéncia, tendo sido utilizada nas relagbes
publicas (ZICHERMANN e LINDER, 2010), consultoria (EDERY e MOLLICK, 2009) e
em autodesenvolvimento (DIGNAN, 2011). Um exemplo disso é o uso de elementos
de jogos em programas de fidelizagdo como os programas de milhagem de
companhias aéreas, clubes de livros e leitores e clubes de compras por internet.
Estes programas, com seus recursos gamificados, podem aumentar o uso de
servicos e modificar comportamentos, na medida em que seus usuarios buscam
atingir metas e obtencdo de reconhecimento (ZICHERMANN e CUNNINGHAM,
2011).

Em um estudo tedrico, Hamari e Lehdonvirta (2010) analisam a gamificagao
como uma estratégia marketing para estimular a venda de bens virtuais. Propde que
neste segmento o marketing pode ser um jogo, concluindo que todo o processo de
“relacionamento com o cliente, da aquisicao até a retengdo para a monetizagao,
pode ser modelado como um jogo interativo.” (HAMARI E LEHDONVIRTA, 2010, p.
27, tradugao nossa).

Dando continuidade a esta abordagem Hamari e Jarvinen (2011)
desenvolveram um estudo sobre gamificacdo e relacionamento com cliente. Neste
estudo, examinam a mecanica do game design em diferentes jogos sociais e de
realidade virtual sob as lentes da literatura de modelos de negédcios e da construgao
do relacionamento com o cliente. Os autores concluem que, para criar
relacionamento com o cliente e atingir as metas planejadas através da gamificagao,
0 game design deve ser considerado nos planos de negocios, o que implica em uma
abordagem integrada entre estas disciplinas.

Em uma pesquisa sobre os jogos e o marketing de servigos, Huotari e Hamari
(2012) defendem que a gamificagdo pode ser usada para ampliar a experiéncia do

cliente no uso dos servicos. Trazem uma nova definicado de gamificagao, agora sob
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uma perspectiva do marketing de servigos, agregando-lhe uma viséo de processo, e
de geracao de valor: “um processo de melhorar um servico com recursos de
experiéncias de jogos no intuito de apoiar o usuario na criagao de valor.” (HUOTARI
e HAMARI, 2012, p.20, tradugéo nossa).

Hamari (2013) desenvolveu um estudo empirico sobre o uso da gamificacao
em um servico de trocas peer-to-peer. O estudo, baseado em um experimento em
que os usuarios de um sistema realizavam processos de trocas e obtinham insignias
(um elemento de jogos frequentemente utilizado na gamificagdo), demonstrou que
os usuarios do servico que mais ativamente expunham suas insignias eram mais
ativos nas operagdes, completando mais transacbes e, consequentemente,
obtiveram maiores resultados no uso do servigco. Contudo o estudo ndo encontrou
dados que pudessem suportar que elementos de jogos, sozinhos, pudessem
conduzir ao significativo aumento da frequéncia de uso do servigo ou incremento da
qualidade das interacbes sociais.

Hamari e Koivisto (2013) investigaram como a motivagdo social esta
relacionada ao uso de servigos gamificados. Os resultados do estudo indicaram que
fatores sociais sao fortes indicadores de como a gamificagdo € percebida, da
intencéo de continuidade de uso e também da recomendacgao do servigo a outros.

Embora ainda incipientes, os estudos citados trazem importantes indicativos a
pesquisa, na medida em que reforcam o potencial motivacional dos elementos de
jogos, nao somente para o uso inicial de um servigo (o0 despertar de um interesse),
quanto para a continuidade de uso (a atividade frequente ou mesmo continua),
assim como para a indicacdo deste a outros usuarios, todos considerados
comportamentos indicativos de engajamento. Além disso, os estudos destacam a
experiéncia interativa, identificado como elemento subjacente ao engajamento do
cliente (BRODIE et al., 2011, 2013; HOLLEBEEK, 2011b; HOLLEBEEK, GLYNN e
BRODIE, 2014), e os aspectos sociais como elementos que podem influenciar a
motivagcdo para o uso de um servigo gamificado. Alguns destes aspectos
motivacionais identificados nos elementos dos jogos sé&o explicados através da Self
Determination Theory (SDT; DECI e RYAN, 1980, 1985, 1991) detalhada na proxima

secao.
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2.3 SELF DETERMINATION THEORY

A Self Determination Theory (SDT; DECI e RYAN, 1980, 1985, 1991) ou
Teoria da autodeterminagdo € uma abordagem sobre a personalidade e motivagao
que destaca a importancia do desenvolvimento dos recursos individuais internos
para o desenvolvimento da personalidade e autorregulagdo do comportamento
(RYAN, KUHL e DECI, 1997). A SDT concebe o ser humano como um organismo
ativo, direcionado ao crescimento e desenvolvimento integrado de sua prépria
personalidade e para com as estruturas sociais (GUIMARAES e BORUCHOVITCH,
2004). Segundo a SDT, as necessidades psicolégicas inatas e as tendéncias
inerentes ao ser humano para o crescimento e desenvolvimento sao as bases para a
automotivagao e o desenvolvimento integrado da personalidade, assim como s&o os
estimulos para estes processos (RYAN e DECI, 2000).

A SDT identifica trés necessidades psicologicas inatas, a necessidade de
competéncia, de autonomia e de vinculo, as quais sao consideradas essenciais para
facilitar a propensdo natural para o desenvolvimento e a integracdo da
personalidade, do desenvolvimento social e do bem estar pessoal. O emprego do
conceito de necessidades psicolégicas favorece a descoberta de elementos
motivacionais universais para as a¢gées humanas, além de permitir a identificagdo de
contextos facilitadores da motivagéo, desenvolvimento e desempenho (GUIMARAES
e BORUCHOVITCH, 2004).

A SDT é uma teoria utilizada para explicar a motivagao das pessoas em
relacdo aos jogos e, consequentemente, aos elementos de jogos utilizados na
gamificacdo (GROH, 2012). Ryan, Rigby e Przybylski (2006) desenvolveram estudos
aplicando a SDT a motivagédo para jogar em computadores e seus efeitos no bem
estar dos jogadores. Os estudos examinaram tanto os jogos individuais, quanto os
jogos de grupo, com multiplos jogadores. Em ambos os casos, foi constatado que os
jogos por computador produziam percep¢ao de autonomia e competéncia, as quais
estavam associadas ndo somente ao prazer de jogar, mas também em realizar
preferéncias pessoais, a sensacao intuitiva de controle e ao senso de presenca e
imersdo na experiéncia de jogar. Os estudos também demonstraram que as
necessidades de autonomia, competéncia e vinculo sao, de forma independente,

preditivas da intencdo e apreciacédo de jogar em computadores. Desta forma, os
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estudos destes autores nos dao indicativos de que a gamificagdo pode motivar os
consumidores a atividades que conduzam a, ou até mesmo indiquem,
comportamentos de engajamento com wuma marca, como por exemplo,
recomendacdes em sites, acdes em redes sociais e participagdo em comunidades e
grupos, na medida em que estas atividades estimulem o senso de competéncia,
autonomia e vinculo e, consequentemente, o prazer e bem estar.

As préximas secgdes detalham os dois tipos de motivagao propostos pela SDT,
a motivagao intrinseca e a extrinseca, assim como descrevem sua relacdo com a

gamificacao.

2.3.1 A motivagao intrinseca

A tendéncia inerente ao ser humano de buscar por novidades e desafios,
explorar, desenvolver e ampliar capacidades € chamada de motivagao intrinseca. O
construto da motivagédo intrinseca € descrito como a inclinagdo natural para a
assimilagao, interesse espontaneo e exploracdo, necessaria ao desenvolvimento
cognitivo e social do ser humano. Embora a motivagdo intrinseca seja uma
tendéncia natural no ser humano, condi¢gdes favoraveis sao necessarias para manté-
la ou aumenta-la. Da mesma forma, condigbes desfavoraveis podem interrompé-la
ou diminui-la. Assim, fatores sociais e ambientais podem causar variabilidade a
motivacgéao intrinseca (RYAN e DECI, 2000).

A motivagao intrinseca é fundamentada em necessidades essenciais de
competéncia e autonomia. A teoria defende que eventos sociais e contextuais que
levam a sentimentos de competéncia durante uma acido, como feedback e
recompensas, podem ampliar a motivacao intrinseca para aquela agdo. Da mesma
forma, feedback negativo de desempenho podem diminuir a motivagao intrinseca
(DECI, 1975). Contudo, estes sentimentos de competéncia ndo aumentam a
motivacao intrinseca se nado forem acompanhados de um senso de autonomia
(FISHER, 1978; RYAN, 1982; RYAN e DECI, 2000). Como defendem Ryan e Deci
(2000, p.70, tradugdo nossa) “(...) as pessoas devem ndo somente experienciar
competéncia ou eficacia, elas devem também experienciar seus comportamentos

como autodeterminados para que a motivagao intrinseca esteja em evidéncia.”.
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Além da autonomia e competéncia, um terceiro fator, de menor relevancia,
também causa variabilidade na motivagao intrinseca: o vinculo. A SDT teoriza que a
motivagao intrinseca é mais provavel em contextos em que exista um senso de
seguranga e vinculo. Resumindo, a SDT sugere que um ambiente social pode
facilitar a motivagao intrinseca ao suportar as trés necessidades psicolégicas inatas:
competéncia, autonomia e vinculo (RYAN e DECI, 2000).

Os elementos de jogos diretamente relacionados as necessidades essenciais
de autonomia, competéncia e vinculo tém o potencial de motivar o individuo a
determinadas atividades. Como exemplos de elementos de jogos que suportam as
necessidades de autonomia e competéncia frequentemente aplicados na
gamificagdo, podemos citar metas autodeterminadas, feedback imediato, niveis e
troféus. Um ambiente social facilitado por uma experiéncia com outros participantes
de jogos, assim como as interagdes em redes sociais facilitadas pela gamificagao,
pode suportar a necessidade de vinculo.

Estes argumentos conduzem a conclusdo de que a gamificagdo tem o
potencial de criar e sustentar a motivacao intrinseca. Cabe ressaltar, contudo, que a
motivagao intrinseca somente ocorre em relagado a atividades para as quais exista
algum interesse intrinseco, seja uma novidade, desafio ou valor estético, ndo se
aplicando as atividades que n&o possuem tal interesse. Neste caso, a motivagcao
para desempenhar tais atividades é extrinseca, a qual é detalhada na secao

seguinte.

2.3.2 A motivagao extrinseca

A motivagao extrinseca diz respeito a execugao de atividades com o objetivo
de obter algum resultado em separado, enquanto a motivagao intrinseca envolve
fazer algo pela satisfacdo proveniente da prépria atividade. Apesar da importancia
da motivagao intrinseca para o desenvolvimento humano, muitas das atividades
realizadas pelo ser humano nio sio intrinsecamente motivadas.

Quando uma pessoa incentiva uma agdo ou um comportamento de outra
pessoa, a motivagado da segunda para realiza-lo pode variar entre a total auséncia
de motivagao, ao cumprimento passivo até o comprometimento pessoal ativo. A SDT

explica que o grau de motivagdo dependera do quao internalizado e integrado esta o
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valor ou a obrigatoriedade deste comportamento. Internalizar significa absorver o
valor ou regulagdo do comportamento, enquanto integrar diz respeito a
transformacdo do comportamento de forma que seja tomado como préprio. A
integracdo ocorre quando as regulagdes sao totalmente assimiladas, ou seja, foram
avaliadas e trazidas em congruéncia aos valores e necessidades do individuo
(RYAN e DECI, 2000).

A Figura 2 demonstra este fenbmeno, os tipos motivacionais e os diferentes
graus de motivagdo que emanam da personalidade integrada (autodeterminada). O
grau de motivagao, os respectivos tipos motivacionais e os estilos de regulagéao se
modificam na medida em que o valor ou regulagdo € internalizado e integrado.
Quanto maior o nivel de motivagdo, maior a autorregulagdo ou autodeterminacgao.

Segundo Ryan e Deci (2000), as agbes caracterizadas por motivagao
integrada detém qualidades similares as da motivagao intrinseca. Contudo, quando
uma acgao é realizada por uma motivagdo que ndao somente a propria satisfacdo em
fazé-lo, a motivagdo permanece sendo extrinseca, uma vez que os resultados s&o

separados da propria execucgao da atividade.

Figura 2 - Os tipos motivacionais da teoria da autodeterminagao

Comportamento

Nao autodeterminado Autodeterminado

Motivagao Motivacéo extrinseca Motivagao intrinseca

Estilo Nao regulagdo) (Regulagdo Y 'Regulagéo \/Regulacao Autorregulagao
Externa Introjetada _/\ldentificada

Regulatorio
Fonte: Adaptado de Ryan e Deci (2000)

Na medida em que a internalizagdo e a integracdo ocorrem, os individuos
experienciam maior autonomia nas agdes. Alguns estudos realizados em educagao
mostraram que maiores niveis de motivagcdo extrinseca autbnoma estavam
associados a maior engajamento (CONNELL e WELLBORN, 1991).

Dado o exposto, através de mecanismos de recompensas, a gamificagéo

também pode contribuir para a motivacdo extrinseca assim como para a
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internalizacdo e integracdo. Elementos usados na gamificagdo como distingdes,
quadros de lideranga, reconhecimento social, pontos, bénus ou outro tipo de retorno
podem nao somente disparar, mas sustentar, internalizar e integrar a motivagao
extrinseca para uma determinada atividade, podendo levar o comportamento em

dire¢do a autodeterminacgao.
2.4 SERVICO DE INFORMACAO

Mathiassen e Sgrensen (2008) enfatizam a aplicagdo das tecnologias de
informagdo nas organizagdes sob uma perspectiva técnica e social denominada
servico de informacdo, nos quais combinacbes de pessoas e artefatos de TI
interagem suportando atividades de negdcios, comunicagdo e tomada de decisao.
Esta visdo suporta a visdo de Benbasat e Zmud (2003), em que artefato de Tl é
definido como a aplicagdo de Tl a uma determinada atividade, em determinada
estrutura e em determinado contexto. Também suporta a visdo de Orlikowski e
laconos (2001), os quais definem artefato de TI como uma ferramenta que auxilia no
processamento de informacdes, substitui ou melhora o desempenho do trabalho
humano e media as relagdes sociais entre os atores no contexto do trabalho.

A difusdo de tecnologias de comunicagdo proporcionou um crescimento
qualitativo e quantitativo de recursos de integragdo entre sistemas de informagao e
da computagdo ubiqua, estimulando uma visdo de Tl orientada a servigos e nao
mais somente a sistemas. Os atores organizacionais raramente usam somente uma
aplicacao de cada vez, mas sim um portfélio de artefatos de Tl, que s&do combinados
para realizar uma determinada atividade. Além disso, frequentemente interagem e
colaboram com outros atores, dentro e fora da organizagdo, mediados por artefatos
de Tl (MATHIASSEN e SORENSEN, 2008). Assim, na visao destes autores, os
servicos de informacdo sao configuracbes de portfélios de capacidades de
processamento de informagdes, capacidades estas viabilizadas por pessoas e por
tecnologias de informac&o e comunicagao, intrinsecamente ligadas aos servigos de
negocios.

Enquanto sistemas de informagao adotam uma perspectiva focada no artefato
de TI, os servigcos de informacao adotam uma perspectiva focada no uso do artefato.

Sistemas de informagédo sido projetados e implementados para suportar tarefas
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complexas de forma genérica, homogénea, enquanto servigos sdo configurados
como portfolios, para permitir a combinacao especifica de artefatos para atender
requisitos especificos. Da mesma forma, a conexao entre os artefatos dos sistemas
de informacgdes é robusta, muitas vezes permanente e disparada automaticamente,
enquanto a de servicos ¢é fraca, temporaria, e comandada pelos atores
organizacionais. As principais diferencas entre sistemas de informacao e servigos
de informacao sao expostas no Quadro 4.

Ao definirmos um servigo de informagé&o gamificado, estamos combinando
pessoas, artefatos de Tl e elementos de jogos, para gerar motivagao intrinseca e
extrinseca no usuario, incentivando-o as atividades realizadas através deste servigo.
Um servigo de informagdes gamificado deve prover ao seu usuario uma experiéncia
interativa com a marca e os elementos a ela relacionados, permitindo ao consumidor
acessar, produzir e compartilhar conteudo util relacionado a produgao agricola tais
como informagdes técnicas sobre maquinas agricolas, boas praticas no campo e
dicas de uso de maquinas e equipamentos. Por ser gamificado, pressupde aspectos
estéticos e ludicos que geram e sustentam a motivagao intrinseca para o seu uso,
atendendo as necessidades de autonomia, competéncia e vinculo, através de

elementos de jogos como desafios, troféus, niveis e integragdo com redes sociais.

Quadro 4 — Diferengas entre sistemas e servigos de informacdes

Sistemas de Informagéo Servigos de informagao

Foco no artefato Foco no uso

Suporte genérico para tarefas complexas Resposta a requisitos especificos
Pacotes de capacidades homogéneas Portfélio de capacidades heterogéneas

Integrado com outros sistemas Instanciado com outros servigos

Fonte: Mathiassen e Sgrensen (2008, tradugao nossa)

As proposigdes para um servico de informagdes gamificado com conteudo
informativo vém ao encontro do que Van Der Heijden (2004) explica sobre objetivos
de sistemas utilitarios e sistemas hedbdnicos. O autor argumenta que os sistemas
utilitarios provém valor instrumental ao usuario, de uma forma geral, associados a
melhorar o seu desempenho em tarefas. O objetivo dominante no projeto em um

sistema utilitario € o uso produtivo. Este € um objetivo externo ao processo de
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interacao entre sistema e usuario, que relaciona a utilidade percebida do sistema a
motivagao extrinseca. Em contrapartida, os sistemas heddnicos sao projetados para
que a interagao com o sistema seja por si s6 um objetivo, provendo ao usuario valor
experiencial ao utilizar o sistema, como agradabilidade e divertimento. Ao contrario
dos sistemas utilitarios, nos sistemas hedbnicos o objetivo dominante & prolongar
seu uso através do prazer percebido.

Com um servico de informagdes gamificado espera-se combinar as
caracteristicas de um sistema utilitario e de um sistema heddnico, atendendo tanto
aos aspectos instrumentais do servigo, através da geragdo de conteudo util e
relevante, quanto aos aspectos experienciais, através da producido de uma interacao
com o sistema agradavel e estimulante, com o potencial de gerar e manter o
envolvimento e assim estimular comportamentos de engajamento do consumidor de
maquinas agricolas com a marca.

A préxima se¢cao combina os construtos explorados na revisao da literatura e

apresenta o modelo de pesquisa proposto.

2.5 MODELO DE PESQUISA

O estudo hipotetiza que a motivagao intrinseca e extrinseca, acionada e
sustentada através da gamificagdo aplicada a um servigo de informagdes relevantes,
pode estimular a intengdo do consumidor de maquinas agricolas a comportamentos
de engajamento com uma marca. A Figura 3 representa o modelo conceitual de
pesquisa desenvolvido com base nesta hipotese.

O modelo de pesquisa € representado através de um sistema de
engrenagens em que trés elementos do sistema se integram e interagem, gerando
uma for¢a motriz que os aciona e mantém em movimento. Parte-se do pressuposto
que um servico de informagdes gamificado pode estimular e aumentar o nivel de
envolvimento do consumidor com uma marca através de seu valor instrumental e de
seu valor experiencial (MOLLEN e WILSON, 2010). O valor instrumental é suportado
pela utilidade e relevancia de informagdes disponibilizadas pelo servico,
coproduzidas pelos consumidores e pela organizacéo através de seu proprio uso. O
valor experiencial é suportado pelos elementos de jogos (que também atuam como

motivadores ao uso do servigo), interatividade ludica e estética com a marca, além
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da integragdo com midias sociais. Estes elementos atuam gerando interesse do
consumidor para com a marca e o estimulam a relaciona-la a si e seu ambiente
pessoal. As motivacdes intrinsecas e extrinsecas, subjacentes a gamificacdo, atuam
sustentando o uso frequente do servico, estimulando a manuten¢do ou aumento do

nivel de envolvimento do consumidor com a marca.

Figura 3 — Modelo de pesquisa

. _ | *Motivacgéao intrinseca
Gamificagdo| . Motivacao extrinseca

Envolvimento

Engajamento do
consumidor com a
marca

*Processamento
cognitivo

* Afeicéo

* Ativacao

Fonte: elaborado pela autora

Para a elaboragédo deste modelo, diversos autores foram pesquisados com o
objetivo de nortear a pesquisa e desenvolver uma visdo teodrica ampla que
permitisse ao pesquisador escolher e direcionar-se aos construtos que melhor se
adequassem a questao de pesquisa. O presente estudo esta apoiado principalmente
nos construtos de Brown et al. (2006), Deterding et al. (2011), Hollebeek, Glynn e
Brodie (2014), Huotari e Hamari (2012), Mathiassen e Sgrensen (2008), Ryan e Deci
(2000), Van Der Heijden (2004), Zaichkowsky (1985), resumidos no Quadro 5.
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Quadro 5 — Principais construtos e autores pesquisados

Construto

Gamificagao

Engajamento do
consumidor com a marca

Envolvimento

Marca

Motivagédo intrinseca e
extrinseca de acordo com
a teoria da
autodeterminagéao (SDT)

Servico de informacéao

Sistemas hedo6nicos

Autores referenciais

Deterding et al. (2011)

Huotari e Hamari
(2012)

Hollebeek, Glynn e
Brodie (2014)

Zaichkowsky (1985)

Brown et al. (2006)

Ryan e Deci (2000)

Mathiassen e
Sarensen (2008)

Van Der Heijden
(2004)

Definigao

Uso de elementos de jogos em contextos
diferentes do contexto de jogos.

O processo de melhorar um servico com
recursos de experiéncias de jogos no intuito
de apoiar o usuario na criagado de valor

Atratividade intrinseca (valéncia positiva)
para atividades relacionadas a marca, de
carater cognitivo, emocional e
comportamental, durante (ou relacionada a)
interacdes entre o consumidor e a marca

A relevancia em relacdo ao um objeto
baseada em necessidades, valores e
interesses pessoais

A totalidade das associagbes dos
stakeholders sobre uma organizagdo que
suportam uma identidade distintiva global e
duradoura

Motivacdo intrinseca é a inclinagdo natural
do ser humano para a assimilagao,
exploragédo e interesse  espontéaneo,
necessaria ao desenvolvimento cognitivo e
social do ser humano

Motivacdo extrinseca é a que envolve fazer
algo para obter algum resultado que n&o a
satisfagao proveniente da prépria realizagcao
daquela atividade

Configuragbes de portfélios de capacidades
de processamento de informacoes,
capacidades estas viabilizadas por pessoas
e por tecnologias de informacdo e
comunicagao, intrinsecamente ligadas aos
servigos de negécios

Sistemas hedbnicos objetivam prover valor ao
usuario pelo seu proprio uso e séo projetados
visando o uso prolongado

A metodologia aplicada, seus elementos e justificativas para sua adogéo

Fonte: elaborado pela autora

utilizagdo sao detalhados no capitulo seguinte.
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3 METODOLOGIA

O conhecimento produzido pela atividade de construir e implementar um
sistema de informacgdes, seja decorrente do processo de desenvolvimento, aplicacéo
e gerenciamento da tecnologia em si, seja decorrente dos efeitos do uso do sistema
nos individuos, organiza¢cdes ou sociedade, € alvo de interesse ndo somente dos
executivos, mas também dos pesquisadores. Segundo HEVNER et al. (2004), gerar
este conhecimento envolve dois paradigmas distintos e complementares: Behavioral
Science e Design Science (DS). Enquanto o primeiro tem suas origens nos métodos
das ciéncias naturais, o segundo as tem na ciéncia do artificial (SIMON, 1969). O
paradigma da Behavioral Science busca desenvolver e aplicar as teorias
relacionadas as interagdes entre os individuos, organizagdes, tecnologias, enquanto
que a DS é fundamentalmente um paradigma para a solugdo de problemas
(HEVNER et al., 2004).

A DS esta voltada para a criagao artefatos tais como praticas, capacidades
técnicas e produtos, que sdo criados a partir das teorias aplicadas, testadas,
avaliadas e ampliadas pela atividade dos pesquisadores (MARKUS et al., 2002).
Hevner et al. (2004) defendem que as teorias relativas a aplicacdo dos artefatos
sucedem o seu desenvolvimento e utilizagdo. Os autores também defendem que o
principio fundamental da Design Science Research (DSR) é que o conhecimento e a
compreensao de um problema e de sua solucdo sdo adquiridos durante o processo
de construgdo e aplicagcdo de um artefato. Este principio justifica a utilizagdo da
metodologia DSR neste estudo, uma vez que a questao e objetivos de pesquisa sao
aderentes a um processo de entendimento de um problema e da busca de uma
solucdo que ocorrem através da construgcdo e avaliacdo de um artefato em uma
realidade de negdcios. Além disso, a DSR ¢é aplicada na Ciéncia da informacéo nos
denominados wicked problems ou problemas intrincados (RITTEL e WEBBER,
1984), cujos requisitos apresentam instabilidade, contextos incertos, interagdes
complexas entre subcomponentes do problema ou da solucdo, necessidade de
flexibilidade nos processos e no artefato e dependéncia critica de habilidades
cognitivas e sociais das pessoas (HEVNER et al., 2004), elementos presentes neste

estudo.
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A pesquisa adotou uma estratégia qualitativa e foi desenvolvido com base na
metodologia DSR. Esta escolha deveu-se, além dos argumentos expostos nos
paragrafos anteriores, a possibilidade de colaboracdo entre praticantes e
pesquisador (WANG e HANNAFIN, 2005), integrando o conhecimento empirico
existente as bases tedricas. Um argumento ainda mais importante foi a necessidade
de desenvolver artefatos que pudessem conduzir a solugdo de um problema do
mundo real (PEFFERS, 2007), cujos parametros e mecanismos foram explorados
em simultaneidade a busca de solu¢des. A metodologia suportou os objetivos de
pesquisa relacionados a coleta de requisitos, construgcao e avaliacdo do artefato
para realizar a andlise sobre quais elementos da gamificagdo em um servico de
informagdes podem incentivar o envolvimento de um consumidor de maquinas

agricolas com uma marca e estimular comportamentos de engajamento.

3.1 DESIGN SCIENCE RESEARCH

A metodologia DSR implica em um rigoroso processo de produzir artefatos
para resolver problemas observados, fazer contribuicbes de pesquisa, avaliar
projetos e comunicar seus resultados. Um artefato pode ser definido como um objeto
projetado que incorpore uma solugdo para um problema de pesquisa conhecido.
Artefatos podem incluir construtos, modelos, métodos, instancias, inovagdes sociais
ou novas propriedades de recursos técnicos, sociais ou informacionais ja existentes
(PEFFERS et al., 2007). Wang e Hannafin (2005) descrevem a DSR como uma
metodologia sistematica, mas flexivel, que envolve colaboragdo entre pesquisadores
e praticantes e identificam cinco caracteristicas:

a) pragmatica, orientada a desenho e intervencao;
b) calcada em teoria e pesquisa;

c) interativa, iterativa e flexivel,

d) integrativa;

e) contextual.

Peffers et al. (2007) propdem a metodologia DSR como um processo iterativo
que se divide em seis etapas:

a) identificacdo do problema e sua motivagao: o problema de pesquisa deve

ser definido e a sua importancia ou justificativa devem ser explicitadas;
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b) definicdo dos objetivos de uma solugao: o pesquisador infere baseado no
conhecimento do que é possivel e viavel, de acordo com a especificacado
do problema;

c) desenho e construgcdo: construcdo do artefato, que pode ser qualquer
objeto projetado que incorpore uma contribuicdo de pesquisa; esta etapa
inclui definigdo de funcionalidades desejadas, arquitetura e a construgao
do artefato em si; deve ser baseado no conhecimento teorico;

d) demonstragdo: demonstracdo que o artefato resolve uma ou mais
instancias do problema;

e) avaliacido: observacdo e medi¢cao de quanto o artefato suporta a solugao
para o problema; os objetivos da solugdo devem ser comparados aos
resultados obtidos na demonstracéo;

f) comunicagado: os resultados da pesquisa sdo comunicados a audiéncia
apropriada.

A Figura 4 ilustra o processo proposto por Peffers et al. (2007) aplicado a

esta pesquisa.

Figura 4 — As etapas da DSR

Identificagdo do Definigao de
problemaeda |— objetivos da
motivacao solugao

v

Desenho e
construcao

Fonte: Adaptado de Peffers et al. (2007)
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Embora a metodologia apresente as seis etapas em sequéncia, ela pressupoe
que o pesquisador possa realizar multiplas iteracbes em cada etapa, assegurando o
rigor metodoldgico e o atendimento dos objetivos de cada uma delas.

Nas seg¢bes seguintes sdo apresentados o campo de pesquisa selecionado, os

atores participantes e como a DSR foi aplicada na pesquisa.

3.2 O CAMPO DA PESQUISA

3.2.1 A empresa e seu problema

A empresa pesquisada, cujo nome € mantido em sigilo por questdes de
confidencialidade, tem como missado fornecer solugcbes de alta tecnologia para os
produtores rurais que alimentam o mundo. Para atender a sua missdo, a empresa
desenvolve, produz e oferece aos consumidores uma linha completa de produtos
que inclui tratores, colheitadeiras, equipamentos para fenagcdo e forragem,
pulverizadores, equipamentos para preparo de solo, implementos e pecgas de
reposicao. Esta empresa oferece suas solu¢gdes no Brasil através de trés principais
marcas, todas com forte participacdo no mercado de maquinas e equipamentos
agricolas. Cada uma das marcas tem forte identidade visual, as quais séo reveladas
nos produtos através da composigcao de suas cores externas (por exemplo, o trator
ou colheitadeira de uma das marcas tem predominancia do amarelo ouro, detalhes
em preto e rodas com aro pintado em cinza) e de emblema especifico com a
logomarca, afixado em local de destaque e de facil visualizagao.

A pesquisa foi realizada junto ao departamento de Marketing, area
responsavel pelas acbes relacionadas ao problema, envolvendo, além dos
profissionais deste departamento, profissionais de Pds-vendas e Tl que atuaram
como colaboradores nas etapas da pesquisa. A definicido desta empresa como
campo de pesquisa deve-se a dois elementos: o primeiro, ser um dos objetivos
estratégicos da empresa pesquisada crescer sua participagdo no market share no
Brasil e a empresa entender que agdes centradas no cliente podem contribuir para
este objetivo; o segundo, o fato de ser o pesquisador um colaborador de uma éarea
de servigos compartilhados da empresa pesquisada, o que lhe permitiu melhor

acesso a informagdes de campo.
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3.2.2 O papel do pesquisador

Explica Creswell (2010) que a pesquisa qualitativa € interpretativa,
envolvendo o pesquisador em uma experiéncia intensiva com os participantes. O
pesquisador tem um papel essencial no processo de coleta de dados, uma vez este
ocorre através do pesquisador e ndo de um mecanismo inanimado, necessitando
“da identificagdo dos valores pessoais, das suposi¢cdes e vieses no inicio do estudo”
(ibidem, p. 231).

O background do pesquisador deste estudo, que tem sdlida experiéncia em
gerenciamento e desenvolvimento de projetos de sistemas de informacgdes, além de
um conhecimento amplo sobre os processos da empresa pesquisada, conduziu a
um viés de favorecimento ao uso de tecnologias de informag&o para o desempenho
das organizagdes. Ao mesmo tempo, estas experiéncias lhe permitiram identificar e
analisar as dificuldades na aplicagdo de tecnologias emergentes, ainda nao
consolidadas como praticas de mercado, assim como na adogdo de novas
tecnologias, sistemas e servigos de informagdes pelos usuarios. Este background
também foi util, do ponto de vista da conducdo da pesquisa, coleta e analise
qualitativa dos dados coletados.

Dada a proximidade e vinculo com a empresa, cuidados adicionais foram
tomados para assegurar a validade e confiabilidade da pesquisa, evitando dados
tendenciosos ou comprometidos (CRESWELL, 2010).

A validade qualitativa envolve a verificagdo da precisdo dos resultados,
enquanto a confiabilidade qualitativa envolve a consisténcia da abordagem
empregada pelo pesquisador. A estratégia de validagdo adotada foi a triangulagao.
A triangulacéo foi feita verificando-se diferentes fontes de dados e perspectivas de
participantes, buscando-se a convergéncia sobre os temas. Quanto a confiabilidade,
0 pesquisador manteve um diario de campo e documentou os procedimentos de

pesquisa através de recursos de gravacao e de documentos eletrénicos.

3.2.3 Os participantes

Conforme mencionado em secao anterior, a pesquisa envolveu participantes
de diferentes areas da empresa pesquisada, consumidores e usuarios de redes

sociais.
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Os participantes da pesquisa sao relacionados no Quadro 6.

Quadro 6 — Participantes da pesquisa

Papel Entidade Numero/ Area
Participantes Geréncia de Marketing Empresa 4 — Marketing
planejados
Geréncia de Tl Empresa 1-TI
Geréncia de servigos de suporte Empresa 1 - Pds-vendas
técnico
Consumidor Brasil 19 - responderam ao
questionario
8 - avaliaram o artefato
Participantes nao Usuario da rede social Facebook  Global 2030
planejados

Fonte: elaborado pela autora
3.2.4 Aspectos éticos

Considerando os aspectos éticos da pesquisa, reforca-se que o pesquisador
tem como obrigagcdo respeitar direitos, necessidades, valores e desejos dos
participantes. Assim foram adotados os seguintes procedimentos para com a
empresa e os participantes da pesquisa:

a) os objetivos da pesquisa foram informados verbalmente e por escrito aos

participantes;

b) os participantes foram informados sobre os métodos de coleta e analise de

dados antecipadamente a coleta;

c) os participantes da pesquisa foram assegurados sobre a confidencialidade

dos dados e identidade dos respondentes;

d) os participantes entrevistados concederam permisséo para realizagao das

coletas de dados;

e) os interesses e desejos dos participantes foram considerados em primeiro

lugar, quando das escolhas em relagdo aos dados coletados;

f) o material de coleta de dados e os relatérios de analise foram

disponibilizados aos participantes;
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g) a decisdo final sobre a exposicdo do nome da empresa e marcas
pesquisadas em publicagdes realizadas a partir desta pesquisa coube a

mesma.

3.2.5 A coleta e analise dos dados

A coleta de dados ocorreu em trés etapas. Na primeira delas foram
conduzidas entrevistas semiestruturadas com os profissionais da empresa
pesquisada. Segundo Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), uma entrevista menos
estruturada € util quando os entrevistadores estdo sondando uma nova area de
pesquisa, sendo utilizada em estudos que envolvem percepcao, atitudes e
motivagbes dos entrevistados, justificando a escolha deste instrumento. A segunda
etapa de coleta de dados ocorreu junto aos consumidores e foi conduzida atraves de
um questionario eletrbnico, composto por questdes abertas e fechadas de multipla
escolha. Os motivos que influenciaram esta escolha foram a baixa disponibilidade de
recursos e tempo para o acesso aos consumidores para a coleta de dados. A
terceira etapa de coleta deu-se novamente através de questionario eletrénico,
também junto aos consumidores, pelas mesmas razdes da etapa anterior. Detalhes
sobre os instrumentos de coleta e sobre a coleta sdo apresentados nas secoes
seguintes.

A analise de dados também foi realizada em diferentes etapas, com amostras
distintas e através de diferentes instrumentos. As entrevistas realizadas com os
profissionais da empresa sofreram analise de conteudo seguindo o modelo proposto
por Moraes (1999). As sentencgas das entrevistas foram consideradas unidades de
analise. As unidades foram, entdo, categorizadas com base nos construtos utilizados
na pesquisa, através da analise por interpretacdo. Este processo ocorreu duas
vezes. A primeira andlise teve carater exploratério, foi sendo realizada na medida
em que as entrevistas iam se sucedendo, objetivando o aprofundamento no
problema e seu contexto, assim como o entendimento de potenciais cenarios e
requisitos para o desenvolvimento do artefato objetivado na pesquisa. Uma segunda
analise foi realizada, buscando relagbes e interpretacbes com os demais dados
coletados e com os elementos tedricos. Os questionarios aplicados aos

consumidores, por conterem questdes abertas e fechadas, foram analisados por
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meétodos qualitativos e quantitativos. A andlise das questbes abertas seguiu o
mesmo roteiro aplicado as entrevistas. Por sua vez, as perguntas fechadas foram
submetidas a analise estatistica descritiva, dado o tamanho das amostras. O
processo de coleta e analise de dados é descrito em detalhes ao longo da narrativa

das etapas de pesquisa, exposta nas segdes seguintes.

3.3 AS ETAPAS DA PESQUISA

A metodologia DSR ¢é definida por Peffers et al. (2007) como um processo
iterativo, realizado através de etapas, nas quais o conhecimento do problema e de
uma solugao séo construidos de forma progressiva e pragmatica, baseado na teoria.
Ao aplicar esta metodologia foi identificada a necessidade de adogdo de um método
especifico para o desenvolvimento de uma solugdo gamificada, que levasse em
consideragdo a aplicagdo dos elementos de jogos dentro do conjunto teorico
explorado na revisao da literatura. A partir desta necessidade, foi pesquisado um
método para tal fim que se adequasse a DSR em seus principios e caracteristicas.
Desta forma, a DSR foi combinada ao framework para o desenvolvimento de
solugbes gamificados sugerido por Werbach e Hunter (2012). Este framework foi
escolhido por mostrar-se aderente as etapas propostas pela metodologia de
pesquisa, permitir iteratividade e flexibilidade e também prover um modelo para o
desenho de solugbes de forma aderente a questdo e objetivos de pesquisa. Além
disso, o modelo foi desenvolvido com base em alguns construtos aplicados nesta
pesquisa, como motivagcao e engajamento. O framework foi utilizado nas etapas de
definicdo de objetivos, desenho e construgdo do artefato. A Figura 5 demonstra o
processo de condugdo da metodologia resultante da combinacdo da DSR ao
framework escolhido, distribuido em quatro etapas, identificando atividades
realizadas em cada uma delas.

As etapas da pesquisa estao detalhadas nas se¢des subsequentes, nas quais
séo descritas, além de atividades realizadas, técnicas e instrumentos utilizados e os
motivos para sua escolha. Cabe ressaltar que as etapas foram expostas na
metodologia de forma sequencial, contudo sofreram varias iteracbes na medida em

que a coleta e a analise de dados avangaram. Instrumentos, dados e achados foram
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refinados nestas iteragées, com o objetivo de assegurar o rigor metodologico e

atingir os objetivos de cada etapa.

Figura 5 — Etapas da pesquisa
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Fonte: elaborado pela autora

3.3.1 Analise do problema e motivagao

Nesta etapa ocorreu o engajamento do time de participantes da empresa
pesquisada, a partir do qual foi obtida uma melhor compreensao do problema e das
motivagdes para uma solucédo (PEFFERS et al., 2007).

A etapa iniciou-se com uma apresentagao do projeto de pesquisa ao gerente
de Marketing, suportada por slides em PowerPoint, a qual foi realizada em
Novembro de 2014. Também foi apresentado ao gerente de Marketing o método de
pesquisa utilizado e a necessidade de coleta de dados junto aos profissionais da
empresa e consumidores. Apos a apresentacdo foram discutidos o problema de
pesquisa, alguns cenarios possiveis para a aplicagdo de uma solugao e sugeridas as

areas e pessoas participantes da pesquisa.
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Para a coleta de dados com os profissionais da empresa foi elaborado um
roteiro de entrevistas semiestruturado com base nos construtos elencados no
Quadro 7. O roteiro, composto por treze questdes, foi previamente testado com dois
profissionais de Marketing de uma empresa de consultoria. Esta atividade foi

iniciada em Outubro e finalizada em Novembro de 2014.

Quadro 7 — Construtos aplicados nas etapas de pesquisa

Construto Autores referenciais

Envolvimento Zaichkowsky (1985)

Engajamento do consumidor com uma marca  Hollebeek ,Glynn e Brodie (2014)

Gamificagéo Deterding et al. (2011)
Motivacgéao intrinseca e extrinseca Ryan e Deci (2000)
Servico de informagao Mathiassen e Sgrensen (2008)

Fonte: elaborado pela autora

A primeira coleta de dados foi através de entrevistas, que foram conduzidas
entre Dezembro de 2014 e Margco de 2015, com sete profissionais dos
departamentos Marketing de Comunicagdo, Inteligéncia de Mercado,
Desenvolvimento de Produtos, Tl e Suporte Técnico a Concessionarias. Todos os
entrevistados tinham cargo de gestdo na empresa pesquisada e detinham formagao
técnica em suas areas de atuacdo. Foram realizadas sete entrevistas, sendo o
processo encerrado ao encontrar repeticdo de respostas. As entrevistas foram
gravadas e perfizeram aproximadamente 12 horas de audio. A partir de uma
entrevista com uma das liderancas de Marketing foi definida a amostra para a
realizacado de coleta de dados junto aos consumidores. O roteiro da entrevista pode
ser verificado no Apéndice A.

O conteudo das entrevistas foi analisado objetivando tratar o valor
informacional das palavras expressas, argumentos e ideias, caracterizando-se como
uma analise tematica, como descreve Moraes (1999). O pesquisador seguiu o
roteiro de analise proposto por este autor, composto por cinco atividades: 1)
preparagao das informagdes; 2) unitarizagdo; 3) classificacdo das unidades em

categorias; 4) descricdo e 5) interpretacdo. Como preparagdo, as entrevistas
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gravadas foram transcritas e cada uma delas foi identificada e relida. A partir da
releitura, os paragrafos correspondentes as respostas do de cada uma das
perguntas componentes do roteiro de entrevista foram considerados unidades de
analise. As categorias definidas para a classificagdo do conteudo foram baseadas
nos construtos utilizados na pesquisa e foram obtidas ao longo da analise. Cinco
categorias e cinco subcategorias foram identificadas, as quais estao

hierarquicamente representadas na Figura 6.

Figura 6 — Categorias e subcategorias utilizadas na analise de conteudo

Fonte: elaborado pela autora

Nesta etapa também foi iniciada a coleta de dados com os consumidores, a
qual foi originalmente planejada para ocorrer através de entrevistas
semiestruturadas via contato telefénico. Contudo, mesmo para o teste preliminar do
instrumento, o pesquisador encontrou dificuldades em acessar os consumidores de
maquinas agricolas por meio telefénico. Foram necessarias trinta tentativas de
ligacoes telefénicas, que ocorreram em horario nao comercial, no més de Janeiro de
2015, para apenas um contato bem sucedido. Ao buscar informagdes que
auxiliassem o pesquisador a entender e reverter esta situagéo foi contatada a gestéo
do call center da empresa pesquisada, a qual confirmou que a taxa de sucesso dos
contatos telefbnicos com os clientes é baixa, informando serem necessarias, em
meédia, oito ligagdes em horario comercial para um contato com sucesso. Dada a
impossibilidade de o pesquisador viabilizar um numero elevado de ligagbes
telefébnicas durante o horario comercial, foi realizada uma adaptagdo no instrumento

de pesquisa. Ainda no més de Janeiro foi desenvolvido um questionario composto
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por dezoito questdes, sendo dez fechadas, duas abertas e seis para a qualificacédo
da amostra de respondentes. A semelhanca do roteiro de entrevista originalmente
proposto para esta coleta, as questdes se mantiveram baseadas nos construtos
elencados no Quadro 6, sendo que as questbes fechadas tiveram as opcdes de
respostas refinadas considerando dados secundarios, obtidos nos arquivos de
pesquisas realizadas pela empresa junto a seus consumidores nos anos de 2013 e
2014 e de resultados da analise de conteudo das entrevistas realizadas com os
profissionais da empresa pesquisada.

Apdés o teste com dois consumidores de maquinas agricolas, feito
presencialmente no més de Fevereiro de 2015, o questionario foi enviado, através
de e-mail, para uma lista de quatrocentos e dez enderecos eletrbnicos de
consumidores de maquinas agricolas do Brasil. Seis envios da mensagem foram
necessarios para a obtencao de dezenove respostas ao questionario. Este processo
de coleta de dados foi realizado entre Fevereiro e Abril de 2015 e foi encerrado
quando foi percebida a saturagao das respostas.

Ao longo do més de Maio de 2015, as repostas as perguntas fechadas foram
tabuladas e analisadas através de estatistica descritiva e as respostas as perguntas
abertas foram submetidas a analise de conteudo, seguindo o0 mesmo método e
categorias aplicados as entrevistas. O questionario utilizado para a coleta de dados

com os consumidores pode ser verificado no Apéndice B.
3.3.2 Analise e desenvolvimento do artefato

Peffers et al. (2007) explicam que devem ser identificados os objetivos de uma
solucao a partir da compreensao do problema e do que é possivel e exequivel. Os
objetivos sdo qualitativos, compostos por descricbes do que se espera que a
solucao suporte e quais as situagdes que estes objetivos enderegam.

O pesquisador identificou os objetivos e construiu uma descricdo de como a
solugédo pode suportar os objetivos que estdo enderegando apoiado por etapas do
framework proposto por Werbach e Hunter (2012). Os objetivos da solugéo foram
identificados através dos dados coletados junto a empresa pesquisada. Nesta etapa

foram novamente analisados os contelidos obtidos através das entrevistas com os
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profissionais das areas de Marketing, Pds-vendas e Tl e da analise dos dados
secundarios coletados.

Nesta etapa objetiva-se também a construgcdo do artefato, incluindo a
definicdo das funcionalidades desejadas, arquitetura e o desenvolvimento do
artefato em si. Assim, os requisitos do servico de informacgdes gamificado foram
identificados a partir da analise dos dados realizada nas etapas anteriores,
mapeados e detalhados de acordo com a metodologia aplicada. Estes requisitos
foram mapeados de forma descritiva, identificando quais seriam os jogadores ou
publico alvo para o sistema, fatores motivacionais do publico alvo, ciclos de
atividades da solucédo, elementos de diversao e elementos de jogos a serem
aplicados.

Apos a definicdo e desenho, o artefato foi desenvolvido como um prototipo de
média fidelidade (MOFFATT et al., 2003), na forma de um website em formato de
blog. O website, além de mostrar conteudos e acdes, mostra o relacionamento entre
as acgbes do usuario e a resposta do sistema (AGUIAR et al., 2007; MOFFATT et al.,
2003;). As ferramentas utilizadas na construgdo do prototipo foram as plataformas
WordPress e CaptainUp, para o desenvolvimento do blog e a aplicagdo de
elementos de jogos, respectivamente. A escolha por estas duas plataformas deve-se
ao fato de poderem ser utilizadas sem custo e por permitirem a implementacado dos
requisitos de informacao identificados e dos elementos de jogos definidos. Algumas
limitacbes foram encontradas na construgdo do website, pelo fato de usar versdes
gratuitas das plataformas de desenvolvimento, sem, contudo, comprometer as
principais funcionalidades esperadas.

Uma vez que a coleta de dados junto aos consumidores foi lenta, foi iniciado o
desenvolvimento do protétipo sem ter sido totalmente finalizada esta etapa de coleta
e analise de dados. A construgado do protétipo foi iniciada em Abril de 2015, o que
implicou em diversas redefinicdes e ajustes no prototipo, que ocorreram na medida
em que novos elementos foram sendo identificados nos dados coletados e
analisados. O protétipo foi concluido em Maio de 2015, tendo sido necessarias,
aproximadamente, 160 horas para a sua constru¢cdo. O fato de a DSR ser uma
metodologia flexivel e iterativa auxiliou o pesquisador neste processo, pois 0
conhecimento foi sendo construido na medida em que a coleta e a analise de dados

evoluiram e os conceitos foram aplicados ao protétipo, requerendo, por vezes,
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revisdo desde a etapa de definicdo de objetivos. Por tratar-se o prototipo de um
website em formato de blog, também foi necessario publicar conteudos. Estes
conteudos foram produzidos e publicados em Maio de 2015, desenvolvidos com
base em conteudos coletados com consumidores e profissionais do agronegdécio e
informacdes publicas disponiveis na Internet, tanto do site e publicagdes da empresa
pesquisada quanto de outros sites publicos. Parte dos conteudos foi coproduzida
pelos préprios participantes da pesquisa, por seus acessos e comentarios no
website.

Antes de realizar a demonstracdo, o instrumento de avaliacdo foi preparado.
Pela dificuldade de acesso aos consumidores encontrada na coleta de dados,
decidiu-se simplificar o acesso ao instrumento de avaliagdo, incorporando-o ao
artefato avaliado, tornando-o uma pagina do website, publicada através de um
formulario desenvolvido no Google Docs. Desta forma, as etapas de demonstracéo e
avaliacdo ocorreram de forma simultanea.

Para medir a aceitacao do website, foi utilizado o instrumento para avaliagéao
de aceitagdo de uso de sistemas hedbnicos desenvolvido por Van Der Heijden
(2004). As medidas utilizadas neste instrumento apresentaram Alpha de Cronbach
entre 0,86 e 0,90, indicando a confiabilidade dos construtos e a validade do
instrumento, dando segurangca metodolégica a esta escolha. A escolha deste
instrumento é justificada por este avaliar aspectos que contribuem ao objetivo central
da pesquisa, uma vez que podem identificar o potencial de adogao do consumidor a
um servico de informagdes gamificado desenvolvido com o objetivo de despertar e
sustentar o envolvimento e incentivar o engajamento do consumidor de maquinas
agricolas. O envolvimento, como antecedente do engajamento (HOLLEBEEK,
GLYNN e BRODIE, 2014) pode predizer a intencdo de comportamentos de
engajamento do consumidor com uma marca. Assim, se o consumidor demonstrar
intencdo de adotar o uso do servigo de informagdes gamificado, pode-se inferir que
o artefato atendeu ao objetivo de estimular intengdes de comportamentos de
engajamento do consumidor de maquinas agricolas. Este instrumento também foi
escolhido por outras quatro razdes: 1) por abordar os aspectos do valor instrumental
e experiencial considerados por Mollen e Wilson (2010) requisitos para o
engajamento com a marca, ao avaliar utilidade, facilidade de uso e prazer

percebidos; 2) por estar fundamentado na teoria da motivagao intrinseca e
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extrinseca (DECI e RYAN, 2000) ao avaliar elementos que geram intengdes de uso
do sistema, uma das bases tedricas desta pesquisa; 3) por ter as medidas de prazer
percebido contendo dois itens coincidentes, entre quatro, com a escala de medicéo
do envolvimento proposta por Zaichkowsky (1994), um dos construtos que compde a
base tedrica desta pesquisa e 4) ter apresentado um numero significativo de
citacdes nas principais bases pesquisadas, confirmados em acessos realizados em
em 13 de Julho de 2015: 436 citagcbes na Web Of Knowledge, 898 citacbes na
Scopus e 1629 citagbes no Google Académico.

O instrumento proposto por Van Der Heijden (2004) consiste em um
questionario composto por 15 questdes, que medem utilidade percebida, facilidade
de uso, prazer percebido e intencdo comportamental. As medidas do instrumento
original foram traduzidas do Inglés para o Portugués pelo pesquisador e traduzidas
de volta ao Inglés outras duas vezes por tradutores independentes, para assegurar a
correcao e preservacgao do sentido. As questdes da escala referentes a avaliacdo da
utilidade percebida foram adaptadas ao contexto da pesquisa. Desta forma,
enquanto no instrumento original as questdes versavam sobre o quanto o sistema
auxiliaria os respondentes nas decisdes em relagao a filmes, os respondentes desta
pesquisa foram questionados sobre o quanto o website os auxiliaria nas decisdes
em relagdo as maquinas agricolas. Foram acrescentadas duas questdes abertas,
nas quais o respondente pode informar sobre a contribuicdo do website nas suas
atividades relacionadas as maquinas agricolas e dar sugestées de melhorias para o
site. O questionario pode ser verificado no Apéndice C.

Ao final desta etapa, o protétipo foi dado como completo para ser

demonstrado e avaliado.

3.3.3 Demonstragao e avaliagao do artefato

A demonstragdo e avaliagdo ocorreram em conjunto, porém em dois
processos que envolveram grupos de participantes distintos. Primeiramente foi
disponibilizado o website com o questionario de avaliagdo aos profissionais da
empresa pesquisada, participantes da pesquisa. O convite ao acesso e avaliagao do
website foi feito por e-mail, o que lhes permitiu fazé-lo de forma anénima. Para este

grupo, o site ficou disponivel para acesso e avaliagdo por uma semana, na primeira
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quinzena de Junho de 2015. Nesta etapa da avaliacdo foram obtidas duas
respostas. Na segunda etapa, o convite para acesso e avalicdo do website foi
enviado aos consumidores respondentes da primeira etapa de coleta de dados. O
site ficou disponivel para este grupo por trés semanas, até o dia 15 de Julho de
2015. Ao final deste periodo oito respostas ao questionario de avaliagao do protétipo
foram coletadas. Ao final do processo foram obtidas dez respostas ao questionario
de avaliacao, duas provenientes de profissionais da empresa pesquisada e oito de
consumidores. Cabe aqui ressaltar que os profissionais da empresa pesquisada
foram convidados a avaliar o artefato colocando-se no lugar de um consumidor de
maquinas agricolas. Suas respostas as questdes abertas apresentaram conteudos
consistentes as fornecidas pelos consumidores, 0 que levou o pesquisador a
considera-las no mesmo grupo para a analise das respostas as questdes abertas.

As respostas as questdes abertas foram submetidas a analise de conteudo. A
analise de conteudo seguiu o mesmo método utilizado nas etapas anteriores,
proposto por Moraes (1999). As categorias utilizadas para a analise foram quatro
referentes aos construtos utilizados no questionario de avaliagdo e quatro referentes
aos construtos base desta pesquisa:

a) utilidade percebida;

b) facilidade de uso;

c) prazer percebido;

d) intengdo comportamental,
e) gamificacao;

f) motivacgéo;

g) envolvimento;

h) engajamento.

Enquanto aguardava o retorno dos respondentes, a fan page do Facebook e o
website foram promovidos através do Facebook a um publico de 22 a 65 anos com
interesses relacionados a agricultura, no Brasil e na Argentina. O Facebook foi
escolhido por ser a rede social com maior numero de seguidores no ano de 2014,
com 71% de seguidores em relacdo ao numero de adultos online (PEW, 2014).
Esta promocéao ocorreu entre 30 de Junho e 15 de Julho de 2015 e os resultados

desta s&o discutidos nos capitulos seguintes.
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3.3.4 Conclusao e Comunicagao

Esta etapa tem como objetivo apresentar a pesquisa e descrever os principais
resultados obtidos.

O processo de pesquisa e os dados obtidos foram reavaliados sob a luz
tedrica, na busca dos resultados e licdes aprendidas obtidos na pesquisa, de forma
a prover contribuicbes tedricas e praticas tanto para a comunidade académica
quanto aos praticantes de areas relacionadas a pesquisa.

Quanto a comunicacao, para o ambiente académico, a defesa da dissertacao
€ o processo formal e inicial desta atividade. A partir desta, poderao ser realizadas
outras publicacdes e apresentacbes em periddicos cientificos e eventos da
academia. Para a empresa pesquisada foi apresentado um relatorio sobre o
processo de pesquisa, resultados e achados, com énfase nos aspectos pertinentes
aos objetivos de negdcios da organizagao.

O capitulo seguinte apresenta os resultados obtidos na pesquisa e
demonstram como estes derivaram nos requisitos da solugdo gamificada com o
objetivo de incentivar envolvimento e intengbes de engajamento do consumidor de

maquinas agricolas com uma marca.
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4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

O objetivo geral deste estudo foi desenvolver um artefato para avaliar como
os aspectos da gamificacdo podem contribuir para gerar intengdes de engajamento
do consumidor de maquinas agricolas com uma marca.

O modelo de pesquisa propde que a gamificacdo pode motivar o consumidor
de maquinas agricolas ao envolvimento com uma marca e, sendo este um
antecedente do engajamento, incentivar inten¢gées de engajamento do consumidor
com esta marca. Para avaliar tal proposicao foi construido e avaliado um artefato na
forma de um protétipo de média fidelidade de um servigo de informagdes gamificado.

Este capitulo apresentada os principais resultados da pesquisa realizada a
partir da aplicagdo da DSR. Primeiramente s&o expostos os dados coletados na
etapa de identificacdo do problema, motivagcado e objetivos de uma solugdo, assim
como os requisitos obtidos para a construgdo do prototipo segundo o framework
aplicado para o desenvolvimento de solu¢gdes gamificadas. Na sequéncia séo

apresentados os dados coletados no processo de avaliagao do prototipo construido.
4.1 ANALISE DO PROBLEMA, MOTIVACAO E SOLUCAO

Como mencionado nos capitulos anteriores, para organizar os elementos
obtidos a partir da analise de dados, entender o problema e desenvolver um
protétipo para uma solucdo, foi utilizado o framework de seis etapas para o
desenvolvimento de solugdes gamificadas proposto por Werbach e Hunter (2012),
integrado ao processo metodolégico da DSR. Esta abordagem permitiu ao
pesquisador aplicar um método pratico para o desenho de solugdes gamificadas,
aliado ao rigor cientifico da metodologia de pesquisa adotada.

O resumo das definicbes propostas, sua tradugdo em requisitos para a
construcdo do artefato e a relagdo estabelecida entre as etapas da DSR e do
framework de desenvolvimento de solugdes gamificadas utilizado sdo expostos no
Quadro 8.
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Quadro 8 — Resumo das definigdes de uma solugdo gamificada obtidas no processo
de pesquisa e sua relacdo com os métodos aplicados

DSR

Framework

Gamificagao

Definigoes

Objetivos de
uma solugéo e

motivagao

1. Objetivos do

negocio

Aumentar o numero de consumidores de
maquinas agricolas que realizam uma
experiéncia interativa digital visando desenvolver
envolvimento e incentivar comportamentos de

engajamento com a marca

2. Comportamentos

alvo

Credenciar-se ao uso do sistema

Acessar conteudos publicados sobre a marca e
realizar agoes relacionadas a estes nas redes
sociais como comentarios, apreciagao,
recomendagao ou compartilhamento

Coproduzir contetidos através de postagens ou
comentarios sobre sua experiéncia com produtos

€ servigos da marca

Desenho e

construgao

3. Publico alvo
e fatores

motivacionais

Consumidores cujas atividades profissionais
estao relacionadas os processo de aquisigao,
utilizacdo ou manutengao de maquinas agricolas
Fatores motivacionais: busca de informagdes com

outros consumidores, reconhecimento social

Desenho e

construgao

4. Ciclos de
atividades

Ciclos de engajamento:

posts com identificagcéo por tags e categorias
formularios para coprodugéo de conteudos
comentarios aos posts identificados

divulgacao e compartilhamento em redes sociais
com destaque para o Facebook

estimulos e desafios através de campanhas e
promogdes

desafios de acesso, producéao e
compartilhamento para obter troféus

painel de lideranga por periodo

Ciclos de progresséao:

atividades geram pontos

pontos acumulados geram niveis
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DSR Framework Definicoes
Gamificagao
5. Diversao e Animacgoes e figuras ao obter pontos e troféus
e Denominacgdes significativas para os
componentes de jogos
e Conteudo de entretenimento (fotos, videos e
musica) relevante ao consumidor
e Figuras, fotos e cores associadas ao contexto do
consumidor
¢ Nuvens de tags
6. Elementos de e Pontos
jogos e Desafios
e Troféus
e Niveis
e Painel de lideranga
e Mecénica de progressao e engajamento pelo
volume de pontos
e Dinamica colaborativa
Demonstracao e Formulario de avaliagao do site
e avaliacao e Google Analytics

Fonte: elaborado pela autora

A primeira atividade para detalhar os requisitos de um servigo de informacgdes
gamificado, segundo o framework adotado, € a definicdo dos objetivos de negdcio.
Esta definicdo foi obtida a partir das entrevistas realizadas com os profissionais da
empresa pesquisada. Em cinco entrevistas foi mencionado que a empresa encontra
dificuldade em engajar o consumidor de maquinas agricolas em experiéncias digitais
interativas. Contudo também foram mencionadas oportunidades de marketing
através do uso da TI. Sentengas como “agora virou moda joguinhos de simulagao”
(referindo-se ao jogo Farm Simulator), “fiquei impressionado como o pessoal na
fazenda fica acessando o WhatsApp no celular’ e “uma ferramenta digital para
compartilhamento e colaboragao entre os consumidores esta caindo de maduro ”,
demonstram esta situagao.

Além dos elementos ja mencionados, a pesquisa realizada pela ABMR&A
entre 2013 e 2014 identificou que ha maior porcentagem de internautas entre os

produtores rurais do que os que leem jornais ou revistas, como exposto na Figura 7.
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Figura 7 — Evolucdo dos habitos de midia dos produtores rurais
entre 2009 e 2014

HABITOS DE MIDIA 2009/2010| 2013/14

Assistem TV 98% 95%
Escutam Radio 80% 70%
Leem revistas de interesse geral 36% 36%
Leem revistas do setor agricola 24% 23%
Leem jornal 32% 34%
Acessam internet 30% 39%
Notaram midia exterior 45% 63%

Fonte: ABMR&A (2014)

Os dados coletados com os consumidores complementam esta informacao.
Ao responderem sobre as atividades relacionadas a sua marca preferencial de
maquinas agricolas que os envolvem em seu tempo livre, a opgéo pelo acesso a
sites e paginas da Internet com conteudo sobre a marca e seus produtos sobrepujou
as opgdes de atividades presenciais, como pode ser verificado no Quadro 9. Assim,
0 objetivo principal de negécio para o servigo de informag¢des gamificado foi definido
como aumentar o numero de consumidores de maquinas agricolas engajados com
uma marca da empresa. Este objetivo é consistente com a definicdo de
engajamento da com uma marca no ambiente virtual proposto por Hollebeek, Glynn
e Brodie (2014) ao atender a necessidade da experiéncia interativa que promovam
elementos cognitivos e afetivos.

Dando sequéncia a aplicagdo do framework, foram delineados os
comportamentos desejados a partir do uso da solugdo. Foram identificados trés
comportamentos alvo. O primeiro comportamento alvo identificado foi relacionado ao
credenciamento no sistema. A justificativa de negdcio para tal deve-se ao fato de
que foram identificadas dificuldades em obter e manter dados fidedignos para
contatos digitais com os consumidores. Isso foi identificado em frases como “as
concessionarias nao nos mandam os e-mails preenchidos nos formularios” e “eles

acham que o cliente é deles”, “colocam qualquer coisa no campo e-mail”.
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Quadro 9 — Atividades relacionadas a marca preferencial de maquinas agricolas do
consumidor que o envolvem em seu tempo livre

Fonte: elaborado pela autora

Também foi vivenciada esta situacdo quando realizada a coleta de dados com
os consumidores. Foi identificada uma baixa taxa de preenchimento de enderecgos
eletrbnicos no seu cadastro: da lista dos quase quatro mil registros fornecidos pela
empresa pesquisada, pouco mais de quatrocentos possuiam o campo e-mail
preenchido. Destes, aproximadamente 10% apresentaram erros por endereco
inexistente ou desativado. Através das entrevistas a empresa manifestou a intengao
de melhorar as formas de coletar esta informacdo, visando oportunizar novas
experiéncias interativas digitais personalizadas. Por parte da solugdo gamificada é
necessario manter um registro individual de cada participante nos componentes de
jogos para habilitar um sistema de reconhecimento e recompensas. Este

comportamento permite a medi¢cdo dos resultados do servigo e possibilita conhecer
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melhor os interesses e valores dos consumidores, viabilizando a orquestragao do
dialogo entre consumidor e marca como um poderoso recurso de marketing
(MANGOLD e FAULDS, 2009).

O segundo comportamento alvo identificado foi referente aos dois aspectos
do envolvimento: interesse e relevancia pessoal em relagdo a marca (COULTER,
PRICE e FEICK, 2003; ZAICHKOWSKY, 1985). As sentencgas “O av6 foi o que nao
estudou que é super apegado a tradicdo e que teve aquele amor. Ele tem até hoje o
amor pela marca por tudo o que ela representou na vida deles, por ter ajudado a

“*

crescer, a aumentar sua propriedade, a aumentar sua produtividade.” e “...tem
aquilo, que os clientes sao apaixonados pela marca...s6 que esses clientes que sao
apaixonados pela marca s&o aqueles clientes mais antigos, que passou do avé para
0 pai, para o filho e que essa geragao do filho hoje ja tem uma cabega muito
diferente, ela ja tem uma cabeg¢a muito do custo beneficio...” demonstram que a
empresa percebe uma mudanca nos interesses dos consumidores de maquinas
agricolas ao se aproximarem de uma marca, cuja atengdo migra cada vez mais para
atributos mais objetivos, valorizados em uma decisdo de compra. Estes dados
também sao identificados nas respostas dos consumidores em relagao aos atributos
que diferenciam a sua marca preferencial em colheitadeiras. Atributos como
desempenho e nivel de perdas ou danos ao grao tiveram indices de escolha acima
de 60% enquanto que atributos como familiaridade com a marca e tradicao da marca
obtiveram 31% de escolha pelos consumidores. Desta forma, este comportamento
alvo esta relacionado ao nivel de interesse dedicado a marca, definido como acesso
e reacdo aos conteudos publicados sobre a marca. Outro elemento que reforgca a
definicdo deste comportamento alvo € a indicagdo de que os consumidores
respondentes revelaram que utilizam redes sociais para acessar conteudos de
fontes que lhes interessam e ver o que 0s amigos publicam.

A recomendacéo eletrdnica foi o terceiro comportamento alvo identificado, a
ser manifesto através de postagens ou comentarios pessoais sobre produtos e
servicos da marca. Considerando o servico de informagbées gamificado um
viabilizador da experiéncia digital interativa com o objetivo de estimular o
envolvimento e incentivar os comportamentos de engajamento e, sendo a
recomendacgao de produtos um destes comportamentos (VAN DOORN et al., 2010),

a recomendacao eletronica foi considerada um comportamento a ser estimulado,
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mensurado e gerenciado. A analise de conteudo demonstrou a importancia das
recomendagdes sobre as maquinas agricolas na decisdo de compra dos
consumidores. Sentengas como ‘o boca a boca é muito importante no nosso
mercado”, “o produtor rural busca informacdes e troca experiéncias com outros
agricultores quando se encontram”, “o pessoal sabe que um deles vai colocar a
maquina nova para colher e vao la ver, depois contam para os outros” corroboram a
definicdo por este comportamento. Este aspecto também foi reforgado com a frase
“O perfil do agricultor esta mais exigente. Ele se manifesta mais, ele busca mais
resultado, ele ndo fica mais quieto, ele fala o que pensa.”, demonstrando a
importancia de implementar ferramentas que auxiliem no gerenciamento destes
comportamentos n&o transacionais. Além das justificativas mencionadas, sendo a
experiéncia interativa uma experiéncia cocriativa (BRODIE et al., 2011), ha a
expectativa que o consumidor seja cocriador de conteudos do servigo de
informagdes gamificado, justificando a definicdo deste comportamento alvo.

O Quadro 10 resume os objetivos para uma solugdo e como devem ser
atingidos através dos comportamentos alvo.

Quadro 10 - Objetivos de uma solugéo

Objetivo do negécio e Aumentar o numero de consumidores de maquinas
(O que) agricolas engajados com uma marca da empresa
Comportamentos alvo e Identificar-se no sistema
(Como) e Acessar contetidos publicados associados & marca

e Recomendar a marca através de comentarios pessoais,

apreciacao e compartilhamento de conteudos

Fonte: elaborado pela autora

O publico alvo, denominado por Werbach e Hunter (2012) jogadores, foi
identificado e analisado na terceira etapa. O objetivo do servigo pressupde um
publico alvo composto por consumidores de maquinas agricolas. Conhecer um
pouco mais o publico alvo e fatores que os motivam & necessario para que se
possam identificar, nas etapas seguintes, elementos que atendam as suas

necessidades motivacionais.
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Na analise de dados foram mencionados trés perfis entre os consumidores,
relacionados ao foco de suas atividades relacionadas a maquinas agricolas. Em
especial para colheitadeiras, maquina utilizada em propriedades de agricultura
profissional extensiva e especializada, estes trés grupos se evidenciam. Ha os
consumidores cuja atividade relacionada a maquina agricola € predominantemente
focada no processo de aquisicdo e acompanhamento de seus resultados, outros
cujas atividades estdo predominantemente relacionadas a utilizagdo, desde a
coordenacao de uso até a operagdo, assim como ha aqueles cujas atividades estao
predominantemente relacionadas ao processo de manutengdo. Em alguns casos ou
propriedades, diferentes perfis sdo executados pelo mesmo individuo. A Figura 8

ilustra os trés perfis e o relacionamento entre eles.

Figura 8 — Perfis de atividade relacionada as maquinas agricolas

Consumidor
de
maquinas
agricolas

Fonte: elaborado pela autora

Estes trés grupos de consumidores, identificados pelo pesquisador como
gerencial, operacional e de suporte, foram considerados os perfis alvo para o
servico de informagdes gamificado. A analise identificou que, embora os grupos
operacional e de suporte possam nao estar diretamente relacionados ao processo

decisorio de compra, sdo formadores de opinido através dos processos de
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referéncia e recomendacdo de uma marca, pela possibilidade de conhecerem-na
com profundidade. Também atuam como influenciadores no processo de decisao,
pelo contato que tém com o perfil gerencial. Frases proferidas pelos profissionais de
pos-vendas como ‘o mecanico € um vetor também, se ele for 14 e disser ‘bah, ja
atendi trés destas nesta semana’ o dono ja fica com uma ma impresséo do produto e
da marca” e “o dono fala com o operador antes de comprar’ evidenciam este
elemento. Desta forma, embora os trés perfis de uso possam implicar em objetivos
e interesses especificos em relagcdo as maquinas agricolas, sdo vistos como
colaborativos no processo de desenvolvimento do engajamento com uma marca.

A identificacdo dos fatores motivacionais dos consumidores para utilizagao de
um servigo de informagdes gamificado foi obtida a partir dos dados coletados com os
profissionais da empresa pesquisada e com os consumidores. A analise das
entrevistas com os profissionais de Marketing, Pds-vendas e Tl da empresa
pesquisada permitiu identificar dois elementos relacionados a motivagao extrinseca:
1) acesso a informagbes de interesse de forma simples e 2) mecanismos de
recompensas tangiveis. Nas recompensas tangiveis foram elencados exemplos
como “acesso a consultoria especializada”, “brindes”, “assinaturas de revistas
digitais” e “descontos em 6leos e lubrificantes”, remetendo a possiveis parcerias com
fornecedores da empresa pesquisada que também buscam o engajamento com a
sua marca através de outras marcas que utilizam seus produtos.

As respostas dos consumidores a questdes sobre conteudos de interesse
apresentaram o ranking de importancia exibido no Quadro 11. Os itens com o
ranking mais elevado foram enfatizados na configuracao do artefato.

A analise dos dados obtidos diretamente com os consumidores sobre os
fatores motivacionais para acessar e produzir conteudos em um site através da
participagcao entre os consumidores de maquinas agricolas revelou a importancia do
aspecto competéncia da motivagao intrinseca do agricultor. As respostas a questao

especifica sobre este tema podem ser observadas no Quadro 12.
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Quadro 11 — Ranking das informacdes e assuntos na Internet de interesse dos
consumidores de maquinas agricolas que participaram da pesquisa

Questéao Respostas Ranking
escala de cinco pontos #
1- 0 mais importante
5 - sem importancia

Quais séo as e Especifica¢des técnicas detalhadas 1
informacgdes sobre o produto
sobre maquinas agricolas
que Ihe despertam maior o Recomendagdes e depoimentos de 2
interesse? outros clientes ou consumidores
e Novos langamentos dos fabricantes 3
e Comparativos dos atributos entre 4

marcas e modelos

e Dicas de uso, regulagem e 6
manutengao
o Avaliagdes de profissionais 7

especializados na area

Quais s&o os assuntos ¢ Noticias e indicadores em geral 1
que lhe despertam maior
interesse na Internet? e Conteudo técnico 2
o Avaliagbes de consumidores sobre 3
produtos e/ou servigos
e Recomendagdes de especialistas 4
sobre produtos e/ou servigos
e Redes e midias sociais 5
e Lazer e entretenimento 6

Fonte: elaborado pela autora

Aprender mais sobre as maquinas agricolas com base em experiéncias reais
remete a necessidade de competéncia, a primeira das trés necessidades
psicologicas inatas ao ser humano consideradas por Ryan e Deci (2000) como um
dos fundamentos para a motivagao intrinseca. Por ser este aprendizado sugerido
através de um processo independente e autodeterminado pelo participante,
pressupde a condicdo de autonomia, a segunda necessidade psicologica inata que
fundamenta a motivacdo intrinseca. A terceira necessidade psicologica, a

necessidade de vinculo, também destacada nas respostas dos consumidores, é
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amparada no artefato pela formagcdo de um grupo virtual, que compartilha de

interesses e objetivos comuns.

Quadro 12 — Respostas a questdo sobre motivagao do consumidor

Questéao Respostas muiltipla escolha Frequéncia

O que o motivaria a acessar e
colaborar em um site com
conteudo produzido através
da participagao de clientes e
consumidores de maquinas
agricolas?

e Qutros: que a industria procure o agricultor
para mudar muitas coisas erradas

e Qutros: saber os defeitos

¢ Nao me sentiria motivado a acessar ou
colaborar em um site como este

Fonte: elaborado pela autora

Dando sequéncia a aplicagao do framework, foi desenvolvida uma descrigao
dos ciclos de atividades que servem para atrair e manter o publico alvo interessado
em utilizar a solugdo proposta. Segundo Werbach e Hunter (2012), uma solugao
gamificada deve prover dois ciclos de atividades: 1) ciclos de engajamento e 2)
ciclos de progressao. Ao buscar subsidios para a definigao dos ciclos de atividades

nos dados coletados, ndo houve informacéao suficiente para suportar uma defini¢ao.
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Nas entrevistas com os profissionais da empresa foram sugeridos cenarios de
implementagdo de elementos de jogos, mas nao foi possivel identificar ciclos de
atividades. Contudo, foram identificadas restricdbes para implementar sistemas de
recompensas que envolvessem brindes ou outros beneficios econdmicos.
Promogdes como concursos culturais e outras promogdes possuem regulamentagao
especifica® ®, e, por este motivo, ndo foram considerados sistemas de recompensas
no protétipo. Também nas respostas dos consumidores ndo foram obtidos dados
suficientes para tal definigdo. Ao serem perguntados sobre a sua preferéncia por
alguns elementos de jogos 63% dos respondentes informaram a opc¢éao indicativa de
nao saber ou ndo querer informar. O pesquisador atribui tal situagcdo ao baixo
conhecimento sobre gamificagdo no ambiente pesquisado, tanto na empresa quanto
entre os consumidores. As definicdes desta etapa foram, entdo, baseadas na teoria
acerca da gamificagao e do projeto de jogos de Werbach e Hunter (2012).

Os ciclos de engajamento propostos para o protétipo sdo suportados por
obtencdo de pontos obtidos pela realizacdo de atividades e pelos desafios que
geram troféus. Cada troféu corresponde a um numero adicional de pontos. Foram
estabelecidos oito troféus para reconhecer a frequéncia de acesso e atividades
propostas na solugdo. Os troféus foram denominados com expressdes que evocam
atributos de reputacdo e as acgdes que sao estimuladas no desafio.

Os estimulos a participagcao devem ocorrer nao somente por estes elementos,
mas também através de estimulos e campanhas interativas, encorajando os
consumidores a produgao de conteudo e retribuindo-os através do reconhecimento

social e publicagdes especiais.

2 BRASIL. Lei n° 5.768, de 20 de dezembro de 1971. Abre a legislagéo sobre distribuigao gratuita de
prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, estabelece normas de
protecdo a poupanga popular, e da outras providéncias. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L5768.htm>. Decreto n® 70.951, de de 9 de agosto de
1972. Regulamenta a Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de 1971, que dispde sobre a distribuigdo
gratuita de prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece
normas de protecao a poupanga popular. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/decreto/Antigos/D70951.htm>. Acesso em: 25 jul. 2015.

® BRASIL. Ministério da Fazenda. Portaria n° 422, de 18 de julho de 2013. Identifica hipdteses de
comprometimento do carater exclusivamente artistico, cultural, desportivo ou recreativo de
concurso destinado a distribuicdo gratuita de prémios a que se referem a Lei n° 5.768, de 20 de
dezembro de 1971, e o Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972 . Disponivel em: <
http://www.fazenda.gov.br/institucional/legislacao/2013/portaria-no.-422-de-18-de-julho-de-2013 >,
Acesso em: 25 jul. 2015.
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Os ciclos de progressdo foram implementados através de niveis. As
atividades realizadas e os troféus obtidos geram pontos que sdo computados. Ao
atingirem um determinado numero levam o participante a um nivel considerado mais
elevado. Os niveis tém nomes associados a expressdes que evocam reputacio,
para estimular a progressdo. A Figura 9 apresenta os ciclos de engajamento e

progressao definidos e componentes de jogos associados.

Figura 9 — Ciclo de engajamento e progressao

*Reconhecimento
social

*Painel de
lideranga

Atividade
no website

*Troféus
*Publicagdes
especiais

*Reconhecimento
social

\_

Fonte: elaborado pela autora

Quadros de lideranca exibem atividades realizadas, volume de pontos
acumulados, troféus conseguidos, niveis atingidos e ranking, permitindo ao usuario
ver-se como participante em um jogo, estimulando a percepgdo de competéncia e
possibilitando o reconhecimento social.

Embora na analise dos dados nao tenha sido possivel identificar diretamente
os elementos de jogos ou de diversdo preferidos pelos consumidores, a partir da
revisdo de literatura identificou-se oportunidades de aplicacdo de elementos ludicos
e foram utilizados os elementos de jogos mais frequentemente utilizados, segundo

Werbach e Hunter (2012), os quais foram aplicados aos ciclos de atividades.
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Desta forma, os elementos de jogos aplicados ao protétipo foram pontos,
niveis, desafios, troféus e painéis de lideranca. Estes elementos foram permeados
de figuras e cores e contém animacgdes de estimulo a engajamento e progressao. Os
elementos de diversdo foram aplicados tanto as dindmicas quanto aos conteudos.
Nas dinamicas, figuras e mensagens divertidas. Para os conteudos, a possibilidade
de publicacdo de videos, fotos e musicas foi utilizada como elemento de diversao.
Além destes, a integracdo com diferentes redes sociais permitiu que os aspectos
ludicos destas redes fossem aproveitados.

A proxima seg¢ao descreve e demonstra como os elementos identificados
como requisitos do artefato aplicaram e implementaram os conceitos de base desta

pesquisa.
4.2 A APLICACAO DOS CONCEITOS DE BASE NO ARTEFATO

Para atender a aplicagcdo dos conceitos envolvimento, engajamento e
gamificacdo no ambiente do consumidor de maquinas agricolas foi desenvolvido um
artefato tecnoldgico, prototipado através de um website que objetiva prover
informagdes uteis, de forma simples e divertida, integrado as redes sociais, com
conteudos cocriados entre fabricante e consumidores.

A midia social foi escolhida porque, além de permitir a integragédo de diversas
midias e redes sociais ja de uso de consumidores e da organizag&do pesquisada, tem
0 poder de expandir a capacidade do marketing em mover os consumidores do



Quadro 13 — Conceitos teoricos e sua aplicacao no artefato
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e relevancia. Contudo, o autor identifica a congruéncia emocional entre o
consumidor e a marca como uma condigdo necessaria ao engajamento. Assim, as
funcionalidades implementadas no artefato para suportar o envolvimento estédo
calcadas em congruéncia emocional, interesse e relevancia. Visando gerar este
estado de congruéncia emocional, o website foi nomeado “Campe&o do Campo” e
foram utilizadas imagens de colheitas fartas e plantacbes vigosas, objetivando
evocar no consumidor uma imagem de lideranga no campo, consistente com
discurso expresso nos sites das principais marcas da empresa pesquisada,
contextualizando-o em um ambiente associado a objetivos e projetos do consumidor
de maquinas agricolas.

A Figura 10 identifica os elementos de congruéncia emocional através das
letras A e B.

Figura 10 — Pagina inicial do website

~
°CAMPEOESDOCAMPO tvoaa
Post recentes Langamentos Avaliagdes Boas praticas Noticias Para se divertir Sobre o site Avalie o site

Sobre o site Campedes do Campo no Facebook

+4l|l Campedes do Campo
212,029 likes
[Pz ga1 B pi

Aguinos Campedes do Campo vocé encontra informagdes, novidades e experiéncias de agricultores sobre

maquinas agricolas. Acesse avaliagbes de proprietarios, dicas de uso e regulagem das maquinas, assim como

outras noticias e novidades do mercado, num sé local. CT"}“"ES do Campo
B o ink

Na medida em que navegar no site, vocé acumula pontos
troféus. Quanto mais pontos, maior o nivel que vocé alcanga
neste seleto grupo de campedes. Mostre o que vocé sabe,

Plantio Direto, eficiente e
sustentavel. | Campedes
do Campo

para fazer parte dos Campedes do Campo. 148 pts.
proximo nivel

« Compartilhar

Fonte: elaborado pela autora

Para despertar e sustentar o interesse dos consumidores, o website prové
conteudos de valor instrumental e experiencial, categorizados por assunto e
identificados por tags.

A Figura 11 apresenta as categorias e tags associadas aos posts, destacadas

pela letra C.
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Figura 11 — Categorias e tags associados ao post

A
Duelo de titas! Assistam a este video! Quem da mais? Campedes do Campo no Facebook
@ 11/06/2015 & moderador 52 Comments "9l Campedes do Campo
S 2,029 likes

You and 1 other friend likes this o

ppelak -l |

Campebes do Campo shared
R - fink

Veja o video da nova
colheitadeira MF 9895 no
campo | Campedes do
Campo

Veja o video da nova colheitadeira MF
9895 no campo 27/047201514/0672015
moderador Leave a comment Eles
testaram! Assista a0 video da
colheitadeira MF9395 e veja como foil

1 Like v
149 pts.
proximo nivel
«% Compartilhar
« Onde os fracos ndo tem vez! Dicas de campe3o para campeédo » Des{aques
P

co

Fonte: elaborado pela autora

As categorias funcionam como pastas de assuntos organizando os posts e as
tags como etiquetas de palavras chave destes conteudos. O website organiza os
posts em paginas por categorias, facilitando o acesso a temas de interesse.

A Figura 12 apresenta o0 menu de paginas organizadas por categorias € um

exemplo de categoria implementada, destacados pela letra D.

Figura 12 - Paginas do website organizadas por categorias

! A
CAMPEOES DO CAMPO G
Postrecentes  lencamentos  Avaliagbes  Boaspraticas  Noticias  Parasedivertir  Sobreosite  Avalieosite
° Category: Lancamentos Campedes do Campo no Facebook
Campedes do Campo,
112,029 ikes
Colheitadeiras MF 9795 E MF 9895
© 18/04/2015 & modersdor D 1 Comment
~+A familia da Série MFo005 ito da vis ponta disponiveis h o
isionéria, conser va isti i ! ietérios d i MF. >
Melhor relagdoli is do mercado; Motor AGCO POWER 924TI de 470 3
v Turbo Intercooler de 7 cilindros; Design padrio global; Preparada para =
) S
W | ¢ 20
| woo
Plantio Direto, eficiente e Pr——
sustentavel. | Campedes
do Campo 150 pts.
proximo nivel

Colheitadeira - MF 6690

© 10/04/2015 & Mr.Maddog D 2 Comments
«% Compartilhar
v
~+"Achou que tudo era t0 bom que ndo poderia ser melhorado? Veja o que 2 Massey expde sobre um de seus
ira hibrida ! 6690, classe 5, de present; bl
f vocé praticidade, gncia; Unn di T — !‘] o

Fonte: elaborado pela autora
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A nuvem de tags demonstra a frequéncia da associag¢ao da tag a conteudos,
permitindo identificacdo e acesso direto aos conteudos associados. Quanto maior o
tamanho da letra, maior o numero de posts com a tag, como pode ser visto na

Figura 13, letra E.

Figura 13 - Nuvens de tags

Reportagem excelente da ZH sobre a Safra de soja no
RS

© 25/04/2015 & moderador O Leave a comment

Plantio Direto, eficiente e
sustentavel. | Campedes
~+*A Zero Hora publicou um especial sobre a safra do soja no RS, Destaque para 0 mapa interativo. Acesse em do Campo

Destaques e

colheitadeira cupe oo

http:f/zh.clicrbs.com.b bz s htenl

Cotagdes do Agronegécio

e DIVETSE0 bissee

~+*Acesse aqui as principais cotagbes de seu interesse. Cotacdo | Canal Rural
emo Mlsica

Bead Moz Produtividade sz sojs reneo

trator

147 pts.
proxima nivel

Confira a previsdao do tempo para os préximos dias =

© 18/04/2015 & moderador  { Lesvea comment Dias Importantes dos Campebes
«% Compartilhar
julho 2015
—+Acesse olink e Confira a previsio para es préximos dias - Canal Rural. b s T Q@ @ 5 S
2 @
s & T &8 9 10 1 v
113 14 15 18 1T 1A

Fonte: elaborado pela autora

Para atender ao aspecto da relevancia social, o website disponibiliza espago
para comentarios e réplicas e suporta o compartilhamento através de diferentes
formas e redes sociais. Os comentarios sao identificados para valorizar a identidade
do consumidor.

A integragao com as redes sociais auxilia na percepgao da relevancia social da
marca. Os comentarios mais recentes e seus autores sdo destacados no website,
como estimulo aos demais participantes.

A Figura 14 identifica as funcionalidades que envolvem a relevéancia social no

website através da letra F.
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Figura 14 - Comentarios identificados e atividades recentes

« Séric MF 8600 - Tecnologie consagreda no mundo 18/04/2015 - Os principais fatos da semana »

agora no Brasil

e thought on “Colheitadeiras MF 9795 E MF 9895”

Alexia disse:

16/06/2015 35 13:23

ot

Gostaria da experiencia de algum produtor qu tenha feito a safra com esta maquina. Vi operando em uma
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Figura 15 - Integracdo com redes sociais
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A integracdo com as midias sociais esta demonstrada na Figura 15, que
destaca este elemento pela letra G.
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Fonte: elaborado pela autora
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Segundo Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), para haver o engajamento entre
consumidor e marca através de uma experiéncia interativa digital sdo necessarios
trés elementos: processamento cognitivo, afeicéo e ativacao.

A dimensdo cognitiva é sustentada através do proprio formato e pelos
conteudos do website. Pelo fato de utilizar recursos de blogging a apresentacado dos
conteudos nao é estatica, sendo as paginas atualizadas na medida em que os
conteudos vao sendo publicados. Esta caracteristica e o conteudo variado
demandam o processamento cognitivo dinamico e sustentado, um dos elementos
necessarios ao engajamento. As categorias de conteudos sdo variadas, indo de
langamentos de produtos a diversdo, como uma das formas de atender a geragao de
valor instrumental e experiencial, requisitos para o engajamento digital.

Mangold e Faulds (2009) explicam que os consumidores se sentem mais
engajados com produtos e empresas quando eles podem submeter feedback. Os
pesquisadores argumentam que o feedback contribui para um senso de comunidade
e encorajam a comunicagao honesta e aberta e o engajamento do consumidor. Para
estimular a participacédo do consumidor, o website disponibiliza espago para a
interacdo através de comentarios e réplicas. Formularios feitos pelo Google Docs
podem ser vinculados a posts do website, permitindo criar formularios especificos
para a coleta de feedback sobre produtos e servigos e outros tipos de pesquisas. A

Figura 16 demonstra este recurso pela letra H.

Figura 16 - Posts para coleta de feedback através de formulario
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Fonte: elaborado bela autora
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O compartilhamento de experiéncias pessoais é estimulado como forma de
incentivar a relevancia pessoal com a marca e a dimensao emocional do

engajamento. A Figura 17 identifica um exemplo, destacado através da letra I.

Figura 17 — Post de conteudo experiencial afetivo
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Fonte: elaborado pela autora

O conteudo ludico é disponibilizado como forma de incentivar a dimenséao
emocional do engajamento, através da afeicdo e prazer percebidos, como ilustrado

pela Figura 18, também destacado pela letra I.

Figura 18 - Post de conteudo ludico — video de rally com tratores
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Fonte: elaborado pela autora
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As atividades realizadas no website pelos consumidores, como acesso,
geragcao e compartiihamento de conteudos, sdo consideradas elementos da
dimensao comportamental do engajamento. A Figura 19 demonstra um exemplo de
comportamento de engajamento oportunizado pelo website, destacado pela letra J,

através do compartilhamento de conteudos através de redes sociais.

Figura 19 - Dimens&o comportamental do engajamento através do website

~

Saiba como os produtores avaliaram as
colheitadeiras XX e YY, classe 7.

|Ha nova
|| MF 9895 no
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Fonte: elaborado pela autora

Para motivar os consumidores a acessos e participacdo frequentes, foram
utilizados recursos de gamificagdo. A dindmica de jogos utilizada foi a de valorizagéo
da participacdo, colaboragcdo e compartilhamento, expressa através de acesso e
producao de conteudo, além de agdes em redes sociais. Para tal foi acoplado um
sistema de pontos com mecanicas de progressao e recompensas, com autenticagao
através das redes sociais Facebook e Twitter.

Cada atividade no website gera pontos, que, ao serem acumulados, permitem
ao consumidor obter troféus e atingir niveis. Com o mais alto nivel, os consumidores
podem obter recompensas.

Enquanto o sistema de pontos, niveis e troféus atua através da motivacao
intrinseca, por reforgar a sensagao de competéncia e aumentar o prazer e bem estar
percebidos (RYAN, RIGBY e PRZYBYLSKI, 2006), o sistema de recompensas
sustenta a motivagdo extrinseca, pois pressupde que o participante realiza as
atividades propostas para ter um beneficio externo, que vai além do préprio uso do
sistema (RYAN e DECI, 2000).
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A Figura 20 demonstra a autenticagdo no sistema de pontos, identificada pela

letra K.

Figura 20 — Login no sistema de jogos
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Fonte: elaborado pela autora

A Figura 21 demonstra a implementacdo do componente de jogos pontos,

identificando-o através da letra L.

Figura 21 — Componentes de jogos — pontos

'Y Desafios

Troféus

Bem vindo campeao!

Agora vocé é um membro. Sendo parte dos Camped

mpo. Vocé val ganhar rep:
des ¢ contedidos especiais,

- i 95 pts,
(3] Vela 0 Video = 30 pis. £ Tweet=10pts g bl
8 coogeps=20pis. (4 Compartihar =50 pis

<% Compartithar

Fonte: elaborado pela autora

Os troféus foram implementados no protétipo, para viabilizar o ganho de

pontos extras, caso sejam executadas pelo jogador determinadas a¢des no website
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dentro de determinado periodo, estimulando a realizacdo de agdes especificas. A
Figura 22 demonstra a implementagédo de troféus no website, destacada pela letra

M.

Figura 22 — Componentes de jogos — troféus
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proximo nivel
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Fonte: elaborado pela autora

A Figura 23 demonstra os dois primeiros niveis implementados, identificada
pela letra N.
Figura 23 — Componentes de jogos — niveis
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Fonte: elaborado pela autora



O painel de lideranga permite que o usuario acompanhe a sua atividade no
website e sua posi¢ao no ranking em relagao a outros participantes. A Figura 24
ilustra este elemento, destacando-o através da letra O.

Figura 24 — Componentes de jogos - painel de lideranca
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Fonte: elaborado pela autora
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Como principal canal de divulgagdo do website foi utilizado o Facebook. Foi

criada uma fan page na qual podem ser compartilhados conteudos do website,

viabilizando a visualizagdo e acesso a um numero maior de individuos. A Figura 25

exibe a fan page do website no Facebook, através da letra P.

is on Facebook.

To connect with Campedes do Campo, sign up for Facebook today.

‘ Campedes do Campo

Ha pessoas que se dedicam a resgatar @ preservar nossa memdrial
PSRN ©0rigado 3 todos o5 que colaboram com Isso, Seja com informago, pecas
o SIS \ ou somente vaiorizando!

Fonte: Facebook (2015)



89

Considerando a diversdo como um elemento da gamificagdo, cabe reforgcar
que ela também é estimulada através de posts com conteudo ludico e todo o aparato
visual que remete a agradabilidade, visando aumentar o prazer percebido ao utilizar
o website (VAN DER HEIJDEN, 2004).

4.3 AVALIACAO DO ARTEFATO

A avaliagao do artefato foi realizada através de um questionario baseado no
instrumento de avaliagao de aceitagao de sistemas hedénicos proposto por Van Der
Heijden (2004), composto por quinze perguntas fechadas, que avaliaram quatro
aspectos: utilidade percebida, facilidade de uso percebido, prazer percebido e
intencdo comportamental. Além das questdes fechadas, os respondentes foram
convidados a descrever a contribuicdo potencial do artefato para as suas atividades
relacionadas a maquinas agricolas e darem sugestdes de melhorias para o artefato.

O Quadro 14 apresenta a frequéncia das respostas obtidas em cada item da
escala aplicada as questdes fechadas. Os dados obtidos nas questdes sobre
utilidade percebida, facilidade de uso percebida e intengdo comportamental
demonstram o potencial de aceitagdo do protétipo pelos consumidores de maquinas
agricolas. Nas questdes sobre o prazer percebido, as respostas identificam os
adjetivos de referentes a agradabilidade e interesse.

Os dados obtidos nas questdes abertas complementam as questdes fechadas
e também trazem novos elementos para a pesquisa. As respostas as questdes
abertas podem ser verificadas no Apéndice D.

Como parte do processo de divulgagcao para a demonstragao e avaliagao a
pagina do Facebook do website foi promovida por 15 dias. Este processo de
promog¢ao gerou 2030 likes na pagina do site, 17799 acessos a posts, 35
recomendacgdes, quatro compartilhamentos, 18 likes em posts especificos e 545
acessos ao website através do Facebook (FACEBOOK, 2015).

O capitulo seguinte, que apresenta a discussao sobre os resultados obtidos a
partir da avaliacdo do artefato tecnolégico e como estes se relacionam com a

questao de pesquisa.



Quadro 14 — Frequéncia de respostas obtidas na avaliagdo do artefato
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2. Eu posso decidir melhor do que no passado a qual marca
de maquinas agricolas eu quero dedicar meu interesse 1 1 3
3. Eu estou mais bem informado sobre maquinas agricolas 5
4. Eu posso decidir mais rapidamente e mais facilmente se eu
quero testar uma maquina agricola em particular ou ndo 1 1]16|2
5. Eu posso decidir melhor se eu quero testar uma maquina
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Fonte: elaborado pela autora
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A discussao dos resultados se propde a entender o potencial da gamificagao
para o engajamento do consumidor de maquinas agricolas com uma marca e segue
a mesma loégica proposta no modelo de pesquisa, numa visdo integrada dos
conceitos de base que, como engrenagens, geram a forga motriz para o
engajamento. A discussao se desenrola sob as perspectivas teodricas e pratica,
baseada nos conceitos que subsidiaram o desenvolvimento do protétipo e nos
resultados obtidos no processo de avaliagao deste artefato pelos consumidores.

5.1 ANALISE DOS CONCEITOS DE BASE

5.1.1 Envolvimento

O envolvimento com uma marca € definido como o nivel de interesse e de
relevancia pessoal de uma marca para o consumidor (COULTER, PRICE e FEICK,
2003; ZAICHKOWSKY, 1985). Explicam os autores que o envolvimento € decorrente
de fatores ambientais, influéncia social, projetos e temas de vida, histéria e valores
pessoais. Com base na questdo de pesquisa, para obter a compreensdo do
significado do construto envolvimento para o consumidor de maquinas agricolas e
de como pode desenvolver-se através de uma experiéncia digital, o pesquisador, ao
analisar os dados obtidos na pesquisa de campo, buscou elementos para atender a
trés aspectos: 1) o que envolve o consumidor de maquinas agricolas, 2) o que
motiva o consumidor de maquinas agricolas ao envolvimento com uma marca
através de uma experiéncia interativa digital, e 3) quais os aspectos da gamificagao
podem traduzir estes elementos.

Os dados analisados levam a conclusao que o interesse do consumidor de
maquinas agricolas em uma marca esta predominantemente calcado em elementos
utilitarios. Termos como “tecnologia”, “desempenho”, “economia” foram mencionados
pelos consumidores ao descrever o que a marca preferida de colheitadeiras
representava para eles. Ao associar atributos de produtos a marca de sua
preferéncia, os consumidores demonstraram que o significado e importancia da
marca estdo associados principalmente as caracteristicas dos produtos que

permitem comparagao objetiva entre marcas e as inferéncias de como podem
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auxilia-los a atingir resultados. A partir destas consideragdes, propde-se que a
atencdo do consumidor de maquinas agricolas pode ser atraida através de
conteudos pertinentes aos produtos ou servicos ofertados, relacionando-os a sua
atividade, como, por exemplo, informacdes detalhadas de utilizacdo de uma
maquina agricola em determinada cultura ou tipo de solo. Estes elementos também
foram identificados nos dados coletados na empresa pesquisada, reforcando o
aspecto da utilidade da informacgao para envolver o consumidor com a marca.
Quanto ao segundo elemento do envolvimento, a relevancia pessoal, a
anadlise de dados demonstrou estar associada a experiéncias positivas do
consumidor ocorridas ao longo de sua relagdo com a marca. Exemplos destes
elementos também foram encontrados nas descrigdes que o0s consumidores
forneceram sobre o que sua marca preferida em colheitadeiras representa para eles.
Expressdes como “facilidade de operar”, “rapidez no diagndstico”, “pecas de
reposicdo a disposicdo em caso de necessidade” e “manutencao facil” foram
localizadas nas descricbes dos consumidores sobre o significado de sua marca
preferida em colheitadeiras. Outro aspecto importante identificado para a relevancia
pessoal foi a influéncia social. Coulter, Price e Feick (2003) sugerem que ha um forte
relacionamento entre o envolvimento com um produto e seu uso por pessoas de seu
ambiente social, os quais se tornam fonte de informacbdes sobre o produto. Ao
descreverem o significado da sua marca preferida de colheitadeiras, os
consumidores utilizaram expressdes como “a marca €& popular’ e “se encontra
pessoas que tenham esse mesmo equipamento”, identificando que a condicédo de
uma marca ter sido escolhida por outros é relevante para suas escolhas. Estas
analises sugerem que a marca torna-se relevante na medida em que o consumidor
percebe experiéncias suas ou de outrem associadas a marca de forma positiva, o

que é suportado pelos estudos de Coulter, Price e Feick (2003).

5.1.2 Engajamento do consumidor com uma marca

Segundo Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) o engajamento do consumidor
com uma marca é definido como a atividade cognitiva, emocional e comportamental
positiva, relacionada a uma marca, ocorrida nas interagbes entre o consumidor e

esta marca. O engajamento pressupde uma experiéncia interativa entre um sujeito,
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neste caso o consumidor, € um objeto, neste caso a marca. Segundo os autores, o
engajamento com uma marca pressupde um estado emocional, significando mais do
que uma experiéncia, satisfagcao ou interesse para com a marca. Este argumento é
compativel com a proposta de Mollen e Wilson (2010) que sugerem que O
engajamento provém de uma experiéncia que gera valor instrumental, como
utilidade e relevancia, e valor experiencial, como prazer e afeigcao.

Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) explicam que marcas consideradas como
sendo de foco utilitario tendem a gerar baixo grau de engajamento no consumidor.
Em sua pesquisa identificaram que os consumidores descrevem estas marcas com
base em funcionalidades e preco, diferentemente das marcas de alto engajamento.
Com base nesta argumentacdo e nos dados analisados, pode-se inferir que a viséo
do consumidor em relagdo as marcas de maquinas agricolas € predominantemente
utilitaria. Todos os consumidores que responderam a pesquisa, ao descreverem sua
marca preferida de colheitadeiras, utilizaram termos que traduziam funcionalidades
ou atributos de precos dos produtos. Expressées como “adequada com os tipos de
terrenos em minha regido”, “preco adequado” e palavras como “sensores’ e
“tecnologia” sdo exemplos das expressdes empregadas pelos consumidores. Desta
forma, em uma experiéncia digital interativa com uma marca, informacgdes
relacionadas aos produtos potencialmente suprem o aspecto do valor instrumental.
Mas, para suprir 0 aspecto do valor experiencial, a interagdo com a marca precisa
desenvolver elementos emocionais. Estes elementos foram identificados em menor
frequéncia nas respostas dos consumidores, que ao utilizarem termos como “amor a
marca”, “confiangca” e “tranquilidade”, evocaram elementos afetivos. Analisando
estes elementos em conjunto com os dados coletados com os profissionais da
empresa pesquisada encontramos indicativos de comportamentos de engajamento
com a marca, nutridos a partir de estimulos a elementos afetivos. Sentencas
identificadas nas entrevistas com os profissionais de Marketing e Pds-vendas como
“(...) um cliente nos enviou sua historia sobre como o trator havia ajudado ele e a
familia em tempos dificeis (...)" e “(...) ele (o avd) tem até hoje o amor pela marca,
por tudo o que ela representou na vida deles, por ter ajudado eles a crescer, a
aumentar sua propriedade (...)” sugerem que a associagdo de uma marca, mesmo
que utilitaria, a experiéncias positivas, pode desenvolver os elementos afetivos do

engajamento.
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O comportamento de engajamento identificado, considerado como o mais
importante e desejado pelos profissionais da empresa pesquisada, € o boca a boca.
A literatura de marketing reconhece a importancia deste comportamento e sua
influéncia nas atitudes e decisdes dos consumidores em relacdo a produtos e
servicos (KATZ e LAZARSFELD, 1955). As midias sociais facilitam o boca a boca
eletrénico (no Inglés, electronic word of mouth ou eWOM), definido por Hennig-
Thurau et al. (2004) como qualquer declaragdo positiva ou negativa feita por um
consumidor, ex-consumidor ou potencial consumidor sobre um produto, servigo ou
uma companhia, realizada através da Internet, que é disponibilizada a multiplas
pessoas ou instituigdes. Sentengas como “entdo esse comentario instiga ele a dar
uma olhada”, proferida por um profissional de Pds-vendas, e “se pudéssemos ter o
feedback direto do produto pelo agricultor e colocar na Internet teriamos uma
informacao de maior credibilidade para o consumidor”, emitidas por profissionais da
empresa pesquisada, demonstram o reconhecimento sobre a importancia e o
potencial eWOM nos processos de aproximagdo com a marca e de decisdo de
compra. Todavia, a empresa pesquisada trouxe um elemento considerado fator de
risco advindo da experiéncia digital: a possibilidade da informagdo oriunda do
consumidor traduzir-se em uma referéncia negativa a marca e ser propagada
através do ambiente digital a um numero elevado de consumidores. Este aspecto foi
mencionado por trés profissionais através de expressdées como “precisaria ter uma
pessoa olhando para isso todo o tempo” ou “isto € um elemento que temos que ter
cuidado para nao gerar efeito contrario” ao referirem-se a possibilidade de os
consumidores realizarem referéncias negativas e estas serem disseminadas nas
midias sociais. Contudo, nos dados de outras entrevistas, este elemento nao foi
considerado relevante. Referindo-se ao tema alguns profissionais entrevistados
utilizaram frases como “(...) ha muitos lugares e a gente nem sabe (...)" e %(...) se for
de uma marca forte, de um produto bom, conhecido, bem falado, ndo vao acreditar
(...)", sugerindo que o consumidor pode ter muitos espagos para divulgar
informagdes negativas, que ha dificuldade em administra-los e que o engajamento e
a reputacdo positiva da marca precisa ser estimulado para se sobrepor as
referéncias negativas. A literatura reconhece néo ser factivel gerenciar diretamente
todas as oportunidades de comunicagao nas midias sociais, por serem muito amplas

e crescentes, sugerindo como alternativa a utilizagdo de métodos para influenciar e
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delinear o dialogo com os consumidores de forma que sejam consistentes com a
missao da organizagao e as metas de desempenho (MANGOLD e FAULDS, 2009).
A préxima secao descreve como a implementacdo dos conceitos

envolvimento, engajamento e gamificagcao foi percebida e avaliada no artefato.
5.2 OS RESULTADOS DA AVALIACAO DO ARTEFATO
5.2.1 Utilidade percebida

O primeiro elemento avaliado no artefato foi utilidade percebida. Segundo Van
Der Heijden (2004), a definigdo de utilidade percebida envolve a atengdo a um
beneficio externo ao uso do sistema, estando relacionada ao desempenho do
usuario em seu trabalho.

A utilidade percebida esta diretamente relacionada a motivagdo extrinseca e
ao valor instrumental da experiéncia interativa proposto por Mollen e Wilson (2010)
como requisito para o engajamento. As questdes referentes a utilidade percebida
consistem em o quanto o artefato poderia auxiliar o consumidor a tornar-se melhor
informado sobre as maquinas agricolas e a tomar decisdes referentes a marca, no
caso dedicar seu interesse sobre uma marca ou ter a intencéo de testar determinada
maquina agricola. Estas questdes se vinculam diretamente ao envolvimento, pelos
aspectos interesse e relevancia, e ao engajamento, pelas decisbes por novas
interagbes presenciais com a marca. Considerando as respostas obtidas, tanto o
numero de respondentes que concordaram com as afirmac¢des sobre a utilidade do
artefato, quanto os comentarios dos consumidores nas questbes abertas indicam
que o protétipo atendeu ao aspecto da utilidade percebida. A utilidade da informacéao
foi verificada, contudo as observagdes sugerem o desejo por maior quantidade e
diversidade de informacdes. Isto pode ser observado em frases como “precisa ter
mais depoimentos dos agricultores de verdade... achei que os que estavam ali eram
fracos, mas a gente sabe quando é uma coisa para revista e quando é direto do
agricultor”. Entretanto, as observagdes também versaram sobre a colaboragdo que
deve haver entre os agricultores, para que a informacdo torne-se util e relevante.
Respostas como “Mais agricultores devem participar do site” e “Precisa que todos
coloqguem suas historias ali para ficar com muita coisa para pesquisar” ilustram este

aspecto.
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Os resultados das questdes associadas a decisdes para novas experiéncias
interativas com a marca demonstram que o artefato tem potencial para incentivar o
envolvimento (COULTER, PRICE e FEICK, 2003; ZAICHKOWSKY, 1985) e
intencbes de engajamento com a marca (HOLLEBEEK, GLYNN e BRODIE, 2014).
Essa afirmacgéao é reforgada por sentengcas como “me ajuda a decidir o que fazer com

a minha maquina e quais devo ir olhar quando quero uma nova ou mesmo usada”.

5.2.2 Facilidade de uso percebida

Van Der Heijden (2004) explica que a facilidade de uso é relacionada ao
esforco mental envolvido no uso de um sistema e, em percebendo a facilidade de
uso, o usuario foca na interagdo com o sistema e ndo nos objetivos externos a esta
interacao. O autor considera a facilidade um elemento importante para sistemas cujo
objetivo é incentivar e prolongar seu uso, argumentando que ela pode predizer a
aceitacao tanto de sistemas utilitarios quanto hedoénicos. Os dados obtidos nas
questdes relativas a facilidade de uso permitiram inferir que os respondentes
perceberam esta caracteristica de forma positiva no artefato. Nas respostas as
questdes abertas foram identificadas cinco sugestbes de melhorias relacionadas a
este elemento, reforcando a sua importdncia para a adogdo do artefato. As
oportunidades de melhoria sugeridas estao relacionadas aos recursos de acesso e
organizagdo dos conteudos, sendo exemplificadas através das frases “poderia ter
mais secoes, para facilitar o acesso dos que estdo menos habituados a isso ou uma
funcionalidade de busca por palavras” e “poderia ter areas sobre cada tipo de
maquina, colheitadeiras, tratores, implementos separados”. As sugestbes permitem
a confirmagao de que este elemento interfere na percep¢ao da utilidade percebida

do artefato, como sugerido por Van Der Heijden (2004).

5.2.3 Prazer percebido

O conceito de prazer percebido utilizado por Van Der Heijden (2004) é
definido como o quanto um usuario percebe o uso e interagdo do sistema como
apreciavel, sem relaciona-lo a objetivos externos ao sistema como, por exemplo,
melhorar o desempenho em uma atividade. Este conceito esta relacionado a

motivagao intrinseca, tornando a interagdo com o sistema um objetivo por si s6. As
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respostas obtidas sobre o prazer percebido permitem concluir que os consumidores
perceberam este aspecto no artefato. Os adjetivos “agradavel”, “prazeroso” e
“‘interessante” foram positivamente pontuados para, pelo menos, oito dos dez
respondentes, indicando que o artefato tem potencial em desenvolver uma
experiéncia percebida como prazerosa, atendendo a elementos do valor experiencial
para o engajamento (MOLLEN e WILSON, 2010). Cinco comentarios positivos sobre
elementos heddbnicos foram identificados através de sentengas como “(...) eu gostei
que tinha uns filmes também, foi divertido” e “Mais informagado com mais lazer”. Trés
sugestdes foram identificadas, duas delas relacionadas a maior uso de fotos e cores.
Foram identificadas duas referéncias diretas sobre o Facebook e os aspectos
hedbnicos do artefato nas sentengas “gostei das partes do Facebook.” e “achei o
site legal, mas poderia ser mais colorido, com mais fotos como o Facebook.”
confirmando ser a utilizagdo desta rede de forma integrada um recurso potencial
para as agdes de promogao e acesso aos consumidores (MANGOLD e FAULDS,
2009), além de fonte de apreciagao.

O adjetivo “excitante” foi apontado de forma positiva por trés dos dez
respondentes, indicando que o artefato apresenta uma fragilidade neste aspecto e
exige uma investigacdo deste adjetivo no contexto do prazer percebido nas

experiéncias digitais dos consumidores de maquinas agricolas.

5.2.4 Intengdao comportamental

A intencdo comportamental objetiva avaliar a intengado de uso do artefato. Os
consumidores foram convidados a responder se revisitariam o website em breve.
Este aspecto foi medido por duas questdes, que apresentaram respostas de
concordancia de nove entre os dez respondentes, indicando uma tendéncia positiva
a aceitacdo e intengcdo de uso do artefato. Isto foi também identificado em
comentarios positivos a respeito do artefato, emitidos pelos consumidores, como

exemplificado na sentenca:

Muito boa a iniciativa. Informagbes e diversao num mesmo lugar. O
agricultor precisa disso para trabalhar melhor, em especial aqueles que
relutam a buscar mais informagdes. Eu recomendaria ao pessoal que
trabalha na minha fazenda, os operadores, mecanicos e mesmo os pedes.
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Este comentario indica a apreciagao do website, identificando nao somente os
aspectos utilitarios, mas também os hedbnicos e a intengdo de recomendar o

website, reforcando a intencio de uso do artefato.

5.2.5 Contribuicao do artefato e sugestoes

Os consumidores identificaram a utilidade das informagbes como a
contribuicdo potencial do artefato, tendo sido mencionada em oito entre dez
respostas, qualificando explicitamente a origem da informagdo como o consumidor
em sete respostas. Algumas respostas obtidas ilustram este potencial beneficio de
forma simples e clara como “Acho bom saber o que os outros pensam das maquinas
que eles tém e como usam.” e “Ter as informag¢des de quem usa uma maquina é
muito importante para quem esta pensando em trocar. Assim a gente consegue
saber quem e onde estdo usando uma colheitadeira nova.” Estas respostas
confirmam o foco utilitario do interesse do consumidor de maquinas agricolas ao
realizar uma experiéncia interativa com uma marca e a utilidade percebida em
relagdo ao uso do artefato. A qualificacdo da origem da informacgao, explicitando o
interesse em saber mais sobre as maquinas agricolas a partir da experiéncia de
outros consumidores confirma a relevancia do eWOM para a empresa pesquisada e
permite inferir que o artefato atendeu ao objetivo proposto quando da sua
elaboracéo.

Uma sugestdo para intensificar o sistema de recompensas como forma de

estimular a colaboragéo e inclusdo de conteudos no website chama a atengéo:

(...) a pessoa ir tendo os pontos e poder escolher o brinde que quer e ir
buscar em uma loja ou na revenda de trator. se for assim acho que as
pessoas usariam mais e colocariam mais informagdo para ganhar os
brindes.

Nesta sentenga o consumidor identifica uma oportunidade de valor adicional,
que embora esteja associada ao uso do artefato, desperta a atengdo a um objeto
externo a este, a recompensa, que sera vivenciada em um processo diverso do
existente no sistema. Ha riscos em implementar um sistema de recompensas que
promova valor econdmico em um processo gamificado. Um dos riscos refere-se a

qualidade da resposta dos consumidores a este estimulo. Ha pesquisas que
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identificam que nos processos de participacdo voluntaria que podem trazer retorno
econdmico, ha uma tendéncia a ter maior participacdo, mas enquanto a participagao
aumenta, a qualidade cai, pois os participantes focam nos aspectos do retorno
através da recompensa (LIU, ALEXANDROVA e NAKAJIMA, 2011). Um segundo
risco se relaciona aos aspectos motivacionais. Os incentivos econdmicos estido
diretamente associados a motivagcdo extrinseca e podem destruir motivagoes
intrinsecas pré-existentes (como a colaboragdo, necessidade de competéncia e
reconhecimento social) num processo denominado crowding out (DECI e FLASTE,
1996).

Além destes riscos, pelo valor da recompensa ser obtido através de um
processo externo ao proprio uso do artefato, deve-se tomar o cuidado para as
recompensas estarem alinhadas aos comportamentos que a gamificagdo deseja
incentivar, para ndo subverter a finalidade do processo que estad sendo gamificado.
De toda a forma, a gamificagdo precisa considerar diferentes alternativas para
auxiliar no processo de geragdo de valor, considerando os aspectos motivacionais
do publico alvo. Assim, a alternativa de viabilizar recompensas através da
concessionaria pode ser uma das alternativas para incentivar comportamentos de
engajamento do consumidor de maquinas agricolas com uma marca.

A baixa frequéncia de referéncias dos consumidores a elementos explicitos de
jogos, como troféus e painéis de lideranca, e a alta frequéncia de mencgdes a
necessidade de participagdo dos consumidores no uso do artefato permitem inferir
que o consumidor deu maior importancia aos aspectos que evocam colaboragao do
que aos que evocam competicdto. Como o artefato aplicou uma dindmica
colaborativa e ndo competitiva, a relevancia dos aspectos que evocam colaboracéo,
como a integracdo e reconhecimento social foram observados, enquanto que os
aspectos que evocam competicdo nao se mostraram relevantes aos consumidores.
A pesquisa também permitiu identificar que os elementos de jogos podem ser
aplicados tanto aos objetos, como itens de aparéncia ou de conteudo, quanto aos
processos que a solugdo gamificada ira implementar, como forma de estimular a
execucao destes processos, por exemplo, através de desafios ou de concursos,
dependendo dos fatores motivacionais do publico alvo. As duas observacgdes
anteriores confirmam que, para atingir os resultados esperados, os aspectos da

gamificacdo devem ser escolhidos e aplicados de acordo com os objetivos do
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processo que se deseja gamificar, os comportamentos esperados e o perfil

comportamental e de interesse do publico alvo.

5.2.6 Resultados da promocgao pelo Facebook

Um elemento identificado na pesquisa a ser destacado foi o resultado da
promog¢ao do website no Facebook, demonstrado na Figura 26. Ficou evidenciado
que uma rede social de ampla utilizagdo como o Facebook pode influenciar
diretamente no processo de envolvimento, favorecendo o interesse e relevancia
social.

Considerando o aspecto social do envolvimento com uma marca, sugerido
nos estudos de Coulter, Price e Feick (2003), a pesquisa com os consumidores
identificou que compartilhamento de conteudos e experiéncias relacionados a marca
pelos consumidores em redes sociais tende a estimular outros consumidores,
frequentadores das mesmas redes, ao envolvimento e ao engajamento. Isso foi
explorado no website através do compartiihamento de informagdes e a integragcéo
com as redes sociais. O Facebook foi usado como um instrumento de divulgagédo do
artefato, tendo atingido mais de cento e trinta mil pessoas em quinze dias através da

sua fan page.

Figura 26 — Resultado semanal da fan page no Facebook em 15/07/2015
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Os acessos, apreciacdes e compartilhamentos ocorridos através do Facebook
demonstram que a rede social atuou também como viabilizador do processo, uma
vez que as acgdes partiram diretamente do Facebook e ndo das funcionalidades de
integracdo do website com a rede social. Este elemento nao foi aprofundado, mas
merece ser destacado pelas oportunidades de pesquisa e efeitos praticos que

oferece.
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6 CONCLUSAO

Os dados resultantes da avaliagao do artefato demonstram o seu potencial
em promover uma experiéncia interativa digital entre os consumidores e uma marca
de maquinas agricolas, atendendo aos aspectos de geragao de valor instrumental e
experiencial, considerados por Mollen e Wilson (2010) requisitos para o
engajamento online. Estes dados permitem inferir que o artefato atingiu os objetivos
de gerar envolvimento e assim, incentivar intengdes de engajamento conforme
proposto na hipbtese de pesquisa.

A pesquisa demonstra que a gamificagdo aplicada ao marketing no contexto
dos consumidores de maquinas agricolas pode ser utilizada para gerar o
envolvimento através da aplicagdo de elementos de jogos tanto em processos, 0s
conjuntos de agbes ou atividades que sdo executadas pelo usuario do artefato
gamificado, quanto nos objetos de uma solugdo, ampliando a percepgao de valor e
incentivando intengdes de engajamento. O valor advindo de uma experiéncia digital
gamificada € percebido de forma diferente pelos consumidores, sob trés
perspectivas: utilidade, prazer e relacionamento social, conforme demonstrado na
Figura 27.

Figura 27 — Gamificagcéo e suas perspectivas

Gamificacao
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Fonte: elaborado pela autora
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Considerando a perspectiva da utilidade, destaca-se que, para a gamificagcao
ser percebida como util, ela precisa estar calcada em fatores motivacionais
extrinsecos. Os aspectos utilitarios da gamificagcdo, diretamente associados a
motivagado extrinseca, como um sistema de recompensas tangiveis ou econémicas,
podem apoiar a obtencdo do valor utilitario, além de viabilizar a utilizagdo da
gamificacdo como meio de estender o valor da experiéncia para além do artefato
gamificado, criando novas oportunidades para o envolvimento e o engajamento.
Contudo, é necessario atengdo para assegurar o alinhamento de um sistema de
recompensas aos valores e metas da organizagado, assim como aos objetivos do
processo ou objeto gamificados, a fim de reforgcar o processo de geragao tanto de
valor instrumental quanto experiencial deste sistema. Desta forma, pode-se produzir
um ciclo virtuoso de engajamento, também estimulado pela motivacao intrinseca,
minimizando o risco de subverté-lo a um sistema de trocas, com foco estritamente
utilitario.

Ainda sob a perspectiva da utilidade, cabe acrescentar que, na medida em
que o interesse do consumidor de maquinas agricolas é predominantemente sobre
atributos de produtos relacionados a resultados, os elementos de jogos diretamente
associados a estes atributos tendem a ser os de maior interesse e relevancia,
aumentando a percepgéao de valor instrumental da experiéncia digital.

Sob a perspectiva do prazer, os elementos heddnicos como cores, fotos e
videos foram os aspectos da gamificagdo percebidos e valorizados pelos
consumidores. Isto sugere que estes aspectos da gamificacdo, associados a
motivagao intrinseca, podem contribuir para o envolvimento e incentivar intengdes
de engajamento dos consumidores de maquinas agricolas com uma marca no
ambiente digital.

Sob a perspectiva do relacionamento social, cabe reforgar que os elementos
associados a competicdo ndo foram relevantes aos consumidores de maquinas
agricolas. Por sua vez, os elementos relacionados a colaboragao, integracéo e
reconhecimento social foram os mais valorizados, indicando que este pode ser um
dos aspectos a ser explorado no contexto dos consumidores de maquinas agricolas,
com potenciais resultados positivos.

Para explorar o potencial da gamificagéo, a escolha dos elementos de jogos

deve levar em conta as trés perspectivas de geracdo de valor, alinhando-as aos
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fatores motivacionais identificados e aos comportamentos esperados do publico
alvo, aplicando-os em um artefato que contenha tanto objetos, quanto um ou mais
processos que possam envolver o consumidor e estimula-lo as atividades das
diferentes dimensdes do engajamento: cognitiva, emocional e comportamental.

Este estudo traz potenciais contribuicdes para o ambiente académico e de
negocios, uma vez que viabiliza a analise de elementos que podem contribuir para o
estudo e para a sua aplicagdo para o desenvolvimento do engajamento do
consumidor de maquinas agricolas com a marca.

Para o ambiente académico a pesquisa contribui para enriquecer o
conhecimento sobre a gamificagdo aplicada ao marketing provendo um estudo
empirico sobre os aspectos da gamificagdo que podem estimular comportamentos
de engajamento do consumidor com uma marca, sendo ambos — gamificagdo e
engajamento - conceitos de um campo de pesquisa a ser explorado. Sob o aspecto
metodoldgico, o estudo prové um framework testado para a implementagdo de
solugbes gamificadas, adaptado a partir do modelo de pesquisa DSR e do
framework de implementagdo da gamificacdo proposto por Werbach e Hunter
(2012).

No ambiente de negdcios, foram identificados potenciais beneficios para os
gestores de marketing e de Tl. O estudo identifica os aspectos da gamificagdo que
podem incentivar o envolvimento e os comportamentos de engajamento com uma
marca, auxiliando nas definigdes para a aplicacdo desta tecnologia as acgbes de
marketing. Também proporciona um conhecimento mais apurado sobre as
informagdes de interesse, relevancia e fatores motivacionais do consumidor de
maquinas agricolas no uso da Internet, identificando os aspectos e perspectivas de
geracao de valor através da experiéncia digital, auxiliando na tomada de decisao
quanto a investimentos de marketing relacionados ao tema. A pesquisa proporciona
um modelo testado para o desenvolvimento e avaliagdo de sistemas de informagdes
gamificados, auxiliando os gestores de Tl no processo de implementacdo destes
sistemas.

Um aspecto que merece ser explorado em pesquisas futuras esta relacionado
a utilizagdo dos sites de redes sociais de forma integrada aos demais sistemas da
organizagdo e seus potenciais resultados. Os sites de redes sociais sé&o

considerados cruciais para as empresas, pela sua capacidade de suportar e
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expandir as redes de relacionamento social e de negdcios e permitir a criacdo de
novas redes (LORENZO-ROMERO, CONSTANTINIDES e ALARCON-DEL-AMO,
2011). Um dos beneficios dos sites de redes sociais para as organizacbes € que
estes podem ser um recurso de baixo custo para atingir uma grande audiéncia, de
forma direcionada e mais precisa do que os canais tradicionais de propaganda
(OFCOM, 2008). Por sua vez, beneficios para os usuarios estdo relacionados a
relacionamentos sociais e entretenimento (GUMMERUS et al., 2012). Kane (2015)
propde que o objetivo do uso das midias sociais no ambiente corporativo ndo deve
ser somente incentivar as pessoas a usa-las mais, mas a usa-las melhor, visando
atingir os objetivos de negdcio de forma eficiente e eficaz, através de duas principais
capacidades, a de facilitar o acesso a informacédo e direcionar comportamentos.
Assim, uma contribuicdo adicional desta pesquisa esta relacionada a esta
abordagem, proporcionando um exemplo do uso integrado das midias sociais,
instigando os gestores a utiliza-las ndo somente como recurso de divulgagéo de
informagdes, mas também para estimular comportamentos desejados, em uma
dindmica alinhada aos objetivos organizacionais. Entretanto, mecanismos de
avaliagcao dos resultados obtidos a partir desta utilizagao precisam ser estabelecidos,
para que os executivos possam validar sua efetividade, também representando
oportunidades para novas pesquisas.

Uma das principais limitacbes desta pesquisa foi o baixo numero de
consumidores de maquinas agricolas participantes na coleta de dados, o que limitou
as oportunidades de analise dos dados. Além deste aspecto, por nao ter sido
possivel utilizar a marca da empresa pesquisada no artefato, por restrigdes legais, o
prototipo nao foi vinculado a uma marca especifica, apresentando conteudos de
diferentes marcas de maquinas agricolas, reduzindo a oportunidade de um potencial
processo progressivo e direcionado de envolvimento dos consumidores com uma
determinada marca. Este estudo, contudo, também demandaria um estudo
longitudinal, inexequivel dentro do prazo estipulado para a presente pesquisa. Uma
terceira limitagcdo esta associada aos aspectos regulatérios do uso de brindes,
prémios e similares, o que restringiu o uso de alguns mecanismos de recompensas,
nao permitindo explorar mais ampla e intensamente este recurso da gamificagdo no

prototipo.
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Considerando as limitacbes expostas e as oportunidades que o tema
apresenta, para estudos futuros recomenda-se aprofundar os aspectos utilitarios da
gamificacdo com objetos, processos e contextos de pesquisa que envolvam outros
grupos de consumidores de bens duraveis, a fim de validar as perspectivas de valor
na experiéncia digital, identificar alternativas as restrigdes legais através de outras
formas de recompensas e os elementos que possam mitigar o risco da
predominancia da perspectiva do valor utilitario em relagdo as demais perspectivas,
gue colocam em risco a motivagao intrinseca. Além disso, uma vez que este estudo
€ exploratério, focado na gamificacdo para o envolvimento e no incentivo aos
comportamentos de engajamento, recomenda-se um estudo longitudinal para avaliar
0 potencial da gamificagcdo para manter o engajamento do consumidor de bens

duraveis com uma marca.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Construto Autor

Envolvimento  Zaichkowsky
(1985)

Engajamento Hollebeek, Gynn
do e Brodie (2014)
consumidor

com a marca

Motivagao Ryan e Deci
(2000)
Servigo de Mathiassen e

informagdes Sorensen (2008)

10.

1.

12.

13.

Questio

Como vocé acha que a marca de sua empresa
contribui para o consumidor atingir suas metas e
objetivos pessoais?

Quais sdo as atividades que o consumidor realiza que
0 envolvem com a marca de sua empresa?

O que o consumidor espera ao se envolver em uma
experiéncia interativa com a marca de sua empresa?
Quais as informagdes o consumidor utiliza para

analisar as diferentes marcas de colheitadeiras?

Como vocé entende que o consumidor se sente em
relagcdo a marca de sua empresa?

Como vocé entende que o consumidor se sente em
relagdo a colheitadeira da marca da sua empresa?
Como outros consumidores podem contribuir para as
escolhas ou melhor aproveitamento do maquinario

agricola?

O que estimula o consumidor a participar de atividades
interativas virtuais?

O que o estimularia o consumidor a participar de uma
comunidade virtual de consumidores de maquinas
agricolas?

Se o consumidor pudesse escolher alguns itens de um
servigo de informagbes sobre maquinas e a atividade
agricola, o que lhe motivaria mais?

O que traz maior prazer, valor estético ou divertimento

a0 nosso consumidor?

De que forma o consumidor compartilha ou obtém
informagdes sobre o maquinario agricola?

Que informagdes a respeito de maquinas, da atividade
agricola e do uso de colheitadeiras esta empresa

gostaria e poderia compartilhar num ambiente virtual?
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APENDICE B - QUESTIONARIO DE PESQUISA COM O CONSUMIDOR DE
MAQUINAS AGRICOLAS

ENGAJAMENTO
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ENVOLVIMENTO
Classifique as suas respostas assinalando com 1 o que ¢ o assunto mais importante e 5 o sem

importancia.

1-0 2- 3- 4- 5-
mais Bastante Importante Pouco Sem
importante importante importante importancia

Novos Lancamentos
i i i i i
dos fabricantes
Especificagdes
técnicas detalhadas r' i T C f_‘

sobre o produto

Comparativos dos

atributos entre i i ' r I
marcas € modelos

Dicas de uso,
regulagem e - r r i -

manutengdo
Recomendacdes e

depoimentos de

- - T - -
outros clientes ou
consumidores
Avaliacdes de
rofissionais
P e e e e e

especializados na

area

MOTIVACAO
-

a0 T




122

SERVICO DE INFORMACAO

Classifique as opgoes abaixo, considerando 1 o de maior interesse € 0 5 o sem interesse.

1-0 2- 3- 4- 5-
mais Muito Importante Pouco Sem

importante importante importante importancia

Contetido técnico
(cursos,instrucdes ¢
informacdes
técnicas)

Noticias e
indicadores em geral
(ex: atualidade,
politica, economia,
financas,
agronegocios)
Recomendacgdes de
especialistas sobre
produtos e/ou
servicos

Lazere
entretenimento (ex:
jogos, musica, TV,
esportes)
Avaliacdes de
consumidores sobre
produtos e/ou
servicos

Redes e midias
sociais (ex:
Facebook, Twitter,

YouTube)

SERVICO DE INFORMACAO
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i

i

-
MOTIVACAO
-

.

-

.

.

-
-
GAMIFICACAO
-

.

-

-

.

-

.

SR

Dados gerais do respondente

PERFIL DO CONSUMIDOR

. i . i .
Género Masculino Feminino
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APENDICE C - QUESTIONARIO DE AVALIAGAO DO ARTEFATO

125

UTILIDADE PERCEBIDA

Discordo 'R N & 'l o e oS & Concordo
totalmente totalmente
Discordo 'alE ol e o e o & Concordo
totalmente totalmente
Discordo 'R N & 'l o e oS & Concordo
totalmente totalmente
Discordo 'S Gl & 'alE o R o & Concordo

totalmente totalmente
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Discordo 'S o U o N U G I G o Concordo

totalmente totalmente

FACILIDADE DE USO PERCEBIDA

Discordo 'S o U o N U G I G o Concordo
totalmente totalmente

Discordo 'R N & 'l o e oS & Concordo
totalmente totalmente

sk

Discordo ' - - - - ' ' Concordo
totalmente totalmente
*

Discordo ' ' ' ' ' ' ' Concordo
totalmente totalmente

PRAZER PERCEBIDO
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* c o Cc Cc Cc C *
Agradavel Repugnante

+ « ¢ c c c c o *
Excitante Chato

+ (" (" (" i i i i + Néo
Prazeroso prazeroso

* c c c c c Cc ¢+t

Interessante Tedioso

INTENCAO COMPORTAMENTAL

Discordo ' ' ' ' ' ' ' Concordo

totalmente totalmente
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Discordo 'S o U o N U G I G o Concordo

totalmente totalmente
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APENDICE D - RESPOSTAS AS PERGUNTAS ABERTAS NO QUESTIONARIO
DE AVALIAGAO DO ARTEFATO

Qual a potencial contribuicdo que o site traz as suas atividades relacionadas a

maquinas agricolas?
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Coloque aqui seus comentarios e sugestdes para melhorar o site.




