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Resumo

Com as constantes evolucdes tecnoldgicas, é fundamental inovar e garantir ao consumidor
uma experiéncia completa e envolvente como fonte de diferenciacdo competitiva. Esta evolucao,
apesar de apresentar varios desafios, proporciona novas oportunidades para o desenvolvimento de
novas estratégias de marketing, como € o caso da Gamification. Uma estratégia que consiste na
utilizacdo de componentes tipicos de jogos (como a pontuagdo, prémios, competicdo...) em
contextos diferentes do habitual, com o objetivo de criar uma nova e envolvente experiéncia ao

consumidor que levara a determinados comportamentos.

Apesar de ser uma tendéncia crescente e ja ter havido grandes empresas a testar a sua
viabilidade, a literatura no ramo de marketing ainda ndo tem muitos modelos que expliquem a
estratégia e as consequéncias que ela podera ter junto dos consumidores. Deste modo, esta pesquisa
teve como principal foco analisar qual a influéncia desta estratégia na relagcdo dos consumidores
com a marca e até que ponto os beneficios/valores percebidos sdo suficientemente fortes para que
as pessoas se sintam satisfeitas e criem amor pela marca, lealdade e vontade de divulgacdo da

mesma, através do passa-a-palavra.

Com base na analise de diversos artigos cientificos, verificou-se que o indicado seria
comegar a investigacdo a analisar o valor obtido com a gamification, através de trés pardmetros
distintos: utilitario, hedoénico e social. E posteriormente estudar determinados sentimentos e
comportamentos que dai possam surgir. Para tal, foi realizada uma recolha de dados através de
inquéritos disponibilizados a partir do Google Forms, nas redes sociais, a uma amostra da populagéo
que utiliza este tipo de servicos. Apos finalizar a recolha procedeu-se ao tratamento estatistico dos
dados obtidos através do software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) e a analise através do MEE (Modelo de equagdes Estruturais) com o AMOS de forma a
medir as variaveis latentes e estudar a relacdo existente entre elas e assim testar as hipoteses

formuladas.

Os resultados obtidos poderdo vir a ser muito Uteis para os profissionais de marketing que
procuram formas inovadoras de criacdo de valor para o cliente e diferenciacdo no mercado, pois
conseguirdo ter uma no¢do do impacto que a estratégia tera no publico. Sera também benéfico para
os consumidores pois ajudara a entender quais os fatores que realmente agregam valor e contribuem
para a sua satisfagdo podendo levar & melhoria das técnicas de gamificagdo para se ajustar aos seus
desejos. Os resultados deste estudo mostram a relevancia dos diferentes tipos de valor percebido
(seja utilitario, hedonico e/ou social) para a criacdo de satisfacdo dos consumidores e amor a marca

e a influéncia destes na lealdade e/ou divulgagdo da mesma.

Palavras-chave: Gamification; Satisfacdo; Amor a marca; Passa-a-palavra; Lealdade a Marca



Abstract

With constant technological developments, it is essential to innovate and guarantee the
consumer a complete and engaging experience as a source of competitive differentiation. This
evolution, despite presenting several challenges, provides new opportunities for the development
of new marketing strategies, as is the case of Gamification. A strategy that consists of using typical
components of games (such as scoring, prizes, competition ...) in different contexts than usual, with

the aim of creating a new and engaging consumer experience that will lead to certain behaviors.

Although it is a growing trend and there have already been large companies testing its
feasibility, the literature in the field of marketing does not yet have many models that explain the
strategy and the consequences that it may have with consumers.

Thus, this research had as main focus to analyze the influence of this strategy in the
consumers' relationship with the brand and the extent to which the perceived benefits / values are
strong enough for people to feel satisfied and create love for the brand, loyalty and willingness.

dissemination of the same, through word-of-mouth.

Based on the analysis of several scientific articles, it was found that the indicated would
be to begin the investigation to analyze the value obtained with gamification, through three distinct
parameters: utilitarian, hedonic and social. And then study certain feelings and behaviors that may
arise from it. To this end, a data collection was carried out through surveys made available from
Google Forms, on social networks, to a sample of the population that uses this type of services.
After completing the collection, we proceeded to the statistical treatment of the data obtained
through the statistical software IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) and the
analysis through the MEE (Structural Equation Model) with AMOS in order to measure the latent

and study the relationship between them and thus test the formulated hypotheses.

The results obtained may prove to be very useful for marketers looking for innovative
ways of creating value for the customer and differentiating them in the market, as they will be able
to have a sense of the impact that the strategy will have on the public. It will also be beneficial for
consumers as it will help to understand which factors really add value and contribute to their
satisfaction and can lead to the improvement of gamification techniques to suit their desires. The
results of this study show the relevance of the different types of perceived value (be it utilitarian,
hedonic and/or social) for the creation of consumer satisfaction and brand love and their influence

on its loyalty and/or disclosure.

Keywords: Gamification; Satisfaction; Brand love; Word-of-Mouth; Brand Loyalty
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Introducao

Com a evolucéo tecnologica que se tem verificado nos ultimos tempos, o publico tem
ao seu alcance mais opgoes de escolha, tornando-se assim mais exigente e seletivo nas suas
decisdes. Desta forma, apesar de as empresas conseguirem estar mais proximas e ter formas
mais diretas de comunicar com ele, tém também muito mais concorréncia da qual tém de se

diferenciar para sobreviver, para atrair a atencao dos consumidores e manté-los envolvidos.

A gamification, sendo uma estratégia que tem como objetivo aumentar o envolvimento
dos consumidores e incentivar determinados comportamentos atraveés da utilizacdo de
elementos de jogos, tem vindo ganhar grande relevancia no ramo do marketing.

Se a estratégia implementada conseguir proporcionar uma experiéncia atraente,
dindmica e sustentada podera ter varios beneficios nesta area, como gerar valor para o cliente,
satisfacdo, passa-a-palavral, lealdade, etc. Deste modo, esta pesquisa surge com o objetivo
principal de identificar o impacto desta estratégia na satisfacdo dos clientes e se é realmente
relevante para cativar e sustentar a atencdo do publico até ao ponto de gerar relacionamentos
fortes entre a marca e os consumidores.

As empresas adotam a gamification principalmente para melhorar a lealdade do
consumidor, o passa-a-palavra positivo e o envolvimento (Leclercq et al., 2017). Varias
empresas, tais como a Coca-Cola, McDonalds e Nike, ja a adotaram como forma de atrair o
publico, incentiva-lo a participar ativamente em determinadas tarefas, motiva-lo a divulgar a
mensagem da marca e até a recrutar outras pessoas para a experiéncia (Meloni & Gruener,
2012). No entanto, apesar de ja ter havido grandes empresas a testa-la, ainda ndo existem muitos
modelos na literatura existente que expliqguem a estratégia e as consequéncias que ela podera
ter junto dos consumidores.

Tal como indicado anteriormente, esta pesquisa servird para complementar aquelas
que ja& existem dentro do tema da gamification, tentando analisar quais os resultados da
aplicacdo desta estratégia principalmente no contexto online, nos sites e aplicagdes moveis das

diversas marcas. O trabalho sera organizado em seis partes distintas fundamentais.

Inicialmente, sera feita uma revisdo da literatura existente nesta area e definidos os

conceitos principais e necessarios para esta pesquisa, como por exemplo, a definicdo de

! forma de comunicacdo informal em que os consumidores partilham informacdes, opinides e recomendacdes
sobre determinada marca, produto ou servigo (Hawkins et al., 2004)



gamification, uma breve explicacéo sobre 0 modelo MDA (Mechanics, Dynamics, Aesthetics),
o0s elementos de jogos essenciais, a diferenca entre gamification e estratégias de fidelizagdo e a

relacdo deste conceito com o marketing.

De seguida, sera apresentado o0 modelo que servira de base para o todo o trabalho e as
hipoteses de investigacdo que se pretendem estudar. No capitulo seguinte, sera identificada a
amostra e exposta a recolha de dados, assim como o questionario apresentado e as métricas
utilizadas. Serdo também analisados os resultados obtidos atraves do teste das hipdteses,

seguindo-se a discussao dos resultados obtidos.

Por fim, no daltimo capitulo sera apresentada uma sintese dos resultados da
investigacgdo realizada, bem como a andlise das contribuigdes teoricas e limitagdes encontradas

ao longo de todo o processo que poderdo vir a ser Uteis para investigacdes futuras nesta area.



1. Revisao da Literatura

Neste capitulo é apresentada a revisdo de literatura. Mais especificamente, serd
descrito o conceito de gamification, o modelo MDA (Mechanics, Dynamics, Aesthetics)
adaptado na literatura do design de jogos, os elementos de jogo essenciais para criar uma
estratégia bem-sucedida, a diferenca entre gamification e estratégias de fidelizacdo e, por fim,

a relacdo deste conceito com o marketing.

1.1. Gamification
1.1.1. Definicdo de Gamification

A Gamification ou gamificagao, ¢ frequentemente definida como “o uso de elementos
de jogo em contextos ndo relacionados a jogos para melhorar a experiéncia do utilizador’?
(Deterding, Sicart, et al., 2011, p.2425) ou como "um processo de aprimorar um Sservico com
recurso a experiéncias divertidas para apoiar a criacdo de valor geral para os clientes"® (Huotari
& Hamari, 2017, p.25). Pesquisas recentes no ramo do marketing consideram a gamification
como um grupo uniforme de mecanicas que incentivam diversao e/ou desafios (Harwood &
Garry, 2015). Deste modo, pode também definir-se como um processo que melhora e
complementa um servico, fornecendo recursos para experiéncias divertidas que apoiam a

criagédo de valor para os consumidores (Huotari & Hamari, 2012).

Este conceito comecou a ganhar relevancia no ano de 2010, quando passou a ser
divulgado e reconhecido pelo seu potencial em conferéncias de diversos setores. Segundo
Boyhun (2015), o crescimento tecnoldgico mobile e web, a grande adesdo aos smartphones e o
aumento de uso das redes sociais contribuiram também para o aumento da sua popularidade.
Tendo em consideracdo que consiste em aproveitar o potencial motivacional dos jogos, esta
estratégia pode ser aplicada em diversas situacOes e trazer beneficios em areas distintas
(Deterding, Dixon, et al., 2011) como a educagdo, inovagéo, entretenimento e melhoria de

desempenho e produgdo em ambientes corporativos.

2 Tradugdo livre. No original: “Gamification is an informal umbrella term for the use of video game elements in
non-gaming systems to improve user experience” (Deterding, Sicart, et al., 2011, p.2425)

3 Tradugdo livre. No original: “Gamification refers to a process of enhancing a service with affordances for gameful
experiences in order to support users’ overall value creation” (Huotari & Hamari, 2017, p.25)



Através da forte interagdo que proporciona, esta estratégia tem o potencial de
influenciar e aumentar o envolvimento das pessoas e incentivar certos comportamentos (Kuo
& Chuang, 2016). No entanto, para que isso aconteca, é necessario utilizar estimulos para
motivar os clientes a seguir regras e ter determinados comportamentos. Assim, aléem de
contribuir para a proximidade com a marca, o facto de aumentar o desejo dos consumidores de
agir e executar determinadas ac0es, torna-se numa maneira conveniente e eficaz de os ajudar a

atingir determinados objetivos (Servick, 2015).

De um modo geral, o objetivo da gamification consiste em proporcionar uma
experiéncia ludica que fagca com que determinadas atividades sejam mais atraentes para 0s
consumidores (Koivisto & Hamari, 2014). No entanto, para que o objetivo seja cumprido e esta
estratégia tenha impacto na retencéo e lealdade dos consumidores, ndo basta apenas adicionar
elementos de jogo, é fundamental que haja um envolvimento do consumidor na experiéncia
oferecida (Huotari & Hamari, 2012).

As experiéncias de jogo conseguidas através do contacto com elementos gamificados
tém o potencial de agregar valor ao processo de compra do cliente e, como tal, a sua experiéncia
geral. Ao proporcionar valor utilitario, heddnico e social, a gamification pode ser uma forte
ferramenta para estimular a compra, atitude, retencéo e envolvimento (Hofacker et al., 2016).
A utilizagdo de elementos de competicdo e cooperagdo criam uma experiéncia positiva e

aumentam o envolvimento do cliente (Leclercq et al., 2018).

Na aplicacdo da gamification, os designers de jogos devem desenvolver mecanismos
que criem emocOes e estimulem determinados comportamentos, deste modo serd possivel
motivar o envolvimento do usuério de forma subtil. Para que esta estratégia seja eficaz, é
necessario criar um “gancho” (Thorpe & Roper, 2019). Ou seja, um elemento que ndo sirva
apenas para criar uma curiosidade inicial e chamar a atencdo do publico, mas também consiga
sustentar o0 seu interesse a curto/médio prazo. Assim, além de atrair os clientes para atividades
desenvolvidas pela marca e motiva-los a desempenhar determinadas tarefas do dia-a-dia,
consegue-se que eles se envolvam e comecem a associar a diversdo aos produtos/servicos

disponibilizados.



1.1.2. Modelo MDA

Para desenvolver uma experiéncia gamificada e atingir os seus objetivos, sdo
necessarios alguns intervenientes. Os designers que a criam e desenvolvem, os participantes
que véo usufruir dela, competir e envolver-se na experiéncia e 0os observadores que, nédo
participando t&o ativamente, tém conhecimento e influéncia na experiéncia. A diferenga entre

cada um dos participantes esta no grau de envolvimento de cada um deles (Robson et al., 2015).

De forma a facilitar o entendimento de todo o processo inerente a gamification, é
utilizada a estrutura MDA (Mechanics, Dynamics, Aesthetics), adaptada da literatura de design
de jogos (Hunicke et al., 2004). A compreenséo de cada um dos elementos e a criagdo de uma
experiéncia com base na combinacdo de todos eles é a chave para uma implementacdo de

sucesso (Lazzaro, 2004).

De acordo com Lazzaro (2014), na estrutura indicada, a mecénica diz respeito aos
objetivos, regras, configuracdes e tipos de interaces possiveis, depende apenas dos designers
e é constante independentemente dos utilizadores. Para o seu desenvolvimento é fundamental
compreender os desejos e motivacdes dos consumidores para criar uma experiéncia envolvente.
Por outro lado, a dinamica consiste nos comportamentos e interacfes que resultam do contacto
com o sistema gamificado, como por exemplo a cooperagdo e competicdo entre os diferentes
usuarios. Por fim, a estética engloba os componentes emocionais, ou seja, as emocdes obtidas

com a experiéncia, tanto positivas como negativas, por parte dos usuarios.

De um modo geral, pode dizer-se que este modelo é a chave da gamification. Além de
utilizar os elementos-chave, coloca-os na perspetiva de diferentes intervenientes, os designers
e os utilizadores, numa interacdo mutua. Através dele é também possivel entender o ponto de
vista de cada uma das partes. Os designers, ttm como foco desenvolver uma mecanica
adequada, que proporcionara determinada dindmica e por fim levard as emocbes do
consumidor. Por outro lado, os utilizadores tém como foco principal as suas emoges e as

dindmicas que as proporcionam, as regras sdo o menos relevante (Lazzaro, 2004).

1.1.3. Elementos da Gamification

Os elementos dos jogos consistem em padrdes regulares, ferramentas que se podem
extrair dos jogos e utilizar de diferentes formas para tornar uma atividade semelhante a um jogo
(Werbach & Hunter, 2012).



Cada elemento de jogo apresenta diferentes caracteristicas que podem ser utilizadas
para despertar reacOes ou motivagoes distintas (Hofacker et al., 2016). Alguns dos elementos
mais utilizados, segundo Hamari et al. (2014), sdo os pontos, quadros de classificacdo,
medalhas/conquistas, niveis, historias, objetivos, feedback, prémios, indicadores de progresso
e desafios, sendo que de acordo com o estudo realizado, os mais frequentes séo os pontos, 0s

quadros de classificacdo e as conquistas.

Palmer et al. (2012), através da andlise de varias mecénicas de jogo, de teorias
comportamentais e da experiéncia dos usuarios, concluiram que a gamification deve conter 4

elementos fundamentais:

v Possibilidade de progresso: criagdo de desafios com dificuldade crescente que

estimulam a evolucao e a concretizacdo de objetivos.

v" Feedback e Recompensa: indicacdo da evolucdo ao longo do tempo e recompensa

pelos objetivos/vitorias conquistadas.

v Conexdo social: acesso instantaneo as redes sociais dos utilizadores, possibilitado a
criacdo de relacbes de suporte e até concorrenciais que poderao ser elementos-chave

de motivacdo e de atracdo para a utilizacdo do servico gamificado.

v"Interface e Experiéncia do Usuario: criacdo de uma experiéncia atraente e cativante,
em termos gréficos e de design.

Segundo pesquisas realizadas por Sailer et al. (2017), as tabelas de classificacéo,
contribuem para a percecdo de sucesso na realizacdo da tarefa por parte do participante e
comparacao relativamente aos restantes. Os crachéas e distintivos geram reconhecimento pelo
trabalho desenvolvido e expdem as outras pessoas o nivel de experiéncia (Perryer et al., 2016).
Além disso, o feedback que se obtém “nio se limita a comunicar informacéo, também oferece
ao utilizador uma experiéncia imediata e prazerosa, aumentando a experiéncia de se sentir

competente ou inteligente™ (Juul, 2012, p.45).

Tal como ja foi referido, a gamification consiste na criagdo de um sistema que facilite
e incentive o utilizador a desenvolver determinadas atividades. Assim sendo, em areas que nada

tém a ver com jogos, deverdo ser aplicados determinados elementos para facilitar a aquisigdo

4 Tradugdo livre. No original: “Does not simply communicate information, but also gives the player an immediate,
pleasurable experience ... enhancing the experience of feeling competent, or clever” (Juul, 2012, p.45)



do objetivo. Para complementar a enumeragéo feita anteriormente, seguem alguns exemplos

daquilo que os elementos de jogos enumerados devem proporcionar:
v Evolucao através de diferentes niveis que permitem o desbloqueio de novos conteldos;
v Pontuacdo crescente que serve como prova da evolucdo ao longo do tempo;
v" Experiéncia cativante e envolvente;
v Possibilidade de trabalhar em equipa para atingir objetivos;

v" Reconhecimento publico pelas conquistas alcancadas;

<\

Competicdo entre os diversos participantes;

Bdnus e recompensas inesperadas;

<X

Possibilidade de aumentar a cultura e o conhecimento;

<\

Experiéncia continua que permite evoluir e atingir diversos objetivos;

1.1.4. A estratégia de Marketing e a Gamification

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2017), o marketing pode ser
definido como “um conjunto de atividades, instituicbes e processos para criar, comunicar,

entregar e trocar ofertas que geram valor para clientes, parceiros e sociedade em geral.”®

A gamification, sendo uma estratégia que tem como finalidade envolver o cliente
através de experiéncias positivas e motiva-lo a executar determinada agdo, pode ser uma
estratégia aplicada para aumentar o envolvimento e lealdade dos consumidores (Dubois &
Tamburrelli, 2013). Tal como refere Hwang & Choi (2020) os componentes da gamification
estimulam e inspiram os consumidores, enaltecendo os beneficios presentes e aumentando a

lealdade.

Tendo em consideracdo que o marketing envolve um certo grau de persuasao,
motivacdo e manipulacdo, esta estratégia poderd tem um grande potencial nessa area

(Zichermann & Linder, 2010). Em websites e aplica¢cGes mdveis orientados para o consumidor,

® Tradugdo livre. No original: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society
at large.” (AMA, 2017)



contribui para 0 aumento do interesse do publico e consequentemente da sua lealdade e

envolvimento com as marcas.

Atualmente, varias empresas utilizam a gamification como forma de agregar valor para
o cliente e aumentar o seu envolvimento. Diversas marcas mundialmente conhecidas como é o
caso da Nike, Samsung, McDonald’s ¢ Facebook ja criaram estratégias de marketing que
incluiam a gamification de forma a incentivar os seus consumidores a ter determinado
comportamento. Apds o reconhecimento que tem vido a ganhar por parte dos profissionais de

marketing, o conceito tem vindo a ganhar grande relevancia nesta area (Yang et al., 2017).

Apesar do aumento da sua relevancia, a utilizacdo de gamification em estratégias de
marketing € muitas vezes confundida com programas de fidelizacdo de clientes. No entanto,
sdo estratégias diferentes, os programas de fidelizacdo sdo caracterizados por recompensar 0s
clientes pelas suas compras, através de determinados beneficios, como descontos, servicos
privilegiados, cupdes, produtos gratuitos. Desta forma, além dos consumidores sairem
beneficiados, a propria empresa consegue informacdes sobre o tipo de consumo que cada cliente

faz, conseguindo informac@es fundamentais para criar agdes de marketing ajustadas a cada um.

Por sua vez, os elementos de jogo ndo consistem em oferecer beneficios econémicos.
Tém como finalidade agregar valor a um servigo/produto através da mudanca de motivagdes e
intencGes de uso (Huotari & Hamari, 2012). Uma vez que 0s negécios se tém vindo a tornar
cada vez mais sociais, tém surgido novas formas de imaginar, projetar e implementar solucdes
para promover os objetivos estratégicos. Uma delas é através da implementacdo de elementos
de jogos em processos tradicionais (Palmer & Hugo, 2013).

Pode entdo dizer-se que, numa estratégia de marketing, a gamification difere dos
programas de fidelizacdo no sentido em que oferece beneficios motivacionais e sociais pelo
envolvimento do consumidor enquanto os outros oferecem beneficios em troca das
compras/consumo realizado (Blohm & Leimeister, 2013).

1.2. Valor Percebido

Segundo V. Zeithaml (1988), o valor percebido consiste na avaliacdo geral do cliente
relativamente a uma oferta de mercado de acordo com as suas percec6es daquilo que recebe e
0 que da em troca. Ou seja, o valor percebido é o resultado de uma comparagdo entre 0s

beneficios e os custos percebidos (McDougall & Levesque, 2000).



Quando se entra no contexto online, a percecdo de valor dos clientes € um pouco
diferente do que num contexto real. A experiéncia de visitar uma loja fisica e ver e tocar nos
produtos é substituida pelo ato de pesquisa-los e vé-los através de um computador ou telemovel.
No mundo virtual ndo é possivel tocar no produto, é necessario ter um contacto mais indireto,

através de imagens ou informagdes disponibilizadas (Smith et al., 2005).

Sheth et al. (1991) apontaram que a escolha do cliente resulta da unido de diversos
valores. Assim, o valor percebido comegou a ter uma abordagem multidimensional, envolvendo
dimensGes utilitarias, heddnicas e sociais do comportamento do cliente (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2009).

Na utilizacdo da gamification, é fundamental que sejam integradas as 3 dimens@es para
gue o objetivo seja cumprido. Apesar de parecer que a estratégia se foca em proporcionar apenas
uma experiéncia hedonista, o0 seu objetivo é utilitario, pois passa por motivar e incentivar os
consumidores a realizar determinadas acBes para obterem resultados especificos fora do
sistema. Além disso, inclui muitas vezes fortes caracteristicas sociais como forma de incentivo

para a obtencdo dos resultados esperados.

Por norma, quando se aposta na gamification, os elementos utilitarios, hedonicos e
sociais devem estar interrelacionados (Lin & Bhattacherjee, 2008). Entender os valores que 0s
consumidores apontam quando estdo perante uma estratégia de gamification é fundamental para
perceber o seu comportamento. Isto porgque varios estudos apontam para a relacdo existente
entre o valor percebido e a satisfacdo, amor a marca, lealdade, intencdo de compra,
envolvimento e passa-a-palavra (WOM) dos consumidores perante as marcas (Dubrovski,
2001; Sigala, 2010; Z. Yang & Peterson, 2004).

1.2.1. Valor Utilitario

Segundo Babin et al. (1994, p.645) o valor utilitario é “resultante da procura consciente
por uma consequéncia pretendida™®. Outros autores (Davis, 1989; van der Heijden, 2004)
referem que este conceito surge da necessidade racional que existe em realizar determinadas

tarefas de forma produtiva, com eficiéncia e facilidade.

® Traducéo livre. No original: “resulting from some type of conscious pursuit of an intended consequence”
(Babin et al., 1994, p.645)



O valor utilitario representa basicamente um meio para atingir um fim. Quando se fala
em valor utilitario, da-se enfase a utilidade, facilidade e funcionalidade, uma vez que ocorre
quando se pretende atingir um determinado objetivo, preencher uma necessidade bésica ou
desempenhar uma tarefa funcional (Ryu et al., 2010). Por norma, quando um consumidor se
encontra huma situagdo de consumo utilitario, toma decisdes tendo em conta os resultados que

terd ap6s a compra do produto (Batra & Ahtola, 1991).

De um modo geral, pode dizer-se que se obtém valor utilitario quando existem mais-
valias essenciais para a execucdo eficaz e eficiente da tarefa desejada, como por exemplo,
comodidade, acessibilidade, selecdo, disponibilidade de informacdo, facilidade de uso,
liberdade e controlo (Bridges & Florsheim, 2008). Segundo Chamlee (2016), os consumidores
sd0 muito reticentes a utilizar aplicagdes moveis de marcas, se acharem que o seu valor
funcional é reduzido. Deste modo, se a estratégia de gamificacdo utilizada proporcionar uma
experiéncia de uso sem obstaculos e facilitar o processo de concretizacdo de determinados
objetivos, pode promover a sensacdo de eficiéncia, gerando uma atitude positiva em relacéo a

marca e mais disposicdo para continuar a utilizar o servico.

Principalmente no meio digital, torna-se muito relevante que a utilidade e facilidade
de uso de determinado servico/produto seja percetivel para se conseguir obter valor utilitario.
Na gamification, identificar utilidade num sistema é essencial para seu uso continuado (Chin-
Lung Hsu & Lu, 2004), uma vez que se refere a crenca de que o sistema em questdo melhora o
desempenho da atividade a desenvolver (Davis, 1989). Além disso, a sua facilidade de uso
promove sensacdes de eficiéncia e oferece uma experiéncia de uso livre de obstéaculos,
aumentando também a intencdo de uso e afetando positivamente a atitude do utilizador (Chin-
Lung Hsu & Lu, 2004).

1.2.2. Valor Hedonico

A intencdo de compra de um produto/servico, pode ser influenciada por diversos
aspetos que geram valor para o cliente. Ha4 consumidores que, ao invés da utilidade, ddo mais
peso ao prazer que a experiéncia proporciona e tomam as suas decisdes com base nos
sentimentos e nas emogdes que poderdo obter (Pham, 1998). Segundo Csikszentmihalyi &
Mirvis (1991), o valor hedonico consiste no prazer e satisfagdo resultantes do comportamento
e pode ser suficiente para estimular o empenho, criar uma experiéncia ideal e afetar

significativamente a intengdo comportamental. Por outro lado, Mathwick et al. (2001) afirmam
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que a diversdo tem como consequéncia o prazer intrinseco que resulta no envolvimento em

atividades que sdo cativantes ao ponto de permitir “fugir de tudo”.

Para Babin et al. (2005), as caracteristicas hedonicas sdo as que proporcionam
diversao, prazer e fantasia. Sendo de realcar que estas caracteristicas podem ajudar a promover
relacionamentos duradouros, produzindo prazer emocional que pode levar a um maior
envolvimento do consumidor. No entanto, é importante referir que, para as organizacgdes, nao é
facil definir todos os aspetos que irdo gerar valor hedonico para os clientes, uma vez que este €

subjetivo e pessoal (Ryu et al., 2010).

O valor heddnico, principalmente quando se refere ao valor obtido pela gamificacéo,
podera ser identificado como o prazer e a diversao que se obtém ao utilizar um servigco/produto,
podendo este ser um fator importante que influenciara as intencdes de uso do mesmo (Hamari,
2015; van der Heijden, 2004).

1.2.3. Valor Social

A criacdo de valor social para os consumidores, € uma componente importante para 0s
negocios nos dias de hoje porque, tal como indicado por Deci e Ryan (2000), os seres humanos
desejam ser aceites, tém a necessidade de vivenciar relacdes e fazer parte de algo. Na area do
marketing séo identificadas diversas forcas socioculturais que poderdo ter influéncia nas
decisdes de um individuo, como é o caso dos familiares, amigos, professores, colegas, etc.
Através da implementacdo da gamification, a influéncia social tera o potencial de influenciar a
atitude das pessoas nas diversas acdes do dia-a-dia, através da interacdo, competicdo e
cooperacdo que poderd existir entre si. Além disso, a implementacdo de recursos sociais,

permite dar resposta as necessidades de relacionamento referidas anteriormente.

Segundo Hamari & Koivisto (2013), os primeiros resultados relativos a
implementacdo de fatores sociais em servicos gamificados indicam que o tamanho da
comunidade envolvida € um pré-requisito importante para a eficacia do servi¢o, 0 que no meio
digital pode ser considerado uma mais valia, uma vez que a facilidade de interagir com redes
sociais de grande dimensdo € muito maior. Por outro lado, os elementos de jogo que criam valor

social, sdo também vistos como mais agradaveis e interessantes (Hamari & Koivisto, 2015).

O valor social também pode ser percebido como a influéncia social e o0 reconhecimento

obtidos (Hamari & Koivisto, 2015). A influéncia social reflete-se na percecdo de um individuo
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relativamente aquilo que os outros acham de determinado comportamento e se irdo fazer o
mesmo. No caso da gamification, espera-se que a influéncia social seja um fator que ird
influenciar as intengdes de uso dos utilizadores (Venkatesh & Davis, 2000), uma vez gque 0S
consumidores tém a necessidade de interagir e criar relacdes com outras pessoas. Por sua vez,
receber reconhecimento e aprovagdo por parte das outras pessoas em relagéo a determinada
acdo, terd também um peso nas decisdes futuras e poderd afetar a atitude do consumidor
(Hernandez et al., 2011; Chin-Lung Hsu & Lin, 2008).

1.3. Gamification, valor percebido e satisfacdo do consumidor

Vaérios autores afirmam que o valor percebido ap6s uma experiéncia é determinante
para a satisfacdo do consumidor. De um modo geral, esta satisfacdo ocorre quando a experiéncia
de consumo preenche, de forma positiva, alguma necessidade, desejo ou meta (Oliver, 1999).
Pode também definir-se como o resultado da avaliagdo do consumidor relativamente a

capacidade da marca atender ou exceder as suas expectativas (Blackwell et al., 2006).

A satisfacdo do consumidor, sendo o resultado de uma experiéncia com a marca que
corresponde ou supera as suas expectativas (Rockwell, 2008), é um conceito com grande
importancia na area do marketing, pois podera criar atitudes positivas perante a mesma
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Mesmo que este ndo seja o Unico objetivo, devera estar sempre
presente para que seja possivel converter uma simples compra em atitudes pds-compra, como

a lealdade a marca e divulgacdo da mesma (Gilbert A. Churchill & Surprenant, 1982).

Assim, fara também sentido equacionar até que ponto a satisfacdo gerada através da
gamification pode impactar o amor a marca. Embora exista algum debate no que diz respeito a
relacdo entre estes constructos, sdo conceitos distintos pois a satisfacdo ocorre numa transacao
em concreto, enquanto que o amor a marca se refere a um relacionamento de longo prazo
(Drennan et al., 2015).

De acordo com Cronin et al. (2000), a satisfacdo do cliente € uma consequéncia da sua
percecdo do valor. Portanto, pode dizer-se que existe uma relagéo direta entre o valor percebido
e a satisfacdo, quanto maior for o valor percebido pelo cliente, maior seré a sua satisfagdo em
relacdo ao produto/servico (Tam, 2004). Logo, o valor percebido € um determinante da

satisfacdo (Carlson et al., 2015).
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Segundo Stocchi et al. (2017), os websites e aplicagdes moveis sdo uma extensao das
marcas, logo uma opinido negativa acerca do seu valor funcional podera influenciar a percecdo
sobre a marca, reduzindo a satisfacdo dos consumidores. Atestando a afirmacdo anterior,
Narang et al. (2018) mostraram que a maioria dos consumidores tende a abandonar os sites e
aplicacBes moveis depois de verificarem falhas, o que indica que o valor funcional é muito
relevante para a satisfacdo dos consumidores no meio online, onde sdo aplicadas as estratégias
de gamification analisadas neste estudo. Deste modo, surge a necessidade de testar a relacao do

valor utilitario e a satisfacdo dos consumidores, surgindo assim a primeira hipotese de estudo:

Hla: O valor utilitario da estratégia de gamification, tem influéncia positiva na
satisfacdo do cliente.

Com a evolucdo tecnologica, é fundamental que as marcas consigam criar uma
conexdo emocional com o seu publico através dos meios digitais (Newman et al., 2018), sendo
por isso a gamification uma estratégia com importancia crescente. Westbrook & Oliver (1991)
afirmam que a satisfagdo possui uma componente afetiva, sendo que as emog6es que ocorrem
durante o consumo, deixam tracos na memdria que fardo parte da avaliacdo do mesmo. Babin
et al. (1994) sugerem ainda que se um cliente sentir prazer ao utilizar um site ou aplicacao
maovel de uma marca, a sua satisfacdo aumentara traduzindo-se numa maior intencdo de compra
e até de divulgacdo da experiéncia. Para este trabalho seré entdo necessario testar a relacdo entre

o valor hedonico e a satisfacdo dos clientes:

H2a: O valor hedonico da estratégia de gamification, tem influéncia positiva na

satisfacdo do cliente.

Por outro lado, Hsu & Lin (2015) mostraram que o valor social influencia as intengdes
de compra dos consumidores. Williams & Soutar (2009) evidenciam que este aumenta a
satisfacdo dos clientes relativamente a aplicagdes moveis e facilita a possivel transferéncia de
afetos do servigo gamificado para a marca (Martinez & de Chernatony, 2004). Alnawas &
Aburub (2016) testaram também a relacdo existente entre o fator social e a satisfagcéo, sugerindo
que os utilizadores de websites e aplicacbes moveis procuram beneficios de interagdo social.
Quando as interacOes entre os usuérios sdo profundas, h4 a oportunidade de desenvolver
compreensdo mutua das questdes relacionadas aos produtos/servigos e estabelecer um maior
vinculo com outros consumidores, aumentando assim as suas crencas e satisfacao relativamente
a marca. O que levou estes autores (Alnawas & Aburub, 2016) a defender que o valor social
oferecido pelos websites e aplicagbes moveis das marcas influenciam a satisfacdo do

consumidor. O que sera analisado através da seguinte hipotese de estudo:
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H3a: O valor social da estratégia de gamification, tem influéncia positiva na satisfagdo
do cliente.

1.4. Gamification, valor percebido e amor a marca

Vaérias pesquisas demonstram que o valor percebido pelos clientes é fundamental para
estimular o alto comprometimento com a marca (Bloemer & de Ruyter, 1998; Smith & Colgate,
2007) e consequentemente gerar o amor a marca. Atestando a afirmacéo anterior, Batra et al.
(2012) referiu que o valor percebido é um valioso antecedente, pois ndo se pode sentir amor

por uma marca sem que a mesma seja apreciada e valorizada.

Overby & Lee (2006) concluiram que o valor hedénico e utilitario tem um impacto
positivo e significativo no amor a marca no meio digital. Quando os consumidores procuram
bens utilitarios, estdo preocupados com a sua funcionalidade e, caso a encontrem pode ocorrer
uma conexao emocional positiva, pois encontram um ajuste perfeito e/ou natural entre aquilo
que procuram e os resultados obtidos com o produto/servigo adquirido (Halilovic, 2013). Esta
conexdo em situacdes mais profundas poderd, muitas vezes, resultar no aparecimento de amor
pela marca. Relativamente ao valor hedonico, a literatura sugere que este afeta fortemente o
amor & marca, como por exemplo Carroll & Ahuvia, (2006) e Huber Frank et al. (2015). A
percecdo dos clientes tende a causar respostas emocionais mais fortes quando se trata de
produtos/servicos com beneficios heddnicos uma vez que as marcas que oferecem valor
heddnico atendem as necessidades de os consumidores se exprimirem e serem notados, 0 que
resulta em excitacdo emocional, sentimentos positivos e, consequentemente, carinho pela marca

(Bhat & Reddy, 1998; Huber Frank et al., 2015). Assim, serdo estudadas as seguintes hipoteses:

H1b: O valor utilitario da estratégia de gamification tem influéncia positiva no amor

a marca.

H2b: O valor heddnico da estrategia de gamification tem influéncia positiva no amor

a marca.

Além do valor utilitario e hedodnico, as experiéncias sociais em comunidade também
melhoram o relacionamento afetivo entre o consumidor e a marca (Dholakia et al., 2004;
Vernuccio et al., 2015). Ao interagir com outros consumidores, é possivel obter grande valor
pois além de ser possivel socializar e interagir com outros consumidores ainda se recebe dicas

e informac0es Uteis para tomar decisfes futuras. De um modo geral, as comunidades terdo um
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papel determinante na relagdo do individuo com a marca, pois a opinido e os incentivos dos
restantes intervenientes, poderdo ser vinculativos. No caso do amor a marca, 0 sentimento
podera ser intensificado pelo efeito de grupo que se faz sentir em comunidade, aumentando a
relacdo e conexao existente (Algesheimer et al., 2005). Por outro lado, as marcas que refletem
a identidade dos seus consumidores e permitem demonstré-lo na comunidade, tornam-se mais
atrativas e conseguem estabelecer conexdes mais fortes (Carroll & Ahuvia, 2006), contribuindo

para a criacdo de amor a marca:

H3b: O valor social da estratégia de gamification tem influéncia positiva no amor a

marca.

1.5. Satisfacdo, amor a marca e lealdade a marca

Para Carroll & Ahuvia (2006, p.81) o amor a marca consiste no “grau de apego
emocional que um consumidor satisfeito tem por um nome comercial especifico”’. Podendo ser
considerado como uma conexdo emocional profunda entre o consumidor e uma marca (Long-
Tolbert & Gammoh, 2012).

Apesar de um consumidor satisfeito ser um pré-requisito para o amor a marca (Roy et
al., 2013), apenas satisfazer os consumidores ndao devera garantir o sucesso das organizacfes
nos dias de hoje. No decorrer da investigacdo, com todo o trabalho realizado, foi possivel
concluir que é necessario dar algo mais e criar uma experiéncia envolvente que desencadeie o
amor a marca e, consequentemente, relacionamentos rentaveis e duradouros. Isto porque,
quando os consumidores estdo envolvidos emocionalmente com a marca, torna-se mais simples

explicar e prever os seus comportamentos apos a compra.

O amor a marca além de impulsionar o investimento de tempo e energia por parte do
consumidor perante a marca, ainda ajuda a prever as suas decisdes de compra futuras (Batra et
al., 2012). Neste seguimento, Nikhashemi et al. (2019) afirmam que este constructo é um dos
mais importantes para prever os comportamentos desejaveis dos consumidores satisfeitos, pois
guem ama determinada marca, além de ndo ser tdo sensivel ao preco, tem maior interesse em

partilhar as suas experiéncias e recomendar a marca e 0s seus produtos.

" Tradugio livre. No original: “The degree of passionate emotional attachment a satisfied consumer has for a
particular trade name” (Carrol & Ahuvia, 2006, p.81)
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Ou seja, quem ama determinada marca, considera-a insubstituivel e est4 disposto a
pagar mais pelos seus produtos. Por outro lado, como explica 0 modelo apresentado por
Loureiro et al. (2017), quem estd emocionalmente ligado a uma marca, num relacionamento de
longo prazo, demonstra maior desejo em continuar a consumi-la e interagir com ela e ainda séo
mais ativos a partilhar informacdes e a defenderem-na perante comentéarios e agdes negativas,
advogando a seu favor, uma vez que podera sentir-se insultado quando alguém critica a marca

que ama (Ahuvia et al., 2014).

O amor a marca resulta de altos niveis de satisfacdo, podendo ser um sentimento
atingido por alguns, mas ndo por todos os consumidores satisfeitos. Pode entdo dizer-se que a
satisfacdo € um principio para o desenvolvimento de amor a marca (Unal & Aydin, 2013), uma
vez que um consumidor ndo iria sentir amor por uma marca se nao se sentisse satisfeito com
ela, a apreciasse e valorizasse (Batra et al., 2012). De facto, varios estudos tém demonstrado
que a satisfacdo dos clientes tem um efeito positivo no amor a marca (e.g., Aro et al., 2018;
Drennan et al., 2015). Assim, é possivel formular a seguinte hipotese:

H4a: A satisfacdo do cliente tem influéncia positiva no amor a marca.

A lealdade dos consumidores relativamente a determinada marca é caracterizada pelo
seu grau de apego (Kandampully et al., 2015). Segundo Oliver (1999, p.34) pode ser definida
como “um compromisso de recomprar um produto ou servigo de forma consistente no futuro,
causando, assim, compras repetitivas da mesma marca, apesar das influéncias situacionais e dos

esforgos de marketing”.®

Kandampully et al. (2015), considera que a lealdade dos consumidores é um dos ativos
mais duradouros de uma organizacdo. Os clientes leais sdo 0s mais resistentes a mudanca,
expressam maior intencdo de compra e ndo sdo tdo sensiveis ao preco (Evanschitzky et al.,
2012). Por isso, ao construir um relacionamento de longo prazo e conquistar a lealdade dos
consumidores, as marcas conseguem obter vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes,

0 que nos dias de hoje, é fundamental para sobreviver.

A postura do consumidor em relacédo as suas preferéncias tem um papel fundamental
para identificar a lealdade. A preferéncia por uma marca especifica, a alta resisténcia a

mudanca, a baixa importancia que se da ao aumento dos precos e a recomendagdo da marca a

8 Tradugdo livre. No original: “rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future, thereby
causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing efforts
having the potential to cause switching behavior” (Oliver, 1999, P.34)
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outras pessoas sdo determinantes da lealdade (Zeithaml et al., 1996). As experiéncias
proporcionadas pelas marcas aos consumidores, criam memorias que podem ter um efeito
duradouro na sua satisfacdo e consequentemente, na sua lealdade (Brodie et al., 2013). Portanto,
no final, a lealdade nédo é conseguida apenas pela entrega de um bem/servico, mas sim, pela

entrega de uma experiéncia que supera as expectativas do consumidor.

Muitos autores concordam que a satisfacdo dos clientes tem uma influéncia positiva
na sua lealdade. Chinomona, (2016), afirma que a lealdade pode ser vista como uma forma do
consumidor expressar a sua satisfacao plena pelo produto/servico. Além disso, alguns estudos
como por exemplo, Aro et al. (2018) e Batra et al. (2012) continuaram a mostrar que 0s clientes
satisfeitos tendem a ser mais leais as marcas, indicando também que a satisfacdo esteve em

foco, muito tempo, pois era vista com a forma principal de aumentar a lealdade:
H4b: A satisfacdo do cliente tem influéncia positiva na lealdade a marca.

Além disso, para que se consiga chegar a lealdade verdadeira é fundamental que o
cliente sinta amor pela marca, pois este resulta de um vinculo emocional que o incentiva a
escolher uma marca em detrimento de outras, independentemente da situacdo (Ortiz &
Harrison, 2011). Roy et al. (2013) confirma a afirmacao anterior, sugerindo que quem ama uma
marca ndo pensa noutras alternativas e ignora as marcas concorrentes, o que resulta numa maior
lealdade. Além disso, quando um consumidor ama uma marca, tende a moldar a sua identidade
aquilo que a marca lhe transmite, criando lealdade perante a mesma (Anggraeni & Rachmanita,
2015).

Pode entdo dizer-se que o amor a marca tem efeito positivo na lealdade entre
consumidores satisfeitos (Carroll & Ahuvia, 2006; Kaufmann Hans Ruediger et al., 2016), uma

vez que podera tem um efeito mediador entre a satisfacdo e a lealdade.

Em suma, os estudos anteriores sugerem que os clientes que sentem amor por uma

marca sdo mais leais. Deste modo, foi criada a seguinte hipdtese:

H5a: O amor pela marca tem influéncia positiva na lealdade a marca.

1.6. Satisfacdo, amor a marca e passa-a-palavra

Keller & Lehmann (2006), afirmam que uma marca transmite varias informagoes que

podem ser comunicadas e devem representar associagOes fortes e com significado para o
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consumidor. O passa-a-palavra consiste, assim, numa forma de comunicacdo informal em que
0s consumidores partilham essas informacdes, opiniGes prdprias e recomendacBes sobre
determinada marca, produto ou servi¢o (Hawkins et al., 2004). Foi considerado por Higie et al.
(1987), uma fonte confiavel e influente de informaces. E, além disso, ja foi confirmado que
tem um impacto mais forte nos consumidores do que a prdpria publicidade (Nguyen &
Romaniuk, 2014), uma vez que os clientes confiam nas recomendacdes das pessoas que ja
conhecem. Por isso, tem grande relevancia pois pode afetar a reputacéo e imagem de uma marca

de forma positiva ou negativa.

A atual evolugdo tecnoldgica e o crescimento das redes sociais tornam este construto
cada vez mais importante e eficaz. Além de expandirem os circulos sociais dos consumidores,
intensificam as relacdes e o alcance das palavras (Luo e Zhong, 2015). Deste modo, pode dizer-
se que neste mundo virtual se criam as condicdes ideais para que seja feita a divulgacdo e

partilha de opinides e recomendacfes, aumentando o impacto do passa-a-palavra.

Por norma, a passagem da palavra ocorre porque, por algum motivo, existe a vontade
de partilhar as experiéncias positivas ou negativas que vivenciamos. Partilhar opiniGes com
outras pessoas ndo so facilita o processo de tomada de decisdo de quem nunca experimentou
determinado produto/servi¢o, como diminui as davidas sobre os préprios comportamentos (de
Valck et al., 2009).

Segundo Carroll & Ahuvia (2006), a satisfacdo e o amor a marca estdo relacionados
com o passa-a-palavra positivo, consumidores satisfeitos e envolvidos sdo 0s mais propensos a
espalhar a palavra e ajudam a atrair amigos, familiares e outros clientes potenciais para as
empresas. O aumento da satisfacdo e do amor pela marca por parte dos consumidores refletem-
se em comportamentos favoraveis como o passa-a-palavra (Sweeney & Swait, 2008), pois 0s
consumidores sentem-se mais motivados para partilhar a sua experiéncia e a marca que a
proporcionou, demonstrando assim a sua satisfacdo e amor (Karjaluoto et al., 2016; Wallace
Elaine et al., 2014).

H4c: A satisfagdo do cliente tem influéncia positiva no passa-a-palavra.
H5b: O amor pela marca tem influéncia positiva no passa-a-palavra.
Em sintese, tendo em conta a revisdo de literatura e de acordo com as hipGteses

desenvolvidas, apresenta-se de seguida o modelo de investigacao que ird guiar este estudo:

18



Hn

Ho Lealdade

Valor

hedénico

Amor &

marca

Passa-a-
palavra

Figura 1: Modelo conceptual e hip6teses de investigacdo

De uma forma geral, o modelo conceptual representa todos os elementos de
investigagdo e a forma como se relacionam entre si, indicando as hip6teses de estudo. Tanto o
modelo como as hipoteses propostas, foram criados com base na andlise de diferentes artigos
cientificos que proporcionaram informac6es confiaveis e escalas suficientes para a criacao das

relagOes apresentadas.

Tal como se pode verificar no modelo, esta investigagdo tem como objetivo analisar
até que ponto os beneficios percebidos da gamification, por parte do publico, sdo
suficientemente fortes para que as pessoas se sintam satisfeitas e posteriormente, criem amor
pela marca, lealdade e vontade de divulgacdo da mesma, através do passa-a-palavra. Ou seja,
se séo realmente relevantes ao ponto de contribuirem para a criacdo de relacionamentos fortes
entre a marca e o consumidor que suscitem comportamentos positivos do consumidor perante

a marca.
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2. Metodologia de Investigacao

Neste capitulo sera identificada a metodologia de investigacdo adotada para este
estudo, o processo de selecdo da amostra e recolha de dados, a operacionalizacao das variaveis

e 0s métodos utilizados.

Esta investigagdo tem como base uma revisdo de literatura que culminou no
desenvolvimento de hipoteses de estudo que serdo testadas através de metodologia quantitativa,
pois é um método consistente que permite testa-las com precisao (Lakatos & Marconi, 2003).
Ainda de acordo com 0s mesmos autores, 0s inquéritos constituem uma das técnicas existentes
para recolha de dados, de pesquisas quantitativas, de determinada amostra de pessoas que
representara a sociedade, permitindo a recolha de informacdo suficiente para testar as hipoteses

criadas.

Nesta situacdo, os inquéritos foram desenvolvidos com base em escalas crediveis
retiradas de artigos cientificos, que permitem estudar todos os constructos presentes no estudo
e comprovar se as hipoteses definidas sdo ou ndo verdadeiras. Foram divulgados através das
redes socias de forma a chegar a uma grande variedade de pessoas e a analise de dados obtidos
sera executada com o auxilio do software SPSS onde foram testadas todas as relacdes propostas
nas hipéteses desenvolvidas.

2.1. Amostra e Recolha de Dados

Uma amostra consiste num determinado grupo de individuos que fornece a informacéo
necessaria ao estudo e que devera ter as mesmas caracteristicas da populacao onde foi extraida,
para que seja representativa da mesma (Ghiglione & Matalon, 2002). Assim, através dos dados
recolhidos na amostra sera possivel tirar conclusdes que poderdo ser extrapoladas para a
populacdo (Hill & Hill, 2002). Nesta pesquisa foi selecionada uma amostra aleatoria simples,
uma vez que a selecdo de individuos entre a populacéo foi feita ao acaso (Lakatos & Marconi,
2003).

O inquérito foi divulgado pelos individuos da amostra através das redes sociais,
maioritariamente pelo Facebook e Instagram, entre os dias 15 de maio e 14 de junho de 2020.
Sendo que durante este periodo foram obtidas um total de 243 respostas, das quais apenas 229

foram consideradas validas, cerca de 94,2%, tendo em consideracdo o0 objetivo da pesquisa,
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pois indicaram que ja utilizaram um site/aplicacdo moével que utiliza a estratégia de

gamification.

Para nos asseguramos que a nossa amostra ndo sofre de enviesamento de nao resposta,
seguindo o procedimento proposto por Armstrong & Overton (1977) e amplamente utilizado
na literatura (e.g., Alayo et al., 2019, Augusto et al., 2019), as médias obtidas nas 25 primeiras
respostas relativas a cada item das escalas utilizadas foram compararas com as medias obtidas
nas 25 Ultimas respostas. Para efeitos de comparacao utilizou-se um t-teste de igualdade médias.
Os resultados obtidos, revelam que ndo ha diferencas de médias entre os dois grupos (25
primeiras respostas vs Ultimas 25 respostas), ao nivel de significancia de 1%, em nenhuma das
28 variaveis observadas utilizadas para medir os diferentes constructos utilizados no nosso

estudo. Assim, o enviesamento de ndo resposta ndo constitui um problema no presente estudo.

Tendo presente que o processo de recolha de dados assentou numa Unica via,
questionario de respostas fechadas, importa precaver que a variancia das respostas se deve a
diferente posicdo de cada individuo relativamente a cada questdo e ndo ao processo de recolha
de dados seguido (Podsakoff et al., 2003; Podsakoff et al., 2012). Para acautelar este possivel
enviesamento, designado na literatura por common method bias, foram adotados alguns
procedimentos ex ante e ex post, tal como sugerido por (Podsakoff et al., 2003). Exa ante teve-
se a preocupacao de efetuar um pré-teste ao questionario de modo a verificar se as questdes
estavam as ser corretamente compreendidas. Deste pré-teste resultaram algumas modificactes
com vista a eliminar termos ambiguos e frases complexas, de modo a tornar o questionario mais
simples e conciso. Na primeira pagina do questionario para além de se explicitar de forma clara
0s objetivos da pesquisa e de se garantir 0 anonimato das respostas, era evidenciado que nédo

existem respostas corretas ou erradas relativamente a cada questao.

Ex post o common method bias tem sido avaliado seguindo diferentes procedimentos
(para uma sintese destes procedimentos vide Podsakoff et al., 2003). Entre esses procedimentos
usamos 0 Harman’s single-factor test visto que se tem assumido como um dos mais
frequentemente utilizados. Para o efeito, foi efetuada uma analise fatorial, sem rotagéo, as 28
variaveis observadas utilizadas neste estudo. Esta analise extraiu seis fatores, com eigenvalues
maiores do que um, que retém 82,07% da variancia das 28 variaveis originais e nenhum deles
retém mais do que 50% da variancia das variaveis originais: threshold sugerido por Harman
(1976). Assim, baseados nos procedimentos adotados ex ante e o resultado dos testes ex post o

common method bias ndo constitui um problema de relevo no nosso estudo.
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Depois de concluida a recolha de dados, é fundamental analisa-los e caracterizar a
amostra selecionada na investigacdo. Para tal, foram utilizados dados referentes a caracteristicas

sociodemogréaficas como o género, idade e habilitagdes académicas.

Relativamente ao género (Tabela 1), dos 229 individuos que fazem parte da amostra,

117 (51,1%) eram do sexo feminino e 112 (48.9%) do sexo masculino.

Género Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa | Percentagem
Feminino 117 0,511 51,1%
Masculino 112 0,489 48,9%
Total 229 1 100%

Tabela 1: Caracterizacdo da amostra - Género

No que diz respeito a idade dos inquiridos (tabela 2), verificou-se que 123 individuos
tém entre 20 e 30 anos, 0 que corresponde a 53,7% do total, representando as faixas etarias com
mais representantes. De seguida, surgem as idades compreendidas entre 31 e 35 anos, com 40
respostas (17.5%), e entre 36 e 40 com 28 (12.2%). As idades inferiores a 20 anos e superiores

a 40, foram as que apresentaram menos respostas, 24 e 14 respetivamente, o que corresponde a

16,6% no total.

Intervalo de Idades | Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa | Percentagem
<20 24 0,105 10,5%
20-25 59 0,258 25,8%
26-30 64 0,279 27,9%
31-35 40 0,175 17,5%
36-40 28 0,122 12,2%
> 40 14 0,061 6,1%
Total 229 1 100%

Tabela 2: Caracterizacdo da amostra - Idade
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Quanto as habilitagdes académicas (Tabela 3), 91 inquiridos terminaram o ensino
secundario e 89 terminaram a licenciatura, o que corresponde a 39,8% e 38.9%, respetivamente.
Dos restantes inquiridos, 23 terminaram o mestrado (10%), 23 o ensino béasico ou inferior (10%)

e 3 0 doutoramento (1.3%).

Habilitacbes Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa | Percentagem
Ensino bésico ou inferior 23 0,100 10%
Ensino Secundario 91 0,398 39,8%
Licenciatura 89 0,389 38,9%
Mestrado 23 0,100 10%
Doutoramento 3 0,013 1,3%
Total 229 1 100%

Tabela 3: Caracterizacdo da amostra - Habilitagdes

2.2. Operacionalizacdo das Variaveis

Nesta seccdo sera descrito o processo de elaboracdo do questionario, a sua estrutura e

as métricas utilizadas para cada uma das variaveis presentes no modelo conceptual da pesquisa.

2.2.1. Questionario

Tendo em consideracdo que se trata de um estudo quantitativo, o método mais
adequado para fazer a recolha de dados é o questionario de respostas fechadas, pois permite

obter uma amostra variada que sera analisada estatisticamente com grande rigor cientifico.

A criacdo do questionario consiste em converter 0s objetivos da pesquisa em questfes
especificas que permitam recolher informages indispenséveis para o estudo. No entanto, é
necessario garantir que os varios questionarios recolhidos podem ser comparaveis entre si. Para
tal, as questdes devem ser colocadas de igual forma a todos os inquiridos e as questdes devem
ser claras e sem qualquer ambiguidade para que se saiba exatamente o que se pretende com
cada uma delas (Ghiglione & Matalon, 2002).
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O questionéario foi redigido em lingua portuguesa e com perguntas fechadas e foi
criado no Google Forms, uma plataforma de questionarios online, e partilhado através das redes
sociais, principalmente Facebook e Instagram. Segundo llieva et al. (2002), os questionarios
online possuem algumas vantagens como por exemplo, o facto de ter baixo custo, possibilitar
maior controlo da amostra e o simples carregamento de dados no software de analise de dados,
facilitando a recolha de respostas e a sua analise.

E relevante referir que, para testar a eficacia do questionario e detetar possiveis erros,
foi realizado um pré-teste, distribuido a uma amostra da populacéo através das redes sociais.
Com base na analise dos resultados obtidos, foram realizadas algumas alteracfes de forma a
melhorar o questionario e torna-lo mais percetivel para que as respostas finais fossem fiaveis,

sem enviesamentos.

2.2.2. Escalas Utilizadas

As escalas apresentadas nesta seccao, foram utilizadas no questionario e sao referentes
as variaveis apresentadas no modelo conceptual da investigacdo. Foram adaptadas de estudos
anteriores e traduzidas da literatura original. No anexo Il podem encontrar-se as escalas
originais.

Para medir o valor percebido pelos consumidores relativamente a Gamification,
adaptou-se a escala de Grewal et al. (2004) presente no estudo “Investigating the effectiveness

of retailers’ mobile applications in determining customer satisfaction and repatronage

intentions?” de lyer et al. (2018), através da qual se pode avaliar o valor utilitario, heddnico e

social.
Variavel Adaptada de: | Indicadores
- Valorizo o site/aplicacdo porque tem varias ofertas.
Valor - Valorizo o site/aplicacéo porque é conveniente
Utilitario plicagao porq '
- Valorizo o site/aplicacdo porque é facil de utilizar.
(Grewal et al.,
2004) - Valorizo o site/aplicacdo porque me faz sentir bem comigo
Valor mesmao.
Hedénico - Valorizo o site/aplicacdo porque sinto uma conexédo pessoal
com ele.
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- Valorizo o site/aplicacdo porque me sinto melhor depois de 0
utilizar.

- Valorizo o site/aplicacdo porque me da prazer participar nos
desafios.

-Valorizo o site/aplicagdo porque mostra as minhas habilidades
tecnoldgicas.

Valor - Valorizo o site/aplicacdo porque é um simbolo do meu status
Social social.

- Valorizo o site/aplicagdo porque me ajudam a encaixar em
grupos sociais.

Tabela 4: Métricas utilizadas para medir o valor percebido dos consumidores (continuagéo)

Para medir a satisfacdo do consumidor mais direcionada para o meio online, a escala
utilizada foi apresentada no estudo “Online purchase determinants of loyalty: The mediating
effect of satisfaction in tourism” de Pereira et al. (2016), sendo adaptada das escalas de Bloemer
et al. (1998); Capraro et al. (2003); Garbarino & Johnson (1999); Macintosh & Lockshinb
(1997); Oliver (1981); Reichheld (2001):

Variavel Adaptada de: Indicadores

Bloemer et al. (1998);

Capraro et al. (2003);
Garbarino & Johnson | - Escolher este site/aplicacéo foi a opgdo correta.

Satisfacao (1999); Macintosh & | - O site/aplicacdo excede as minhas expectativas.
Lockshinb (1997);

Oliver (1981);
Reichheld (2001)

- Estou muito satisfeito(a) com o site/aplicagéo.

- Eu acho que este site/aplicacdo tem muitas
caracteristicas desejaveis.

Tabela 5: Métricas utilizadas para medir a satisfagdo dos consumidores

Para medir a lealdade e 0 amor a marca, as escalas utilizadas foram retiradas do estudo
“How gamification marketing activities motivate desirable consumer behaviors: Focusing on
the role of brand love” de Chia-Lin Hsu & Chen (2018), sendo adaptadas das escalas de Carroll
& Ahuvia (2006).
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Variavel Adaptada de: | Indicadores

- E 0 Gnico site/aplicacdo deste tipo de produto/servico

que utilizo.

- Quando pretendo utilizar este tipo de servi¢o ndo dou
Lealdade a (Carroll & | atencdo a sites/aplicacdes concorrentes.
marca Ahuvia, 2006) | - se esse site/aplicacio estiver indisponivel, adiarei a

compra/utilizagéo.

- Se eu ndo utilizar esse site/aplicagdo néo utilizarei
outro.

Tabela 6: Métricas utilizadas para medir a lealdade a marca

Variavel Adaptada de: Indicadores

- O site/aplicacao é maravilhoso(a).
- O site/aplicacao faz-me sentir bem.
- O site/aplicacdo é totalmente incrivel.

- Tenho fortes sentimentos em relacéo ao
site/aplicagéo.

. (Carroll & - O site/aplicacao faz-me muito feliz.
Amor a marca ]
Ahuvia, 2006) - Eu amo o site/aplicacéo.

- Tenho um sentimento especial em relacéo ao
site/aplicacéo.

- O site/aplicacdo é puro prazer.
- Tenho paixao pelo site/aplicagéo.

- Estou muito apegado(a) ao site/aplicagéo.

Tabela 7: Métricas utilizadas para medir o amor a marca

Por fim, para medir o passa-a-palavra, a escala utilizada foi recolhida do estudo
“Service quality versus service experience: An empirical examination of the consequential
effects in B2B services” de Roy et al. (2019) e é adaptada da escala utilizada de Molinari et al.
(2008):
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Variavel Autor Indicadores

- Recomendarei o site/aplicacéo a outras pessoas.

- Vou dizer coisas positivas sobre o site/aplicacao a

.. outras pessoas.
Passa-a- Molinari et al. P

palavra (2008) -_Vou mcentlvar outras pessoas a utilizar o
site/aplicagéo.

- Vou encaminhar outras pessoas para o
site/aplicagéo.

Tabela 8: Métricas utilizadas para medir o passa-a-palavra

2.3. Analise estatistica dos dados

Apos finalizar a recolha de dados, deve proceder-se ao seu tratamento estatistico. Para
tal, foi exportada a base de dados com todas as respostas obtidas para o software estatistico
IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) para executar uma andlise exploratoria

dos mesmos.

De seguida, com a utilizacdo do AMOS foi realizada uma analise através do MEE
(Modelo de equacdes Estruturais) de forma a medir as variaveis latentes e estudar a relacdo

existente entre elas e assim testar as hipoteses formuladas.

2.3.1. Andlise Descritiva

A anélise inicial devera consistir numa analise descritiva das diferentes variaveis de
forma a conhecer os valores maximos, minimos e médios e assim entender 0 comportamento
de cada constructo. Os resultados obtidos sdo apresentados na Tabela 9 onde € possivel concluir
que a maior média observada diz respeito a varidvel satisfacdo no contexto da gamification

(5,237) e a menor diz respeito ao valor social obtido (4,463).
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Construto Minimo Maximo Média
Valor Utilitario 4,834 5,162 5,035
Valor Hedonico 4,747 5,384 5,098
Valor Social 4,419 4,507 4,463
Satisfacéo 5,127 5,310 5,237
Lealdade 4,515 5,026 4,689
Amor a marca 4,415 5,170 4,823
Passa-a-Palavra 4,415 5,170 4,823

Tabela 9: Analise Descritiva
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3. Resultados

3.1. Modelo de Medida

A estimacdo das componentes 0 modelo proposto (modelo de media e estrutural) foi
efetuada pelo método de estimacdo da maxima verosimilhanca (ML). Este método assenta no
pressuposto de que as variaveis observadas seguem uma distribuicdo conjunta normal. Contudo,
Kline (2017) sustenta que o método de estimacao da ML € bastante robusto a afastamentos ndo
severos da hipdtese da normalidade. Assim, seguindo Kline (2017), para avaliarmos o
afastamento da hipotese da normalidade das variaveis observadas foi observado o skewness e
o0 kurtosis de cada uma daquelas variaveis. Os valores obtidos para o skewness variam entre um
minimo de -1,10 e um maximo de -0,22 e o kurtosis situa-se entre -0,52 e 1,19. Logo, de acordo
com os thresholds propostos por Kline (2017) (skewness < 3.0 e kurtosis < 20.0) as variaveis
observadas utilizadas neste estudo para medir os diferentes constructos ndo se afastam de forma
severa de uma distribuicdo normal; podendo-se concluir que os afastamento da hipdtese da

normalidade ndo constitui uma problema no uso do método de estimagéo da ML.

Depois de nos assegurarmos que 0 uso do método de estimacdo da ML é adequado
para estimacdo do modelo proposto, procedeu-se a uma analise preliminar dos dados recolhidos
para verificar a existéncia de itens incluidos em cada uma das escalas que se encontrem a
prejudicar a fiabilidade da mesma. Esta analise levou-nos a remover trés itens da escala do amor
a marca e um item da escala da lealdade. De seguida, para nos asseguramos que as escalas
utilizadas para medir cada um dos constructos sao unidimensionais, procedeu-se a uma analise
fatorial exploratdria aos itens incluidos em cada uma das escalas utilizadas. Esta analise
permitiu-nos concluir que as escalas utilizadas para medir cada um dos atributos sdo

unidimensionais.

Apds esta analise prévia, foi estimado a componente de media do modelo proposto.
Na avaliacdo da qualidade de ajustamento desta componente do modelo foram utilizados
diferentes indicadores de ajustamento global [Qui-quadrado (y2), Comparative Fit Index (CFI),
Tucker-Lewis Fit Index (TLI), Incremental Fit Index (IFI) e ainda Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA)]. Os valores obtidos para cada um destes indicadores apresentados

na Tabela 11, permite-nos concluir por um bom ajustamento do modelo proposto aos dados
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recolhidos na amostra tendo em conta os limiares sugeridos pela literatura para cada um

daqueles indicadores (vide Tabela 12).

x2 (Qui-quadrado) 617,98
gl 329
x2/9l 1,88
GFI (Goodness of fit index) 0,83
IFI (Incremental fit index) 0,96
TLI (Tucker-Lewis index) 0,95
CFI (Comparative fit index) 0,96
RMSEA (Root mean square error approximation) 0,06

Tabela 10: Indicadores de ajustamento global do modelo de medida

Estatistica | Valores de Referéncia Autores
12 - Quanto menor, melhor (Maroco, 2010)
>5 Ajustamento
12;5] Ajustamento sofrivel mau
2/l i (Maroco, 2010)
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
GE] <0,8 Ajustamento mau
[0,8;0,9[ Ajustamento sofrivel
CFlI i (Maroco, 2010)
LI [0,9;0,95] Ajustamento bom
> 0,95 Ajustamento muito bom
) ) (Lisboa, et al.,
IFI >0,95 Ajustamento muito bom
2012)
> 0,10 Ajustamento inaceitavel
RMSEA ]0,05;0,10] | Ajustamento aceitavel (Maroco, 2010)
<0,05 Ajustamento muito bom

Tabela 11: Estatisticas e indices de qualidade de ajustamento
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Depois de nos asseguramos que o modelo de medida se ajusta adequadamente aos
dados, importa avaliar os seus aspetos particulares. Para o efeito, concentramos a nossa atengéo
na qualidade de medida de cada indicador, na qualidade de medida de cada uma das variaveis
latentes e na andlise da validade discriminante. No que que refere a qualidade de cada um dos
indicadores (individual-item reliability), os resultados obtidos (vide Tabela 13) evidenciam que
os coeficientes estandardizados sdo todos superiores a 0,5 e, consequentemente, os R?
associados a cada uma das equacOes de medida ultrapassa o limiar de 0,20 usualmente

recomendado para que o indicador se considere adequado (Hooper et al., 2008).

Constructo Itens Coefi.  t-value R?
estand.
Valor utilitario VUL: Valorizo o site/aplicacdo porque tem vérias ofertas. 0,84 0,70

VU2: Valorizo o site/aplicacdo porque é conveniente. 0,91 17,73 0,83
VU3: Valorizo o site/aplicacdo porque é facil de utilizar. 0,93 18,07 0,86
Fonte: Adaptada de Grewal et al. (2004)

Valor heddnico VH1: Valorizo o site/aplicacdo porque me faz sentir 0,92 0,84
bem comigo mesmo.

VH2: Valorizo o site/aplicagdo porque sinto uma 0,82 17,41 0,67
conexdo pessoal com ele.

VH3: Valorizo o site/aplicagdo porque me sinto melhor 0,93 22.96 0,87
depois de o utilizar.

VH4: Valorizo o site/aplicacdo porque me d& prazer 0,74 14,25 0,55
participar nos desafios.

Fonte: Adaptada de Grewal et al. (2004)

Valor social V/S1: Valorizo o site/aplicagdo porque mostra as minhas 0,88 0,78
habilidades tecnoldgicas.

VS2: Valorizo o site/aplicacdo porque € um simbolodo 0,95 21.71 0,90
meu status social.

VS3: Valorizo o site/aplicacdo porque me ajudam a 0,89 19,51 0,79
encaixar em grupos sociais.

Fonte: Adaptada de Grewal et al. (2004)

Satisfacao S1: Estou muito satisfeito(a) com o site/aplicacao. 0,92 0,85
S2: Escolher este site/aplicacdo foi a opgdo correta. 0,92 24,14 0,84
S3: O site/aplicagéo excede as minhas expectativas. 0,90 22,64 0,80

S4: Eu acho que este site/aplicagdo tem muitas 0,94 26.03 0,88
caracteristicas desejaveis.

Fonte: Adaptada de Bloemer et al. (1998); Capraro et al. (2003); Garbarino &
Johnson (1999); Macintosh & Lockshinb (1997); Oliver (1981); Reichheld (2001)
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Amor a marca

Lealdade

Passa-a-palavra

BL2: O site/aplicacdo faz-me sentir bem.
BL3: O site/aplicacdo é totalmente incrivel.

BL4: Tenho fortes sentimentos em relacdo ao
site/aplicacdo.

BL6: Eu amo o site/aplicacdo.

BL7: Tenho um sentimento especial em relagdo ao
site/aplicacdo

BLS8: O site/aplicacdo € puro prazer
BL10: Estou muito apegado(a) ao site/aplicacao.
Fonte: Adaptada de Carroll and Ahuvia (2006)

L2: Quando pretendo utilizar este tipo de servigo ndo
dou atencdo a sites/aplica¢fes concorrentes.

L3: Se esse site/aplicacdo estiver indisponivel, adiarei a
compra/utilizago.

L4: Se eu ndo utilizar esse site/aplicacdo ndo utilizarei
outro

Fonte: Adaptada de Carroll and Ahuvia (2006)

WOM1: Recomendarei o site/aplicagdo a outras
pessoas.

WOM2: Vou dizer coisas positivas sobre o
site/aplicacdo a outras pessoas.

WOMS3: Vou incentivar outras pessoas a utilizar o
site/aplicacéo.

WOM4: Vou encaminhar outras pessoas para 0
site/aplicacdo.

Fonte: Molinari et al. (2008)

0,76
0,85
0,88

0,86
0,92

0,90

0,92

0,90

0,93

0,89

0,94

0,90

0,93

0,92

14,10
14.85

14.35
15.69

15,22
15,64

21,71

19,88

24,74

27,37

26,11

0,58
0,72
0,78

0,74
0,85

0,81
0,85

0,81

0,86

0,79

0,89

0,82

0,87

0,84

Indicadores de ajustamento global do modelo: Qui-quadrado (x2) = 617,98; gl = 329; goodness of fit index (GFI) = 0,83;

incremental fit index (IFI) =0,96; Tucker-Lewis index (TLI) = 0,95; comparative fit index (CFI) = 0,96; root mean square error
approximation (RMSEA) = 0,06.

Tabela 12: Estimativas para 0 modelo de media: parametros estimados estandardizados, t-student

e R2 associado a cada equacdo do modelo (continuagao)

Quando nos voltamos para a avaliagdo da forma como cada variavel latente esta a ser

medida pelos indicadores selecionados para a sua medicdo (composite realiability), os

resultados sumariados na Tabela 14 fornecem suporte a qualidade de medida de cada variavel

latente. Os alfas de Cronbach sdo superiores a 0,70, a fiabilidade compaésita também é superior

a 0,70 e variancia média extraida € superior a 0,50; resultados que permitem concluir pela
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consisténcia interna de cada escala (Fornell & Larcker, 1981). Seguindo Fornell & Larcker

(1981), a validade discriminante das varidveis latentes encontra-se assegurada quando a

correlacdo ao quadrado entre os diferentes pares de variaveis € inferior as respetivas variancias

médias extraidas. Na Tabela 15, encontra-se as correlagdes ao quadro e as variancias médias

extraidas, podendo-se concluir pela validade discriminante das varidveis latentes dado que em

nenhum dos casos as correlagdes ao quadro ultrapassam variancia média extraida.

X1 X2 X3 Xa Xs X X7 CR VME
Valor utilitario (X3) 0,92 0,92 0,80
Valor heddnico (X2) 0,43 0,91 0,92 0,73
Valor social (Xs) 0,37 0,11 0,93 0,93 0,83
Satisfacdo (Xa) 0,61 0,59 0,20 0,96 0,96 0,85
Amor a marca (Xs) 0,50 0,55 0,38 0,62 0,96 0,96 0,76
Lealdade (Xs) 0,45 0,38 0,28 0,59 0,69 0,93 0,93 0,82
Passa-a-palavra (X7) 0,59 0,55 0,25 0,71 0,63 0,54 0,96 0,96 0,85

Nota: Na diagonal encontram-se os coeficientes alfa de Cronbach. CR = composite reliability; VME=

variancia média extraida.

Tabela 13: Matriz de correlagBes, composity reliability e varidncia média extraida

X1 X2 X3 Xa Xs Xe X7
Valor utilitario (X;) 0,80
Valor hedonico (X7) 0,18 0,73
Valor social (Xs) 0,14 0,01 0,83
Satisfagdo (Xu) 0,37 0,35 0,04 0,85
Amor a marca (Xs) 0,25 0,30 0,14 0,38 0,76
Lealdade (Xe) 0,20 0,14 0,08 0,35 0,48 0,82
Passa-a-palavra (X7) 0,35 0,30 0,06 0,50 0,40 0,29 0,85

Nota: Na diagonal encontra-se as variancias médias extraidas e abaixo da diagonal a matriz das correlagdes ao

quadrado.

Tabela 14: Analise da validade discriminante dos constructos
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3.2. Modelo Estrutural

Depois de nos asseguramos que as varidveis latentes se encontram adequadamente
medidas, passamos a estimacdo da componente estrutural do modelo proposto. Este modelo
revela um ajustamento adequado aos dados (x2 = 633,11, gl = 336, GFI = 0,83, IFI = 0,96, TLI
=0,95, CFI =0,96 e RMSEA = 0,06). Na Tabela 16 encontra-se as estimativas dos coeficientes

estruturais bem como sintese do teste as hipoteses formuladas.

Path Coef. t-value Teste de

estand. hipoteses
Valor utilitario — Satisfacédo 0,45* 6,75 Hia(+): S
Valor utilitairio /> Amor a marca 0,06 0,87 Hin(+): NS
Valor hedénico — Satisfacdo 0,40* 6,75 Haa(+): S
Valor hedénico — Amora a marca 0,28* 4,17 Hap(+): S
Valor social — Satisfacéo -0,01 -0,14 Hsa(+): NS
Valor social — Amor a marca 0,26* 4,47 Hao(+): S
Satisfacéo —— Amor a marca 0,36* 4,60 Haa(+): S
Satisfacéo — Lealdade 0,26* 3,89 Han(+): S
Satisfaggo ——>  Passa-a-palavra 0,53* 8,37 Hae(+): S
Amor a marca — Lealdade 0,53* 7,17 Hsa(+): S
Amor a marca —> Passa-a-palavra 0,30* 4,91 Hso(+): S

Nota: * p <0,01; S = Suportada; NS = Nao Suportada.
Indicadores de ajustamento global do modelo: Qui-quadrado (x2) = 633,11, gl = 336, goodness of fit index (GFI)

= 0,83; incremental fit index (IFI) = 0,96, Tucker-Lewis index (TLI) = 0,95, comparative fit index (CFI) = 0,96;

root mean square error approximation (RMSEA) = 0,06.

Tabela 15: Estimativas para os coeficientes do modelo estrutural e sintese do teste de hip6teses

Com os valores apresentados na Tabela 16, € possivel confirmar que entre as 11
hipdteses de estudo, apenas 2 ndo sdo estatisticamente suportadas (His € Hsa), sendo que as

restantes sdo todas suportadas ao nivel de significancia de 1%.
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4. Analise e Discussado dos Resultados

Antes de iniciar a analise e discussdo de dados propriamente dita, é relevante recordar
que o objetivo desta investigacdo passa por analisar o impacto de uma estratégia de gamification
na satisfacdo e no amor a marca, e, consequentemente, no comportamento dos consumidores e

clientes, nomeadamente em termos de lealdade a marca e disponibilidade para passar a palavra.

Para obter uma concluséo fundamentada, seré entdo necessario fazer uma anélise dos
resultados obtidos anteriormente para cada uma das hipéteses de estudo. De um modo geral,
através do teste de hipoteses, verifica-se que, em relagdo ao valor obtido nas estratégias de
gamification, tanto o valor utilitario como o valor hedoénico contribuem para a satisfacdo, no
entanto o valor social ndo tem um contributo relevante. Por outro lado, o valor heddnico e valor
social podem ser considerados antecedentes do amor a marca, ja o valor utilitario ndo é um fator
essencial. Pode também concluir-se que conseguir a satisfacdo dos consumidores € um ponto
de partida importante para gerar amor a marca, lealdade e passa-a-palavra. E, por sua vez, o
amor a marca além de ter uma relacdo direta com a lealdade e o0 passa a palavra, tem também
um papel mediador entre estes e a satisfacdo. Apesar de quase todas as relagdes estabelecidas
serem suportadas, nem todas tém a mesma significancia e impacto no modelo. Sera entdo feita
uma analise das varias hipoteses de estudo, iniciando pelas que analisam a influéncia do valor

percebido na satisfacdo do cliente:

Hipotese 1a - O valor utilitario da estratégia de gamification tem influéncia positiva na

satisfacdo do cliente.

Hipdtese 2a - O valor hedonico da estratégia de gamification tem influéncia positiva na

satisfacdo do cliente.

Hipotese 3a - O valor social da estratégia de gamification tem influéncia positiva na satisfacéo

do cliente.

Através das andlises realizadas verificou-se a existéncia de uma relagéo positiva entre
0s constructos de valor utilitario e valor hedonico com a satisfacdo, o que vai de encontro ao
estabelecido na literatura analisada (Carlson et al., 2015; Tam, 2004; Narang et al., 2018;
Westbrook & Oliver, 1991; Babin et al., 1994). No entanto, ao contrario do que seria de esperar
e do que foi apresentado por Williams & Soutar (2009), Martinez & de Chernatony (2004) e
Alnawas & Aburub (2016), ndo existe uma influéncia positiva do valor social na satisfagdo dos

consumidores.
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Com a andlise destas primeiras hipoteses, percebe-se que para satisfazer os clientes, a
estratégia de gamification deve oferecer-lhes valor utilitario e heddnico para que consigam
preencher as suas necessidades e se sintam bem, confortaveis, felizes e envolvidos no ato de
consumo. Estes resultados vém de encontro ao esperado, uma vez que, estudos anteriores
concluiram que grande parte dos consumidores tende a abandonar os sites e aplicagdes moveis
se encontrarem falhas ou dificuldade na sua utilizagcdo, ou seja, o valor funcional foi
considerado um fator decisivo para atingir a satisfacdo no meio online (Narang et al., 2018).
Além disso, no que diz respeito ao valor heddnico, o prazer e as emogdes obtidas durante o
consumo, deixam boas memorias que fardo parte da avaliagdo do mesmo e contribuirdo para o
aumento da satisfacdo (Westbrook & Oliver (1991) e Babin et al. (1994)). Portanto, é
fundamental conseguir dar ao cliente uma experiéncia que satisfaca as suas necessidades e/ou

seja prazerosa para que se sinta satisfeito.

Relativamente a relacdo existente entre o valor social e a satisfacdo, verificou-se que
no contexto da gamification, esta relacdo nao € relevante, ou seja, 0s inquiridos nao revelaram
que a interacdo social fosse decisiva para que se sentissem satisfeitos. Apesar de Williams &
Soutar (2009) concluirem que o valor social aumenta a satisfacdo dos clientes e Alnawas &
Aburub (2016) descobrirem que os utilizadores de websites e aplicagdes moveis procuram
beneficios de interacdo social, e quando as interagdes entre os usuarios sao profundas tal podera
aumentar a satisfacdo, neste estudo as conclusbes obtidas foram diferentes. Tal podera
justificar-se porgue, tal como indicado na literatura analisada (Alnawas & Aburub, 2016), o
valor social, quando se reflete em interacGes profundas, podera contribuir para a satisfacdo. Isto
porque consiste no estabelecimento de lagos entre os varios consumidores, criando uma
comunidade onde existe um envolvimento e entendimento mutuo em relacdo a marca,

aumentando assim a valorizacdo da mesma.

No entanto, isso ndo foi verificado neste estudo, talvez porque os inquiridos nao
conseguiram obter interacdes sociais fortes o suficiente, nas experiéncias que vivenciaram com
a gamification. Esta questdo poderd ser analisada em investigacGes futuras, de forma a
aprofundar a questdo e esclarecer se realmente hd alguma influéncia do valor social na
satisfacdo dos consumidores, no contexto da gamification e quais os elementos que poderao ser

melhorados de forma a aumentar o valor social e criar relagdes sociais mais profundas.

Segue-se a analise das hipoteses que referem a influéncia do valor percebido no amor

a marca:
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Hipdtese 1b - O valor utilitario da estratégia de gamification tem influéncia positiva no amor a

marca.

Hipotese 2b - O valor heddnico da estratégia de gamification tem influéncia positiva no amor

a marca.

Hipdtese 3b - O valor social da estratégia de gamification tem influéncia positiva no amor a

marca.

Ao analisar a influéncia do valor percebido no amor a marca, conclui-se que o valor
utilitario ndo tem uma influéncia significativa, o que vai contra a literatura apresentada
inicialmente (Overby & Lee (2006)). No entanto, é confirmada uma relag&o positiva entre o
valor heddnico e o valor social com 0 amor a marca, tal como ja foi verificado por varios autores
(Carroll & Ahuvia (2006), Huber Frank et al. (2015), Bhat & Reddy (1998), Huber Frank et al.
(2015), Dholakia et al. (2004), Vernuccio et al. (2015) e Algesheimer et al. (2005)). Verifica-
se entdo que o valor oferecido ao cliente, ndo tem impacto apenas na satisfacdo do mesmo, mas
também na criacdo do amor pela marca. Batra et al. (2012) afirma que o valor da marca é um
valioso antecedente, pois ndo se pode sentir amor por uma marca sem que a mesma seja

apreciada e valorizada.

Como foi analisado nas Ultimas hipoteses apresentadas (H1b, H2b e H3b), ha uma
influéncia positiva entre o valor percebido e 0 amor a marca, no entanto, nem todos os tipos de
valor apresentados sdo relevantes. Neste caso, sé o0 valor heddnico e social € que contribuem
diretamente para a criacdo de amor a marca, ou seja, 0s consumidores precisam de sentir
emocdo e envolvimento com a experiéncia e/ou com outras pessoas que estejam na mesma
situacdo e usufruam do mesmo servico/produto. Os estudos de Bhat & Reddy (1998) e Huber
Frank et al., (2015) atestam este resultado, afirmando que as marcas que oferecem valor
hedoénico, atendem as necessidades de autoexpressdo e prestigio, o que resulta em excitacéo
emocional, sentimentos positivos e, consequentemente carinho/amor pela marca. O facto de
uma marca conseguir proporcionar uma experiéncia divertida e prazerosa, em que o cliente se
sinta bem e se sinta ele proprio, tende a gerar respostas emocionais por parte dos clientes
(Carroll & Ahuvia, 2006). Também as experiéncias sociais em comunidade melhoram o
relacionamento afetivo entre o consumidor e a marca (Dholakia et al., 2004; Vernuccio et al.,
2015), sendo que o sentimento podera ser intensificado pelo efeito de grupo, aumentando ainda
mais a relacdo e conexdo existente (Algesheimer et al., 2005).
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O valor utilitario, segundo esta pesquisa, ndo demonstra ser um elemento fundamental
para gerar amor a marca. Apesar de ter sido considerado importante para a criagdo de satisfacao,
ndo é relevante o suficiente para criar uma forte conexdo emocional com a marca. Segundo
Voss et al. (2003), o valor utilitario é encontrado quando se procura uma compra eficiente, sem
carga emocional. No entanto, como afirma Halilovic (2013), quando os consumidores
encontram um ajuste entre aquilo que procuram e os resultados obtidos, devido a funcionalidade
do produto/servico adquirido, pode ocorrer uma conexdo emocional positiva, que em situacoes
mais profundas podera resultar no aparecimento de amor pela marca. Neste estudo, verificou-
se entdo que é necessario mais do que a utilidade/funcionalidade numa estratégia de
gamification para criar amor pela marca. No entanto, apesar de ndo haver uma relacdo direta
entre os dois constructos, o valor utilitario, foi considerado relevante para gerar satisfacdo, o

que por sua vez, podera levar ao amor a marca.

Ap6s analisar a importancia do valor percebido pelo cliente na estratégia de
gamification, procede-se a analise das hipdteses que demonstram as consequéncias positivas

que advém da satisfacdo dos clientes:

Hipotese 4a - A satisfacdo do cliente tem influéncia positiva no amor a marca.
Hipotese 4b - A satisfacdo do cliente tem influéncia positiva na lealdade.
Hipdtese 4c - A satisfacdo do cliente tem influéncia positiva no passa-a-palavra.

Os resultados obtidos demonstram que as hipoteses apresentadas (H4a, H4b e H4c)
sdo estatisticamente sustentadas, o que revela uma influéncia positiva da satisfacdo na lealdade,
amor a marca e passa-a-palavra, tal como referido por vérios autores (Roy et al. (2013),
Nikhashemi et al. (2019), Unal & Aydin (2013), Batra et al. (2012), Aro et al. (2018), Drennan
et al. (2015), Chinomona (2016), Carroll & Ahuvia (2006), Karjaluoto et al. (2016) e Wallace
et al. (2014)).

Neste estudo, apesar de se concluir que a satisfacdo tem impacto nos constructos
indicados, é possivel verificar que tem maior influéncia no passa-a-palavra, seguindo-se 0 amor
a marca e por fim a lealdade. Carroll & Ahuvia (2006) confirmam a relacéo entre a satisfacdo
e 0 passa-a-palavra afirmando que consumidores satisfeitos sdo 0s mais propensos a espalhar a
palavra e a atrair amigos, familiares e outros clientes potenciais para as empresas. Além disso,
Aro et al. (2018) e Batra et al. (2012) atestam a existéncia de relacéo entre a satisfacdo e o amor

amarca e a lealdade, afirmando que um consumidor néo iria sentir amor por uma marca se ndo
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se sentisse satisfeito com ela, a apreciasse e valorizasse. Acresce que a lealdade pode ser vista

como uma forma do consumidor expressar a sua satisfagcao plena pelo produto/servico.

Por fim, segue-se a andlise das ultimas hipoteses de estudo, que relacionam o amor a

marca com a lealdade e o passa-a-palavra.
Hipotese 5a - O amor pela marca tem influéncia positiva na lealdade a mesma.
Hipdtese 5b - O amor pela marca tem influéncia positiva no passa-a-palavra.

As Ultimas relacGes propostas (H5a e H5b), que refletem a influencia do amor a marca
na lealdade e no passa-a-palavra sdo também sustentadas estatisticamente o que indica que, tal
como afirma Ortiz & Harrison (2011), para se chegar a lealdade verdadeira é fundamental que
o cliente sinta amor pela marca, pois este resulta de um vinculo emocional que o incentiva a
escolher uma marca em detrimento de outras, independentemente da situacdo. Além disso, Roy
et al. (2013) confirma a afirmacdo anterior, sugerindo que quem ama uma marca ndo pensa
noutras alternativas, ignora as marcas concorrentes. Loureiro et al. (2017) demonstrou que
quem estad emocionalmente ligado a uma marca, tem maior desejo em continuar a consumi-la e
interagir com ela, sendo ainda mais ativos a partilhar informacdes sobre a marca e a defendé-la
perante comentarios e acdes negativas, advogando a seu favor. Sweeney & Swait (2008)
afirmam ainda que o aumento do amor pela marca reflete-se em comportamentos favoraveis
como 0 passa-a-palavra, pois 0s consumidores sentem-se mais motivados para partilhar a sua

experiéncia e a marca que a proporcionou (Karjaluoto et al., 2016; Wallace et al., 2014).

Neste estudo, verificou-se que o amor a marca tem maior influéncia na lealdade do
que no passa-a-palavra e pode ter um efeito mediador entre a satisfacdo e a lealdade e a

satisfacdo e o passa-a-palavra.

Concluindo, ao analisar estatisticamente as hipdteses propostas, verifica-se que a
estratégia de gamification, se bem implementada, podera ser uma mais valia para as varias
organizacOes existentes, principalmente na era digital e de evolugéo tecnoldgica que vivemos.
Confirma-se com este estudo que ao criar valor para os clientes, é possivel satisfazé-los e gerar
amor pela marca que sdo bases fundamentais para uma relacdo duradoura e consequentemente,
para 0 sucesso da marca, uma vez gque os proprios clientes se tornam defensores e divulgadores

da mesma.
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5. Conclusao

O presente estudo teve como principal finalidade analisar qual o impacto das
estratégias de gamification na relacéo entre as marcas e 0s seus consumidores e de que forma o
valor percebido pelo publico poderd contribuir para a criagdo de uma forte relacdo e
consequentes comportamentos positivos por parte do consumidor. Ou seja, tal como €
representado no modelo de pesquisa (Figura 1), o objetivo deste estudo passa por entender se a
gamification possui valor utilitario, hedonico e social para os consumidores, se esses valores
tém influéncia na sua satisfacdo e criagdo de amor pela marca e se, por sua vez, esses

sentimentos tém influéncia no reforco da lealdade a marca e no passa-a-palavra.

Ao analisar todos os resultados obtidos, verificou-se que quase todas as relacfes
estabelecidas séo sustentadas estatisticamente e vdo de encontro ao modelo proposto (Figura
1), exceto a relacéo entre o valor heddnico e a satisfacdo e a relacdo entre o valor utilitario e o
amor a marca. O objetivo do estudo foi alcancado, uma vez que através na analise de todas as
relacGes estabelecidas, foi possivel verificar que o valor obtido com implementacdo de
estratégias de gamification tem impacto na criacdo de relacdes entre as marcas e o publico pois
estimula a satisfacdo e incentiva 0 amor a marca o que, consequentemente, gera lealdade e

estimula o passa-a-palavra.

O estudo apresenta contribuices para a comunidade cientifica e para os profissionais
gue atuam na area do marketing. Primeiro, sabendo que os consumidores estdo cada vez mais
exigentes e procuram experiéncias de consumo envolventes que preencham, de forma positiva,
alguma necessidade, desejo ou meta (Oliver, 1999), esta investigacdo torna-se relevante, pois
demonstra como a utilizacdo de gamification pode tornar-se fundamental para satisfazer os
consumidores e criar fortes relagfes eles. Segundo, é também importante pois demonstra o0s
aspetos que sao relevantes para os consumidores e que contribuem para a sua satisfacdo e para

estabelecer sentimentos com uma marca.

Adicionalmente, esta investigacdo, atesta também a importancia da satisfacdo dos
consumidores e do amor pela marca para o sucesso das mesmas. Uma vez atingida a satisfagéo
e 0 amor pela marca, as consequéncias que se obtém sdo inegavelmente positivas e relevantes
para 0 sucesso da marca, estimulando a lealdade e o passa-a-palavra atraves da divulgacao
espontanea da mesma. Apesar destas relacfes ja terem sido analisadas e comprovadas em varios
contextos, neste caso, sdo comprovadas no contexto da gamification, sendo uma contribuicéo

para esta area.
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Além disso, os resultados obtidos poderdo ser também uma mais valia para 0s gestores
e profissionais de marketing que procuram formas inovadoras de criagéo de valor para o cliente
e diferenciacdo no mercado, pois mostram o impacto que a gamification tera no publico e dédo

uma nocdo de como deverdo agir de forma a se ajustarem as constantes evolugdes do mercado.

Assim, este estudo vem contribuir para o enriquecimento de literatura existente na area
do marketing, relativa & gamification, porque além de analisar um modelo diferente dos que ja
foram apresentados anteriormente, reforca a investigacdo nesta area que é muito recente e ainda
carece de estudos sobre as implicacdes desta estratégia no comportamento do consumidor
(Gatautis et al., 2016).

Esta investigacdo procura medir a gamification e o seu impacto, tendo como base o
valor utilitario, heddnico e social que é entregue no momento de compra e de interacdo com
uma marca que utiliza esta estratégia. Deste modo, foi possivel entender a influéncia e
importancia de cada um destes constructos para a criacdo de sentimentos e comportamentos
positivos por parte dos consumidores. Uma vez que os resultados obtidos mostram que uma
estratégia de gamification é relevante para surgimento de comportamentos positivos por parte
dos consumidores, em investigacdes futuras, poderdo ser analisadas quais as caracteristicas
especificas da gamification que geram maior valor utilitario, heddnico e social para o cliente de
forma a aumentar os beneficios obtidos com esta estratégia. Esta andlise mais profunda, seria
uma mais valia para a aplicacdo da gamification na préatica, tanto para os profissionais que
pensam e definem a estratégia, como para 0s designers que a concebem, pois poderiam investir

apenas nos aspetos mais relevantes para os consumidores.

Como foi referido anteriormente, o valor social ndo tem influéncia na satisfacdo e o
valor utilitdrio ndo tem influéncia no amor a marca. Por isso, € importante analisar estes
resultados e ter em consideracdo o objetivo a atingir para que, no momento de definir a
estratégia de gamification, se aposte nos elementos essenciais para obter os resultados
desejados. Por outro lado, com este estudo algumas variaveis foram aprofundadas e vistas de
perspetivas diferentes, sendo possivel entender quais os efeitos que uma estratégia de
gamification podera trazer para as diversas marcas, uma vez que o estudo foi feito de uma forma
geral, sem especificar nenhuma marca ou area especifica, 0 que podera ser realizado em
investigacOes futuras (adaptar o modelo a marcas ou areas especificas e confirmar a validade

dos resultados).

Tendo como base a pesquisa realizada, este foi dos primeiros estudos que, no contexto

da gamification, identificou o valor utilitario, hedonico e social como antecedentes da satisfacdo
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e do amor a marca, demonstrando que o valor percebido tem influéncia nos sentimentos criados
em relagdo a marca e, consequentemente nos comportamentos positivos dos consumidores.
Verificou-se que, neste contexto, o valor hedénico ndo tem relagdo com a satisfacdo, assim
como o valor utilitario ndo contribui para 0 amor a marca. No entanto, uma vez que as relacdes
anteriores ja foram testadas e comprovadas noutros estudos, em contextos diferentes (e.g., Hsu
& Chen, 2018), seria importante analisar as conclusdes apresentadas e identificar o que, nas
estratégias de gamification, podera estar a provocar estes resultados, para que se possam ajustar
e ter maior impacto no sucesso das marcas. Seria também interessante investigar outros aspetos
da gamification que poderéo ser ferramentas de sucesso para as marcas, de forma a melhorar a
compreensdo desta estratégia e do seu poder na atualidade. Além disso, seria também
interessante analisar em futuros estudos até que ponto as caracteristicas do consumidor e 0s

tipos de produtos/servicos poderdo influenciar a eficacia da gamificacdo (Hofacker et al., 2016).

E importante realcar que, ao realizar um trabalho de investigagdo é inevitavel o
aparecimento de limitacbes no decorrer do mesmo que poderdo ser estudadas em estudos
futuros. Neste estudo, uma primeira limitacdo ocorreu logo no momento de recolha de dados,
que é feito através de questionarios que limitam a opinido dos inquiridos as questdes e respostas
impostas. Além disso, o tamanho dos questionarios também se mostrou ser um ponto negativo
uma vez que dificultou a recolha de dados e podera ter gerado respostas tendenciosas. Outro
ponto a enumerar € a dimensdo da amostra, isto porque para obter uma amostra que represente
bem a populacdo, € necessario que esta tenha um tamanho considerado, o que exige algum

esforco, uma vez que é necessario obter um numero significativo de inquiridos.
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ANnexos

Anexo | — Questionario

Inquérito sobre Gamification

Este inquérito destina-se a recolha de dados no dmbito de uma dissertagdo do Mestrado em

Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Ao responder ao questionario, que é andénimo e estritamente confidencial, solicito que indique
a resposta que julgar mais apropriada em relagdo a cada uma das afirmacfes. Nao existem

respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a sua sincera opinido.
O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 10 minutos.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracédo, que desde ja agradeco.

Gamification

E uma estratégia que consiste na utilizacdo de elementos tipicos de jogos em situacdes do dia-

a-dia para incentivar as pessoas a ter determinados comportamentos.

Nas imagens apresentadas, € possivel ver dois exemplos de aplicacdes mdveis que utilizam a
Gamification. Ambas utilizam elementos de jogo para motivar e comprometer os utilizadores a
atingir objetivos: no primeiro exemplo, a pratica de exercicio fisico e no segundo, aprender uma

lingua estrangeira.
Alguns elementos de jogo utilizados:
> Niveis e pontos - Disponibiliza diversos desafios e metas para atingir.
> Recompensas - Premios como medalhas, troféeus e desbloquear novos niveis.
> Competicéo - Possibilidade de desafiar amigos e competir com eles.
> Interacgdo social - Partilha da evolugédo pessoal com os outros.

> Avatares - Icone escolhido por um utilizador para o representar online.
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Muitas vezes, as pessoas ndo se apercebem da Gamification, mas, naturalmente, comecam a
gostar de desenvolver determinada atividade porque sdo incentivadas pela vontade de atingir
novas metas, competir, conquistar medalhas e alcangar o objetivo proposto. Deste modo, com

esta investigacdo, pretende-se analisar o impacto da Gamification nas marcas.

Exemplos de aplicagdes que utilizam a Gamification

Feedback Historico de treinos, Desbloquear novas  Desafiar e participar Partilhar treinos e

em tempo real acompanhar a evolucio conquistas em competicGes evolucdo com amigos Atipgiciobjetivos

R

o

Definir um objetivo Atingir metas Superar desafios Praticar e aprender Feedback em tempo Acompanhar e partilhar
real a evolucao
6o = — .
. e [ 2 N E.‘!& R
1) ; eee L4 e 00,0000
a . /
L ccooe L ot — ’ ] (.:.1'
1. Género™*
O Masculino
O Feminino
2. ldade *

Menos de 20 anos

Entre 20 e 25 anos

Entre 26 e 30 anos

Entre 31 e 35 anos

Entre 36 e 40 anos

O O O O O O

Mais de 40 anos
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3. Habilitagdes *

O

O O O O

4. J& teve alguma experiéncia com um site/aplicacdo que se enguadre no conceito de

Ensino Basico ou inferior
Ensino Secundario
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Gamification? *
O Sim

©)

5. Indique qual o site ou aplicacdo que tera em mente para responder as questdes seguintes. *

Nao

6. Indique qual é a marca que disponibiliza o site ou aplicacao referido(a) anteriormente. *

7. Tendo em consideracdo o site/aplicacdo a que se referiu anteriormente, indique o seu grau

de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente) para cada uma das

afirmacdes que se seguem: *

Valorizo o site/aplicacdo porque tem varias ofertas.

Valorizo o site/aplicacdo porque é conveniente.

Valorizo o site/aplicacdo porque é facil de utilizar.

Valorizo o site/aplicagdo porque mostra as minhas

habilidades tecnoldgicas.

Valorizo o site/aplicacdo porque € um simbolo do

meu status social.

Valorizo o site/aplicacdo porque me ajuda a

encaixar em grupos sociais.
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8. Tendo em consideracéo o site/aplicacdo a que se referiu anteriormente, indique o Seu grau
de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente) para cada uma das

afirmacdes que se seguem: *

Valorizo o site/aplicacdo porque me faz

sentir bem comigo mesmo. 1 2 3 4 5 6 7
Valorizo o site/aplicacdo porque sinto uma
conexao pessoal com ele(a). 1 2 3 4 5 6 7
Valorizo o site/aplicacdo porque me sinto
melhor depois de o(a) utilizar. 1 2 3 4 5 6 7
Valorizo o site/aplicacdo porque me da
prazer participar nos desafios. 1 2 3 4 5 6 7
O site/aplicagdo & uma boa forma de passar | 2 3 4 5 6 7

0 meu tempo livre.

Pretendo utilizar novamente o site/aplicacao.

Pretendo utilizar o site/aplicagdo com
frequéncia no futuro. 1 2 3 4 5 6 7

9. Relativamente a marca que disponibiliza o site/aplicacdo indicado(a) anteriormente,
indigue o seu grau de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente)
para cada uma das afirmacdes que se seguem: *

Os elementos de jogo fazem-me sentir mais
ligado(a) emocionalmente a marca.

Os elementos de jogo evocam sentimentos
positivos em relagdo & marca.

Estou mais inclinado(a) a comprar
produtos/servigos da marca desde que utilizaa| 1 2 3 4 5 6 7
gamification.

Os elementos de jogo fazem-me sentir prazer
ao escolher a marca.

Os elementos de jogo deixam-me encantado(a)
por escolher a marca.

Os elementos de jogo fazem-me ter a intencao
de usar outros produtos/servigos da marca.
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10. Relativamente a marca que disponibiliza o site/aplicacdo indicado(a) anteriormente,
indigue o seu grau de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente)
para cada uma das afirmacdes que se seguem: *

Estou muito satisfeito(a) com estamarca. | 1 2 3 4 5 6 7

Escolher esta marca foi a opgéao correta. 1 2 3 4 5 6 7

Esta marca excede as minhas
expectativas.

Eu acho que esta marca tem muitas
caracteristicas desejaveis.

11. Relativamente a marca que disponibiliza o site/aplicacdo indicado(a) anteriormente,
indigue o seu grau de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente)

para cada uma das afirmacdes que se seguem: *

E a Gnica marca deste tipo de produto/servico
que utilizo.

Quando pretendo utilizar este tipo de
produto/servico ndo dou atencdo a marcas| 1 2 3 4 5 6 7
concorrentes.

Se esta marca estiver indisponivel, adiarei a
compra/utilizacéo.

Se eu ndo utilizar esta marca, ndo utilizarei
outra.
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12. Relativamente a marca que disponibiliza o site/aplicacdo indicado(a) anteriormente,
indique o seu grau de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente)

para cada uma das afirmacdes que se seguem: *

A marca que disponibiliza o site/aplicacdo é
maravilhosa.

A marca que disponibiliza o site/aplicagéo faz-
me sentir bem.

A marca que disponibiliza o site/aplicagdo €
totalmente incrivel.

Tenho fortes sentimentos em relagdo a marca
que disponibiliza o site/aplicacéo.

A marca que disponibiliza o site/aplicagéo faz-
me muito feliz.

Eu amo a marca que disponibiliza o
site/aplicacdo.

Tenho um sentimento especial em relacdo a
marca que disponibiliza o site/aplicacao.

A marca que disponibiliza o site/aplicacdo é
puro prazer.

Tenho paixdo pela marca que disponibiliza o
site/aplicacéo.

Estou muito apegado(a) a marca que
disponibiliza o site/aplicacéo.
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13. Relativamente a marca que disponibiliza o site/aplicacdo indicado(a) anteriormente,
indique o seu grau de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente)
para cada uma das afirmacdes que se seguem: *

Recomendarei a marca que disponibiliza
o site/aplicagéo a outras pessoas.

Vou dizer coisas positivas sobre a marca
que disponibiliza o site/aplicagdo a | 1 2 3 4 5 6 7
outras pessoas.

Vou incentivar outras pessoas a utilizar a
marca que disponibiliza o site/aplicacao.

Vou encaminhar outras pessoas para a

marca que disponibiliza o site/aplicacéo.

14. Relativamente a marca que disponibiliza o site/aplicacdo indicado(a) anteriormente,
indique o seu grau de concordancia (1 - Discordo Totalmente; 7 - Concordo Totalmente)
para cada uma das afirmacdes que se seguem: *

Faz sentido utilizar produtos/servicos da marca
que disponibiliza o site/aplicacdo, em vez de| 1 2 3 4 5 6 7
outras, mesmo que sejam iguais.

Mesmo que outra marca possua 0S mesmos
produtos/servicos, eu preferiria utilizar esta.

Se houver outra marca com produtos/ servigos
tdo bons como este, eu prefiro utilizar esta.

Se outras marcas ndo forem diferentes desta,
parece mais inteligente utilizar esta.
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Anexo Il — Escalas Originais

Variavel Autor: Indicadores
- | value because they offer several deals.
Valor
s - | value because they are convenient to use.
Utilitario
- | value because they are easy to use.
- | value because it makes me feel good about myself.
Valor - | value because I can feel a personal connection with it.
Hedonico | (Grewaletal., | - I value because I personally feel better after consuming it.
2004) - | value because it gives me pleasure to use these apps.
- | value because it shows my technological skills.
- | value because it is a symbol of my social status.
Valor _ o _
Social - | value because it helps me fit into social groups.
- | value because | do not want others to know that | use coupons.
- I value because | do not want others to see me using paper coupons.
Variavel Autor: Indicadores
Bloemer et al. (1998); - | am very satisfied with this website's services
Caprarg etal. (2003); - My choice for this website was correct
Garbarino & Johnson
Satisfagéo (1999); Macintosh & - Purchasing through this website exceeded my
Lockshinb (1997); expectations
Oliver (1981); Reichheld | _ | pejieve this website has many desirable
(2001) characteristics
Variavel Autor: Indicadores
- This is the only Internet bookstore brand that I will buy from.
- When | go shopping, | don't even notice competing Internet
Lealdade a | (Carroll & bookstore brangs.
marca Ahuvia, 2006) | - If the Internet bookstore is out of the merchandise that I want

to buy, I'll postpone buying.

- If I don't buy at the Internet bookstore, | will not buy from
another Internet bookstore.
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Variavel

Adaptada de:

Indicadores

Amor a marca

(Carroll
Ahuvia, 2006)

&

- This is a wonderful Internet bookstore brand.

- This Internet bookstore brand makes me feel good.

- This Internet bookstore brand is totally awesome.

- I have neutral feelings about this Internet bookstore brand. (—)
- This Internet bookstore brand makes me very happy.

- | love this Internet bookstore brand!

- | have no particular feelings about this Internet bookstore
brand. (—)

- This Internet bookstore brand is a pure delight.
- | am passionate about this Internet bookstore brand.

- I'm very attached to this Internet bookstore brand.

Variavel Autor Indicadores
- I will highly recommend Firm X to others
Passa-a- Molinari et al. | - I will say positive things about Firm X to others
palavra (2008) - I will encourage others to avail services of Firm x
- | will refer other companies to Firm X
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