CATIA KLOHN

PRINCIPIOS PARA O DESIGN DE INTERFACE DE PLATAFORMAS DE
COMERCIO ELETRONICO DE VAREJO

FLORIANOPOLIS — SANTA CATARINA
2023



UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA - UDESC
CENTRO DE ARTES - CEART
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN
LINHA DE PESQUISA INTERFACES E INTERACOES COGNITIVAS

CATIA KLOHN

PRINCIPIOS PARA O DESIGN DE INTERFACE DE PLATAFORMAS DE
COMERCIO ELETRONICO DE VAREJO

Dissertagdo apresentada ao Curso de Pos-graduagdo em
Design, do Centro de Artes, da Universidade do Estado de
Santa Catarina, como requisito parcial para obtencdo de
grau de Mestre em Design. Area de Concentragio: Métodos
para Fatores Humanos. Linha de Pesquisa: Interfaces e
Interagdes Cognitivas.

Orientadora: Profa. Dra. Gabriecla Botelho Mager

FLORIANOPOLIS- SANTA CATARINA
2023



Ficha catalogrifica elaborada pelo programa de gerac¢do automatica da
Biblioteca Universitiria Udesc,

com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Klohn , Catia

Principios para o design de interface de plataformas de
coméreio eletronico de varejo / Catia Klohn | -- 2023.

135 p.

Orientadora: Gabricla Botelho Mager

Dissertagdo (mestrado) -- Universidade do Estado de Santa
Catarina, Centro de Artes, Design ¢ Moda, Programa de
Pos-Graduagdo em Design, Flonandpolis, 2023,

1. Gamificagdo . 2. Usabilidade . 3. Comércio Eletronico . 4.
Design de Interagdo . 5. Millenials. I. Mager, Gabriela Botelho . 1L
Universidade do Estado de Santa Catarina, Centro de Artes, Design
¢ Moda, Programa de Pos-Graduagdo em Design. II1. Titulo.




CATIA KLOHN

PRINCIPIOS PARA O DESIGN DE INTERFACE DE PLATAFORMAS DE
COMERCIO ELETRONICO DE VAREJO

Dissertagdo apresentada ao Curso de Pos-graduagdo em
Design, do Centro de Artes, da Universidade do Estado de
Santa Catarina, como requisito parcial para obtencdo de
grau de Mestre em Design. Area de Concentragio: Métodos
para Fatores Humanos. Linha de Pesquisa: Interfaces e
Interagdes Cognitivas.

Orientadora: Profa. Dra. Gabriela Botelho Mager

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Gabriela Botelho Mager
PPGDesign — UDESC

MEMBROS

Prof. Dr. Célio Teodorico dos Santos
PPGDesign - UDESC

Prof. Dr. Luiz Fernando Gongalves
POSDESIGN - UFSC

Florianopolis, 28 de julho de 2023.



AGRADECIMENTOS

Agradeco especialmente a Profa. Gabriela, por toda a parceria, conhecimento,
compartilhamento de sabedoria e auxilio na concretizagdo deste estudo. Ao meu companheiro
Diego por todo amor e paciéncia. A minha filha Beatriz, a principal motivagdo para eu ser
uma pessoa melhor. Obrigada aos meus pais pelo amor e por fazerem-se sempre presentes.
Aos meus sogros pelo incentivo e palavras de carinho. A todos os familiares e amigos que
acompanharam os esforgos, tropecos e sucessos ao longo da caminhada. A UDESC/CAPES
pelo incentivo e bolsa de pesquisa durante a minha jornada do mestrado. Aos professores do

Programa de Pés-graduagdo em Design, da UDESC, pelos ensinamentos.



RESUMO

A pandemia da Covid-19, a partir de 2020, fez aumentar a interagdo online entre as marcas € 0S USUArios
millennials no segmento do varejo. No entanto, estabelecer um vinculo duradouro com este publico ¢ um
desafio, pois trata-se de uma geragdo exigente e criteriosa quanto ao que consome. A gamificagdo aplicada nas
interfaces de varejo apresenta-se como uma alternativa para manter esse publico emocionalmente envolvido.
Este trabalho tem como objeto de pesquisa a experiéncia do usuario millennial no comércio eletrénico do varejo,
e objetiva propor um conjunto de diretrizes de gamificagdo visando um maior engajamento deste publico. Foi
realizado um estudo exploratdrio sobre design de interacdo, caracteristicas do comércio eletrdnico, usabilidade,
gamificagdo e publico millennial. Foi realizado um estudo de cunho qualitativo, em ambiente controlado, com 32
usudrios de comércio eletronico, com faixa etaria de 25 a 33 anos, selecionados a partir de aplicagdo de
questionario pré-teste online. Por meio de entrevista, foi aplicado um roteiro composto por 29 perguntas abertas,
elaborado a partir das métricas de Gamificacdo fundamentadas em base bibliografica, com o intuito de
compreender a experiéncia do usuario em sites de comércio eletronico do varejo. Na etapa de testes, os usudrios
realizaram 15 tarefas direcionadas por roteiro em trés sites gamificados de empresas catarinenses e expressaram
as suas opinides por meio de protocolo think aloud. No pds-tarefa responderam a 14 questdes, sendo destas 5
padrdes do questionario SUS (System Usability Scale) e outras relacionadas a Gamificagdo, com avaliagdo
realizada por Escala Likert. Oito pardmetros de gamificagdo foram definidos para analise dos resultados:
motivac¢do, reconhecimento social, facilidade de uso, aspecto estético, recompensa, conteudo, storytelling e
satisfacdo, com o intuito de compreender o que motivaria o usuario, a tornar mais prazerosa a experiéncia nesses
sites de e-commerce. Os resultados apontaram que a Gamificagdo ¢ uma estratégia eficaz para promover a
diferencia¢do das marcas no comércio eletronico e motiva¢do do usuario millennial. A partir dos resultados da
pesquisa, chegou-se a conclusdo de que as marcas do varejo apostam em estratégias muito focadas no prego e
ofertas de desconto, com aposta em padrdes de interface muito similares, o que ndo gera a fidelidade do
consumidor e acaba estimulando a visitag@o a sites concorrentes. As marcas que conseguirem estabelecer elos
baseados nas métricas de Gamificagdo, conseguirdo manter o usudrio por mais tempo em suas plataformas, seja
por meio do entretenimento ou reconhecimento por suas acdes. A consequéncia, além de econdmica, ¢ a de
estabelecer conexdes mais duradouras com os seus publicos. Por fim, foram propostas 22 recomendacdes de
Gamificag@o, que podem ser aplicadas por designers e especialistas do varejo em suas interfaces, para promover
a motivacdo dos usuarios. Dentre as recomendagdes estdo: infografia, personalizacdo da interface pelo usuario,
regras e termos em formato interativo, hierarquia de informagoes, storytelling, relacionamento com avatares e
influenciadores, aspecto estético, selecdo de filtros nas pesquisas e material audiovisual fiel a realidade.

Palavras-chave: Gamificag@o. Usabilidade. Ergonomia Cognitiva. Design de Interagdo. Comércio Eletronico.
Millennials



ABSTRACT

The Covid-19 pandemic, starting in 2020, has increased online interaction between brands and millennial
generation users in the retail segment. However, establishing a lasting bond with this public is a challenge, as it
is a demanding and discerning generation in terms of what it consumes. The gamification applied to retail
interfaces presents itself as an alternative to keep this public emotionally involved. This work aims to research
the millennial user experience in retail e-commerce, and aims to propose a set of gamification guidelines aimed
at greater engagement of this audience. An exploratory study was carried out on interaction design, e-commerce
characteristics, usability, gamification and millennial audience. A qualitative study was carried out, in a
controlled environment, with 32 e-commerce users, aged between 25 and 33 years, selected from the application
of an online pre-test. Through an interview, a script consisting of 29 open questions was applied, based on
Gamification metrics based on a bibliographical basis, in order to understand the user experience on retail e-
commerce sites. In the testing stage, users performed 15 tasks guided by a script on three gamified websites of
companies from Santa Catarina and expressed their opinions through the think loud protocol. In the post-task,
they answered 14 questions, 5 of which are standard by the SUS (System Usability Scale) and others related to
Gamification, with an evaluation performed using a Likert Scale. Eight gamification parameters were defined for
analysis of the results: social recognition, ease of use, aesthetic aspect, reward, content, storytelling and
satisfaction, in order to understand what would motivate the user, to make the experience on these commerce
sites more pleasurable electronic. The results showed that Gamification is an effective strategy to promote brand
differentiation in e-commerce and is motivated by the millennial user. From the results of the research, it was
concluded that retail brands bet on strategies that are very focused on price and discount offers, with bets on very
similar interface standards, which does not generate consumer loyalty and ends up stimulating visiting
competing sites. Brands that manage to establish links based on Gamification metrics will be able to keep the
user longer on their platforms, either through entertainment or recognition for their actions. The consequence, in
addition to being economical, is to establish more lasting connections with your audiences. Finally, 22
Gamification recommendations were proposed, which can be applied by designers and retail specialists in their
interfaces, to promote user motivation. Among the recommendations are: infographics, customization of the
interface by the user, rules and terms in an interactive format, hierarchy of information, storytelling, relationship
with avatars and influencers, aesthetic aspect, selection of filters in searches and audiovisual material faithful to
reality.

Keywords: Gamification. Usability. Cognitive Ergonomics. Interaction Design. E-commerce. Millennials
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

O comércio eletronico ou e-commerce refere-se ao processo de compra e venda de
produtos e servigos pela internet, por meio de lojas virtuais, marketplaces ou redes sociais
(TEIXEIRA, 2015). Do ponto de vista do consumidor, as vendas pela internet aumentam a
conveniéncia ao romper varias das barreiras causadas pelo tempo e pela localizacdo
(SOLOMON, 2002). Uma das mudangas mais visiveis a partir da pandemia do Coronavirus
de 2020, foi justamente o aumento das interacdes de compra pela internet. O comércio
eletronico ¢ o canal que mais ganhou adeptos no mundo no periodo da pandemia da
COVIDI19. E ao contrario do que se pensava, veio para atuar de maneira integrada com as
lojas fisicas (TOME, 2021).

De acordo com o relatério da Mastercard Spending Pulse (2022), um indicador de
vendas no varejo, o comércio eletronico brasileiro apresentou um crescimento de 75% em
2020, se comparado ao ano de 2019. A modalidade chegou a representar 11% das vendas do
segmento varejista e isso se deu, sobretudo, apos o inicio do isolamento social. A previsdo ¢é
que cerca de 20 a 30% da mudanga global do presencial para o digital, que foi impulsionada
pela Covid-19, seja permanente (ALVES, 2021).Os dados de 2022 retratam esse
crescimento, a ABCOMM divulgou a marca de 565.300 lojas de comércio eletronico
registradas no pais, um aumento de mais de 6% em relacio a 2021. O faturamento
registrado ultrapassou a marca dos 169 bilhdes de reais (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
COMERCIO ELETRONICO, 2022).

Tabela 1 - Numero de Lojas Online no Brasil

Ano Nimero de Lojas
2017 259.07400
2018 285.98100
2019 349.75000
2020 467.03600
2021 529.19300
2022 565.30000

Fonte: Associa¢do Brasileira de Comércio Eletronico (2023).
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Tabela 2 - Faturamento Comércio Eletronico Brasil em Bilhdes R$

Ano Valor
2017 60.14
2018 69.88
2019 89.96
2020 126.45
2021 150.82
2022 169.59

Fonte: Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico (2023).

O sucesso do comércio eletronico, em relagdo a compra e venda de produtos, ¢
registrado também em Santa Catarina. O estado ocupou a quinta posicdo como 0 que mais
emitiu produtos no comércio eletronico brasileiro, movimentando um montante de R$ 12.46
bilhdes (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO INDUSTRIA COMERCIO E
SERVICOS, 2022).

Grifico 1 — Emissao de produtos do comércio eletronico em bilhdes

mSP mMG ®ES ®R) I SC

0 hilhdes 25 bilhoes 50 hilhGes 75 bilhces 100 hilhoes

Fonte: Ministério do Desenvolvimento Industria, Comércio e Servigos (2022).

O Brasil também figura como o pais com a maior taxa de crescimento no tempo gasto
em aplicativos de compra, passando de 1,7 bilhdes de horas, em 2020, para 2,5 bilhdes de
horas em 2021 — um crescimento de 52%, e isso, apenas em dispositivos Android. Este

crescimento da interagdo online ja ndo ¢ uma novidade, mas ndo indica facilidade em lidar
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com o segmento (PESSOA, 2020). A mudanca na sociedade causada pela tecnologia digital
tem acontecido muito rapidamente, o que desafia os individuos tanto em termos fisioldgicos
quanto cognitivos (GABRIEL, 2021). Isso demonstra o tamanho do desafio para as empresas,
que precisam desenvolver estratégias cada vez mais criativas, para atrair o consumidor frente
a concorréncia. Nesse sentido, a Gamifica¢do surge como uma alternativa para aumentar a
interagdo com o usuario no comércio eletronico. Porém, a jornada para o sucesso de uma
estratégia gamificada ¢ repleta de obstaculos, pois muitas organiza¢des nao entendem quio
critica ¢ a motivacdo dos jogadores para o sucesso dos empreendimentos (BURKE, 2015).
Engana-se quem imagina que a Gamificacdo ¢ apenas a aplicacdo de tecnologia a velhos
modelos de engajamento das pessoas. Ela ¢ muito mais complexa, pois trata da criacdo de
modelos totalmente novos de interacdo e seus alvos estdo direcionados para que as
comunidades de pessoas atinjam objetivos que elas mesmas desconhecem (BURKE, 2015).

Promover desafios praticos, que encorajam o usudrio, a partir do momento que ele
atinge alguns niveis, pode o manter emocionalmente envolvido em busca do melhor resultado.
E ¢ isso que a Gamificagdo proporciona (BURKE, 2015). Sobre essa questdo Huizinga
(1993) enfatiza: “o jogo ¢ funcdo de vida, atividade livre, conscientemente tomada como nao-
séria e exterior a vida habitual, mas a0 mesmo tempo capaz de absorver o jogador de maneira
intensa e total”. Para buscar essa imersdo dos publicos, nota-se que os mercados ainda
possuem dificuldade em desenvolver estratégias de Gamificagdo (BURKE, 2015). Apesar do
gargalo do analfabetismo digital de boa parte da populagdo, o e-commerce desponta junto a
uma geracdo que nasceu com o computador nas maos (TEIXEIRA, 2015). O nimero de
compradores virtuais chegou a marca de 83,8 milhdes em 2022 e destes, boa parte possuem
faixa etaria de 25 a 34 anos (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO
ELETRONICO, 2022).

Grafico 2 — Perfil de idade dos compradores de comércio eletronico
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Fonte: ABCOMM (2022).

Quando se fala de uma geragao tdo exigente quanto ao que consome, como € o caso dos
millennials, entender as motivagdes dos usudrios pode ser ainda mais complexo. Segundo
Alves (2015), as pessoas sdo seres sociais e gostam de compartilhar experiéncias, habitos de
suas rotinas com amigos e precisam muitas vezes de companhia e motivacdo para alcancar
objetivos pessoais. A chamada Geracdo Y ou Millennial, nascidos entre 1980 e 2000, foi
mais encorajada a opinar, o que faz com que estejam mais abertos a desafiar situagdes atuais,
marcas' e instituicdes estabelecidas. Mais do que a Geragdo X, geracdo anterior, eles
cresceram com os computadores e a internet como uma parte importante de suas vidas.
Devido a sua experiéncia em uma sociedade global e em rede, eles estdo altamente
conectados por meio de redes sociais e sistemas de mensagens instantaneas (SIRONI, 2016).
A Geragdo Millennial, também investe alto, ¢ leal as marcas que atendem as suas
necessidades e até por isso ¢ extremamente exigente e critica. Isso demanda preparo,
embasamento e convicgdo para apresentar discursos e produtos (PESSOA, 2020). Motivar as
pessoas para alguma tarefa exige engaja-las em um nivel mais profundo e significativo
(KAPP, 2012).

Nota-se que as empresas de varejo do coméreio eletronico ainda possuem dificuldade
em desenvolver estratégias de Gamificagdo com seus usuérios (BURKE, 2015). E um desafio
para as marcas compreender os anseios do publico millennial e suas motivacdes, atrelados as
suas necessidades. O designer de um sistema de Gamificacdo, que ¢ o responsavel pelo

projeto da plataforma de comércio eletronico, possui a grande tarefa de conciliar as

1 . , N . .
Marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho ou combinagéo desses elementos que deve identificar os bens ou
servigos de uma empresa (KOTLER, 2008).
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expectativas da empresa e dos usudrios e aplicar as melhores estratégias que estabelecam o
envolvimento e aumentem as chances dos participantes encontrarem um proposito no jogo.
Também observa-se que um dos maiores erros cometidos ao implementar projetos de
Gamificagdo ¢ partir muito rapidamente para os detalhes, antes de considerar o publico
(WERBACH, 2015).

A complexidade de varias etapas devem ser analisadas pelos designers para o
desenvolvimento dos projetos: storyboards * precisam ser criados, os fluxogramas
desenvolvidos, o cédigo programado, tudo dentro de um cronograma normalmente curto e
apertado. O designer de Gamificagdo ainda tem o papel essencial de identificar quais agdes
serdo almejadas para se atribuir recompensas, como pontos ou emblemas, recompensas
intangiveis ou tangiveis no mundo real (WOOD E REINERS, 2015). Percebe-se que a tarefa
de gamificar uma plataforma de comércio eletronico ¢ desafiadora. Porém, normalmente as
pessoas igualam um jogo simples e facil de jogar a um processo de design e desenvolvimento
facil de criar, enquanto os dois estdo inversamente relacionados (KAPP, 2012).

A pesquisa procura analisar o comportamento e a experiéncia do usuario em
plataformas que usam estratégias de Gamificagdo em sites de comércio eletronico. Os
fundamentos do estudo permitirdo elevar o entendimento sobre as especificidades que
permeiam as preferéncias dos usudrios em compreender como estes individuos se comportam
frente aos sites de comércio eletrdonico do varejo que utilizam estratégias de Gamificagao.
Apresenta-se como problema de pesquisa o seguinte questionamento: Como tornar a
experiéncia de compradores de sites de comércio eletrdnico mais satisfatoria utilizando

estratégias de Gamificagdo em seu projeto de interface?

1.2 VARIAVEIS

1.2.1 Variaveis independentes:
* Diretrizes para o projeto de Gamificagdo direcionados para os sites de varejo a partir
de estratégias e experiéncias de mercado;

* Critério de satisfacdo: expectativas dos usuarios antes e pos uso dos sistemas;

2 . . . . ~ ~
Segundo Vargas (2007), storyboard ¢ o roteiro do objeto de aprendizagem e as cenas que o compdem sdo
representadas em forma de desenhos, similar a uma histéria em quadrinhos.
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1.2.2 Variaveis dependentes:

* Maior satisfagdo do usudrio em sua experiéncia de consumo;

1.2.3 Variaveis de controle:
e Usuarios de comércio eletronico;

*  Millennials, com faixa etaria de 25-33 anos;

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Propor principios de design de interface para plataformas de comércio eletronico de varejo

para aprimorar a experiéncia do usuario millennial.

1.3.2 Objetivos Especificos

* [dentificar como a Gamificag@o contribui para a experiéncia do usudrio em empresas
do varejo.

* Apresentar as caracteristicas de comportamento do consumidor millennial;

* Avaliar as experiéncias dos usuarios millennials referente ao consumo em

plataformas de comércio eletrdnico sob os aspectos psicologicos € motivacionais;

* Testar a usabilidade, a partir dos conceitos de Gamificagao, de trés sites de comércio

eletronico de empresas catarinenses: Havan, Angeloni e Koerich.

* Analisar os resultados dos testes e recomendar principios de design de interface para

comércio eletrdnico de varejo.

1.4 JUSTIFICATIVA

A quantidade de empresas do varejo que passaram a oferecer os seus produtos por meio
de estratégias online de comércio eletronico aumentou significativamente nos ultimos anos.
Como consequéncia, surgiram muitas empresas que promovem agdes atrativas para 0s
consumidores e outras que perderam-se em suas estratégias, seja por ndo conhecerem os
anseios do publico ou por falta de conhecimento. O diagndstico do setor é que muitas vezes

existe uma grande preocupacdo estética com as interfaces, a parte audiovisual e
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informacional. Porém a promogao de agdes interativas com os usuarios, que geram fidelidade
e recompra ainda sdo escassas. O Brasil figura como o pais com a maior taxa de crescimento
no tempo gasto em aplicativos de compra, passando de 1,7 bilhdes de horas em 2020 para 2,5
bilhdes de horas em 2021 — um crescimento de 52%, e isso, apenas em dispositivos Android.
Este crescimento da interacdo online ja ndo ¢ uma novidade, mas ndo indica facilidade em
lidar com o segmento (PESSOA, 2020).

Uma grande parcela das marcas varejistas adotam estratégias de interacdo muito
voltadas aos pregos e descontos promocionais dos produtos, o que gera um relacionamento
momentaneo com o usudrio, porém, pouco fiel. Quando fala-se da Geragdo Millennial, que
gosta de experimentar varios produtos e empresas, o desafio ¢ ainda maior. Estudos mostram
que a Geragao Millenial, investe alto, ¢ leal as marcas que atendem as suas necessidades e até
por isso ¢ extremamente exigente e critica. Isso demanda preparo, embasamento e convic¢ao
para apresentar discursos e produtos (PESSOA, 2020).

Falta motivar e instigar a curiosidade do millennial, bonificar os clientes mais fiéis,
promover programas de relacionamento, enfim, tornar a experiéncia deste usuario mais
divertida e instigante. E ¢ isso que os estudos mostram que a Gamificagdo procura
proporcionar: estabelecer o relacionamento entre empresa e usuario em varios momentos do
dia, fazer-se presente na resolu¢do de problemas ou presentear seu usudrio por alguma tarefa
resolvida. Os jogos procuram ser motivadores e despertam no usudrio o desejo de ultrapassar
barreiras, aprender mais, concluir projetos e obviamente, ganhar vantagens exclusivas. Como
consequéncia pode-se ter maior beneficio financeiro para a empresa, projetos mais assertivos
desenvolvidos pelos designers e mais satisfagdo do usuario.

A relevancia do estudo fez-se clara a partir de experiéncia pratica da pesquisadora ao
desenvolver um site de comércio eletronico com Gamificagdo, para uma marca de
energéticos, com foco na geragao millennial. Observou-se a pouca quantidade de estudos com
recomendacdes para a criagdo de estratégias de Gamificagdo para o varejo, sendo que a maior
parte dos estudos desta area estdo voltados para a aprendizagem e educacao.

Justifica-se o estudo pela importancia relacionada a um tipo de interagdo que ainda
precisa de mais esclarecimentos, como ¢ o caso da Gamificagdo e que apontem para a
melhoria da interatividade nas lojas online. Existe ainda muita confusdo sobre o significado
do termo e como acontece a sua aplicacdo pratica. Por isso, também faz-se necessaria a
aplicacdo de pesquisas académicas voltadas para a area. Analisar a experiéncia do usuario
millennial, com a Gamificacdo, em plataformas de varejo pode impactar na constru¢do de

sistemas mais atrativos, que beneficiem as empresas e designers desenvolvedores.
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A discussdo cientifica aqui apresentada pode promover mais estudos no meio
académico sobre o assunto e ampliar conhecimentos sobre a area de Usabilidade, Comércio

Eletronico, Design de Experiéncia e Comportamento do Usuario.

1.4.1 Delimitagdes da pesquisa

De maneira prévia ao estudo, foram definidos os fatores de limitagdo em relagdo ao

tema e a operacionalizacdo da pesquisa:

e Quanto a limitacdo do objeto de pesquisa: a pesquisa tem como foco a andlise do
comportamento e a experiéncia do usuario em plataformas que usam estratégias de
gamificacdo em sites de comércio eletronico. Por isso, o foco da pesquisa estd na analise do
comportamento e experiéncia do usudrio com estratégias de gamificagdo no varejo € ndo na
analise das plataformas selecionadas. Optou-se pela escolha de sites de marcas catarinenses
com o intuito de buscar aproximagdo com o publico pesquisado e por serem marcas que usam
estratégias de gamificacdo em seus sites.

e Quanto a representatividade da amostra: optou-se por selecionar para o estudo uma amostra
de 32 pessoas com pessoas de diferentes classes sociais. Um publico bem diverso, em relagdo a
profissdo e habitos de vida. O intuito foi o de deixar o estudo mais heterogéneo a partir das
mais diversas experiéncias.

e Quanto a plataforma do objeto de estudo: os sites pesquisados sdo online, publicos e abertos
e ndo direcionam-se a nenhuma loja especifica das redes. Também nao foi realizada nenhuma
pesquisa fisica dentro das lojas das empresas selecionadas.

e Em relagdo a andlise: analisa-se como a Gamificagdo atua como um dos fatores que
impactam o consumo do usudrio millennial, no comércio eletronico do varejo. Procura-se
compreender a experiéncia prévia do usuario de maneira aprofundada e também pds testes de

usabilidade.

1.5 METODOLOGIA DA PESQUISA

O trabalho tem caracteristica qualitativa e exploratdria. O estudo concentra-se em
entender o comportamento do usuério millennial nas plataformas de comércio eletronico do
varejo e em recomendar atributos de Gamificagdo que podem contribuir para estabelecer um

relacionamento mais fiel entre a empresa e o usudrio. Dessa forma, fez-se necessaria por meio
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da pesquisa bibliografica conceituar o Comércio Eletronico e suas caracteristicas, bem como a
Gamificacdo e suas aplicagdes nas interfaces. Os apectos relacionados as motivagdes dos
usuarios millennials também foram um dos assuntos abordados no estudo, no capitulo
apresentaram-se dados relevantes sobre o comportamento de consumo da geragdo do milénio

e seus habitos de vida.

Na sequéncia, a pesquisa traz o embasamento tedrico sobre o Design de Experiéncia e
as Interfaces de Gamificag¢do. O capitulo procura mapear as possibilidades de aplicagdes de
Gamificagcdo, que podem servir de base para constru¢do de projetos de Gamificagdo por
designers e especialistas do ramo. Outros capitulos exploram detalhes sobre a Gamificagdo no
Varejo e os cases referéncia de algumas empresas. Posterior a andlise da bibliografia,
enfatiza-se a existéncia de algumas etapas com o intuito de responder o problema de pesquisa.
A revisdo bibliografica possibilitou selecionar 8 métricas de Gamificagdo que nortearam a
elaboracao dos roteiros de pré-teste, entrevista em profundidade e pds teste do estudo. A etapa
de pré-teste possuiu como objetivo principal selecionar a amostra de 32 participantes para a
etapa de entrevista em profundidade e teste de usabilidade das plataformas catarinenses
Angeloni, Havan e Koerich. Na entrevista em profundidade, aplicou-se um roteiro composto
por 29 perguntas abertas elaborado a partir das métricas selecionadas na bibliografia sobre
Gamificagdo. A entrevista em profundidade buscou compreender as experiéncias do usudrio

no comércio eletronico do varejo.

No pos-teste os usuarios responderam ao questionario SUS (System Usability Scale),
com preenchimento via escala Likert. O roteiro composto por 14 questionamentos focados em
Gamificagdo e questdes padrao do SUS. A pesquisa seguiu as etapas, métodos e aplicacdes
conforme exposto na Tabela 3 e que serdo dissertados na etapa de procedimentos

metodoldgicos:

Tabela 3- Etapas Procedimento Metodologico

Etapa Método Aplicacio

Pré-teste Convite via midia social Instagram | Preenchimento de questionario com
Divulgagdo de noticia via site da 15 perguntas para selecdo de
UDESC participantes para a etapa 2 da

pesquisa;

Entrevista qualitativa Elaboragédo de roteiro, com base em | Roteiro composto de 26 perguntas
8 métricas encontradas na abertas sobre a experiéncia do
bibliografia sobre Gamificagdo: a usudrio com Gamificag¢do no
facilidade de uso (3 questdes), o comércio eletronico;
aspecto estético (3 questdes),
storytelling (3 questdes), motivagao
(5 questdes), satisfacao (2
questdes), reconhecimento social (5
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questdes), recompensa (3 questdes)
e conteudo (4 questdes).

Teste de usabilidade com
aplicacio de protocolo think
aloud

A etapa de testes consistiu na
avaliacdo da usabilidade, com foco
na experiéncia do usuario, de trés
sites gamificados das seguintes
empresas catarinenses: Angeloni,
Havan e Koerich;

Execugao de tarefas guiadas por
roteiro e aplicagdo de protocolo
think aloud composto por 14
perguntas.

Pos teste com aplicacio de
questionario SUS (System
Usability Scale);

Pos teste com aplicacdo de
questionario SUS (System Usability
Scale);

Preenchimento via escala Likert-
roteiro com 14 questionamentos
focados em Gamificacdo e questdes
padrdo do SUS.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Alguns documentos que foram utilizados em cada etapa de testes com os usudrios,

conforme Tabela 4.

Tabela 4- Documentos da pesquisa

Etapa 1 — Pré-teste

Etapa 2 — Teste

Etapa 3 — Pos teste

- Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido para
ambiente online (TCLE);

- Questionario pré-teste online;

- Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE);

- Roteiro de entrevista qualitativa
para consulta da pesquisadora;

- Roteiro de tarefas teste de
Usabilidade e protocolo think aloud
para consulta da pesquisadora;

- Roteiro SUS (System Usability
Scale);

Fonte: elaborado pela autora

O aporte qualitativo deste estudo procura agregar atributos relacionados a experiéncia

dos usuarios no comércio eletronico e recomenda-los para aplicagdo dos projetos de

Gamificagdo pelos designers. Com os resultados desta pesquisa foram identificadas e

propostas algumas recomendacdes com base nestes fatores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este trabalho inicia-se com a contextualizacdo de Gamificagdo e suas estratégias. Faz
uma analise baseada em conceitos de autores sobre a aprendizagem do jogador e aspectos
cognitivos relacionados as suas emogdes e percepcdes. Depois segue com a abordagem do
Design de Experiéncia e as interfaces de Gamificacdo e segue com o foco do uso da
Gamificagdo no varejo, oferecendo subsidios para melhor compreensdo do foco do estudo.
Por fim, faz a analise dos resultados da pesquisa com os especialistas e usudrios millennials
para melhor entendimento e alinhamento das estratégias do site de varejo.

O presente estudo possui como fontes do trabalho autores reconhecidos da area do
design e publicidade relacionados a gamificacdo, comportamento do consumidor, user
experience, comércio eletronico e varejo. Também fez-se busca de contetido relacionado ao
tema em artigos cientificos.

Para entender mais sobre Gamificacdo foram usados como fonte os autores Martha
Gabriel (2021), Brian Burke (2015), Lincoln Wood (2015), Torsten Reiners (2015), Werbach
(2015) e Kapp (2012). Nos capitulos de comércio eletronico usou-se de referéncias autores
como Belmont (2020), Salvador (2016) e dados da Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico (2020). Sobre o comportamento do consumidor, suas percepgdes, sentimentos e
acOes buscou-se a literatura de Kotler (2017), Solomon (2002), Cobra (2003), Kotler ¢
Armstrong (1993) e Lindstrom (2007). A importancia do varejo online para o publico
consumidor e a internet como aliada para as vendas. Como referéncia os autores LAS CASAS
(1997), Robinnete, Brand e Lenz (2002).

Para explorar os conceitos de experiéncia do usudrio e usabilidade como ferramentas
indispensaveis para elaboracdo de um produto, sistema ou site. Dentre os autores pesquisados:
Chammas et. Al (2013), Mont’alvao ¢ Damazio (2008), Preece et al. (2005), Santa Rosa ¢ de
Moraes (2008), Jordan (2001), Garret (2003) e Nielsen (1993).

2.1 COMERCIO ELETRONICO
2.1.1 Caracteristicas do Comércio Eletronico
Segundo Tomé (2021), comércio eletronico ¢ o nome dado ao processo de compra e

venda de produtos e servigos pela internet, que se da por meio de lojas virtuais,

marketplaces ou midias sociais. Essas transacdes ndo englobam somente a compra e a
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venda de produtos ou servicos, mas as etapas de gestdo de estoque e a logistica de
mercadorias (TOME, 2021). Outro aspecto funcional dos sites de comércio eletrénico é o
efeito direto e positivo no impacto na intengdo comportamental, tais como: a possibilidade
de fazer compras mais rapido, reduzindo o tempo em atividades desnecessarias
(APARICIO et al, 2018).

Comprar online ¢ uma possibilidade cada vez mais acessivel a mais pessoas em
qualquer plataforma. Uma boa experiéncia de compra inclui desde a pesquisa pelo produto,
sua disponibilidade, preco, frete e prazo de entrega (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
COMERCIO ELETRONICO, 2020). Outro aspecto facilitado pelas lojas virtuais é o acesso
as informagdes sobre o produto. No ambiente online os clientes conseguem utilizar
ferramentas para comparar os atributos dos produtos, sem limitagcdes temporais e
geograficas (DUCH-BROWN et al., 2017).

Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (2020), desde o inicio da
pandemia da COVID-19 mais de 135 mil lojas aderiram as vendas pelo comércio eletronico
para manter-se no mercado, sendo que antes, a média mensal era de 10 mil lojas por més. Na

Tabela 5 ¢€ possivel verificar os tipos de comércio eletronico formal e informal.

Tabela 5 — Tipos de Comércio Eletronico

Comércio Eletronico Formal Comércio Eletronico Informal
- Sites — lojas online; - Lojas no Facebook;
-Aplicativos das proprias - Lojas no Instagram;
empresas;
- Marketplaces; - Listas e grupos no WhatsApp e Telegram;

Fonte: Webshoppers (2022).

No comércio eletronico, o critério de compra mais popular entre os consumidores ¢ a
avaliagdo. No momento de escolher por um produto ou servigo os clientes consideram tanto
os comentarios positivos quanto os negativos. Segundo pesquisa da plataforma especialista
em avaliagoes, Guia dos Melhores, 78% dos consumidores, uma taxa de 8 a cada 10
consideram o conjunto de avaliagcdes dos usuarios antes de formalizarem a compra (E-
COMMERCE BRASIL, 2023). A Gamificacdo exerce efeito direto no engajamento dos
usudrios no comércio eletrdnico e as classificagcdes de produtos sdo consideradas um fator
muitoimportante na jornada do consumidor (GARCIA-JURADO et al, 2021).

Segundo a pesquisa State of Mobile 2022, o aplicativo de compra mais baixado no

Brasil em 2021 foi de uma empresa chinesa que utiliza Gamificagdo em sua plataforma, a
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Shein. Ja em 2022, o aplicativo de e-commerce mais popular foi o da empresa de Cingapura,
Shopee, que também ¢ adepta das estratégias gamificadas. O segundo e terceiro lugar ficaram
com as empresas brasileiras Mercado Livre e Magazine Luiza, marcas que também utilizam
relacionamento gamificado com o usudrio em seus aplicativos. O Brasil aparece como o pais
com a maior taxa de crescimento no tempo gasto em aplicativos de compra, passando de 1,7
bilhdes de horas em 2020 para 2,5 bilhdes de horas em 2021 — um crescimento de 52%, e
isso, apenas, em dispositivos Android (TOME, 2021).

Em relagcdo as formas de pagamento, o Pix cresceu significativamente, passando de
1,4% em 2021 para 8,4% em 2022. Os pagamentos por boleto, por sua vez, recuaram de
31,7% para 25,7%, enquanto os cartdes de crédito mantiveram a preferéncia dos clientes,
escolhidos como forma de pagamento para 64,9% dos pedidos (GIMENES, 2023).

A pesquisa da Octadesk e Opinion Box (2023) enfatiza que no varejo fisico vendedores
podem indicar as melhores op¢des na hora da compra, oferecer conselhos com base na sua
experiéncia e podem ser o melhor canal para tirar davidas ou ouvir reclamagdes. No comércio
eletronico, entdo, o atendimento tem seus desafios proprios. Sdo varios os canais e formatos
disponiveis para atender o cliente, mas as pessoas preferem o atendimento humano a robds. O
atendimento via chat online é mais importante para 39% dos consumidores, 28% preferem o

Whatsapp e 12% outras redes sociais, conforme Grafico 3 abaixo.

Grafico 3 — Pesquisa canal de atendimento

Chatonline  ® Whatsapp
= Outras redes sociais da loja

0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: Octadesk (2023) adaptado pela autora.

A cada dia surgem novos formatos de negocio no comércio eletronico, possibilitando a

ascensdo de pequenos, médios e grandes empreendedores. Isso leva a um pequeno negdcio
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passar a valer muito dinheiro, como € o caso do Mercado Livre, Google, Amazon, entre outros
(TEIXEIRA, 2015). No varejo online ndo h4 gastos com aluguel e manutencdo de pontos
comerciais ¢ hd menor necessidade de funcionarios (LAS CASAS, 1997).

Belmont (2020), explicita que existem diversas modalidades para cada tipo de transa¢do

efetuada por meio eletronico, de acordo com a Tabela 6:

Tabela 6 — Modalidades do Comércio Eletronico

Modalidades do Comércio Eletronico

Business to Consumer (B2C) Modalidade mais popular e segue o formato do varejo tradicional
em que o consumidor escolhe o produto no site da empresa,

efetua o pagamento e o recebe em casa.

Business to Business (B2B) No mundo fisico conhecido por atacado. As empresas vendem o
seu produto para outras empresas. Alguns quesitos podem ser

necessarios como quantidade, CNPJ e pagamento a vista.

Consumer to Consumer (C2C) Modalidade em que um consumidor vende para outro
consumidor. Podem ser usadas plataformas em que o
consumidor pode vender produtos novos e usados. Como ¢é o

caso do Mercado Livre.

Fonte: Belmont (2020) adaptado pela autora.

Apesar das evidentes vantagens do comércio online em relacdo a custos operacionais,
por exemplo, atuar no comércio online requer planejamento, estudo de mercado, analise sobre
a oferta, concorréncia, estratégias de marketing digital, publico-alvo, entre outros

(BELMONT, 2020).

“O site deve ser construido com as caracteristicas
adequadas para que ele seja capturado pelos buscadores,
pois se o seu negdcio ndo € encontrado, ele
simplesmente ndo existe (TURCHI, 2012, p. 27).”

Em relagdo a plataforma de e-commerce, uma loja virtual pode ser criada a partir de
alguns formatos: 1) contratacdo de programadores/desenvolvedores de acordo com as
necessidades e regras do negocio; 2) utilizagdo de sistema open source, baixando o codigo da
internet e rodando em um servidor online; 3) plataforma alugada, na qual a pessoa paga uma
mensalidade a partir de uma plataforma ja pronta, neste caso ndo ¢ necessaria a contratagao de

programadores (BELMONT, 2020);
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Por exemplo, a partir do inicio da pandemia da COVID19, plataformas de instalacdo
rapida como o Zap Commerce, que facilita o processo de vendas por redes sociais € o Ebanx
Beep, na qual ¢ possivel montar um e-commerce popularizaram-se (SEBRAE, 2020). Para
Cobra (2003) a emocdo deve estar presente procurando atrair e reter clientes; o ponto de
encontro com o consumidor deve ser agradavel e de fécil acesso; a loja virtual deve ser
sedutora.

Salvador (2016) expde alguns pontos muito importantes na hora de abrir uma loja no
comércio eletronico. O dominio deve estar disponivel, assim como verificar o nome da loja.
Dominio ¢ o que comega com www e termina com .com.br e suas variacdes. No site
registro.br ¢ possivel fazer varias buscas para verificar se o dominio estad disponivel. E
importante também que o nome do dominio ajude a identificar rapidamente o produto
vendido. Escolha também um nome fécil de lembrar, isso ajudard no marketing boca a boca.
Tenha um CNJ para os clientes receberem a nota fiscal do produto. Sera importante contratar
um contador e verificar além do faturamento a integracao logistica (SALVADOR, 2016).

Sites de comércio eletronico precisam ser faceis de transacionar, principalmente porque
primeiro as pessoas precisam saber usar a plataforma para depois comprar (SALVADOR,
2016). Salvador (2016) ainda destaca que entre as vantagens de uma boa usabilidade de um
comércio eletronico estio o aumento das vendas, diminui¢do do abandono do carrinho,
aumento no tiquete médio, diminui¢do de custos de desenvolvimento e reducdo nos custos de

atendimento e suporte, conforme Tabela 7:

Tabela 7 - Vantagens da Boa Usabilidade no Comércio Eletronico

Vantagens da Boa Usabilidade
no Comércio Eletronico

Aumento das vendas Sites com boa usabilidade atraem compradores com
diferentes niveis de conhecimento;

Diminui¢@o do abandono de carrinho de compras Sites descomplicados ajudam o consumidor
a finalizar a compra;
Aumento no tiquete médio Consumidores confortaveis com a navegacao
compram mais;
Diminuiggo de custos de desenvolvimento Quando mais simples for o site, menor a
necessidade de alteragoes;
Redugédo nos custos de atendimento e suporte Se as informagdes estiverem claras e disponiveis menor

sera a necessidade de tirar dividas por suporte de
chats e e-mails;

Fonte: Salvador (2016), adaptado pela autora.

Seja qual for a plataforma da loja, ela precisa oferecer uma boa experiéncia em

dispositivos moveis. Isso significa ndo apenas que o design e estrutura do comércio eletronico
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devem ser responsivos. Ao invés de adaptar as paginas para as telas menores, o designer deve
experimentar desenvolvé-las primeiramente com o foco nos smartphones. Importante fazer o
caminho contrario para agradar os consumidores que levam as compras na palma da mao
(OCTADESK, 2023). As midias sociais, disponiveis a todo momento para os usudrios, em seus
celulares, também sdo canais muito importantes tanto para a busca de produtos no comércio

eletronico quanto para comercializar produtos (OCTADESK, 2023).

2.1.2 As midias sociais e o comércio eletronico

As midias sociais possuem a capacidade ndo s6 de direcionar os compradores para os
negocios, mas também de estabelecer um senso de comunidade (OLIVEIRA, 2020). E
possivel oferecer bens e servigos baseado na localiza¢do do consumidor, explorando tanto a
conveniéncia como as oportunidades de consumo por impulso (GALINARI, et al 2015). Os
varejistas tem a oportunidade de utilizar as midias sociais para esclarecer dividas de clientes
e criar experiéncias de compras personalizadas para cada usudrio. Um dos beneficios ¢ o do
marketing espontdneo, que pode ser realizado por pessoas que curtem ou compartilham a
pagina do lojista ou a partir de uma experiéncia de compra (GALINARI, et al 2015).

Neste sentido, nos ultimos anos, os influenciadores digitais tornaram-se um ingrediente-
chave de qualquer estratégia de marketing no comércio eletronico (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO, 2023). Uma pesquisa da Opinion Box e
Octadesk (2023), que entrevistou mais de 2 mil consumidores online em 2023, buscou
identificar o que impulsiona o comércio eletronico no Brasil. Para tanto, mostrou em quais

plataformas os consumidores mais pesquisam por produtos online conforme Grafico 4.

Grifico 4- Onde pesquisam por produtos?
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Redes sociais  ® Instagram  m Youtube
= Facebook Tik Tok

0% 25% 50% 75%

Fonte: Opinion Box (2023) adaptado pela autora.

Os resultados mostraram que 66% dos usudrios pesquisam por produtos no Instagram
antes da compra, 51%, no YouTube, 36% no Facebook e 11% no TikTok. O Whatsappp
também desponta como uma importante ferramenta de relacionamento entre usudrio e
empresa. A ferramenta, muito utilizada no Brasil, conta atualmente com mais de 120 milhdes
de contas, o que representa quase 10% de todas as contas no mundo. Beneficios como
chatbots’, possibilidade de expor um catalogos de produtos e a praticidade na geragio clientes
fez com que a plataforma se tornasse uma das ferramentas indispensdveis para o comércio
eletronico. Com o WhatsApp, o comércio eletronico consegue aproximar-se ainda mais do
cliente em potencial (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO,
2022).

O aumento de interacdes com os usuarios, por meio dos mais diversos canais, ¢
exatamente o que fomentara novas oportunidades para as empresas. Neste sentido, os
negocios precisam aprender como participar ativamente deste cendrio (ALBERTINI, 2012). A
Gamificagdo ¢ uma estratégia que surgiu para promover o engajamento dos clientes no
ambiente online. Com o intuito de promover a identificagdo com a empresa e estimular o

usuario a adquirir produtos e servigos recompensando-o (BELMONT, 2020).

2.2 GAMIFICACAO

3 Chatbots: De acordo com Atwell ¢ AbuShawar (2015), chatbot ¢ um software de conversagao, que
interage com usuarios, usando a linguagem natural.
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2.2.1 O Conceito de Gamificacao

A palavra Gamificagdo foi criada pelo consultor britdnico Nick Pelling, para descrever
interfaces, cuja aparéncia era similar a jogos, para tornar transagdes mais rapidas e
confortaveis para os clientes. Apesar de ndo existir uma defini¢do exata por parte dos autores,
a maioria delas compartilha as mesmas certas caracteristicas (BURKE, 2015). Gamificacao ¢é
uma palavra que tornou-se sinénimo de recompensa. E um processo que concentra-se em
adicionar pontos, niveis, tabelas de classificagdo e conquistas para atrair as pessoas a
envolverem-se com o mundo real e ganhar vantagens (WOOD E REINERS, 2015).

A Gartner, uma das maiores empresas americanas desenvolvedoras de tecnologia,
define Gamificagdo como o uso de design de experiéncia digital e mecanica de jogos para
engajar € motivar pessoas para que elas atinjam seus objetivos (BURKE, 2015). Para Kapp
(2012) , a Gamificacdo ¢ o uso de mecanica, estética e pensamento de jogo com o intuito de
envolver as pessoas, motivar a agdo, promover o aprendizado e resolver problemas.

Garcia-Jurado et al (2021) reforcam que em uma plataforma gamificada no comércio
eletronico, pontos sdo concedidos aos usuarios como recompensa por comentar sobre
produtos e por responder perguntas de outros usudrios e isso pode aumentar o engajamento
do individuo que realiza essas agdes. Para Arifah (2021) a Gamificacdo refere-se a
transformagdo de tecnologias, como jogos, para gerar motivagdes positivas e influenciar o
comportamento do usuério. Como resultado, ao desenvolver servigos gamificados para o e-
commerce, a experiéncia da pessoa deve ser a principal consideracdo. A Gamificagdo, no
comércio online, pode ajudar a aumentar o envolvimento do consumidor e constituir uma

experiéncia de compra como forma de entretenimento (APARICIO, et al 2021).

Aprendemos também que os individuos conectam a experiéncia por
meio de seu historico emocional e criam preconceitos pessoais com
base em eventos e experiéncias de vida durante seus anos de
formagdo. A Gamificagdo pode fornecer uma maneira de religar
nossos cérebros e a maneira como nos envolvemos
emocionalmente, promover novas experiéncias que ajudam a mudar
habitos e sentimentos (SIRONI, 2016, p. 414.)

A Gamificagdo tornou-se uma ferramenta basica para as empresas que precisam lidar
com consumidores que verificam seu smartphone uma média de oitenta vezes por dia
(TOBON et al, 2019). De acordo com Burke (2015) as descri¢des dessa estratégia,
englobam: mecanica de jogos (premiagdes), design de experiéncia digital (a jornada dos

jogadores) e Gamificacdo (engajamento dos usudrios), conforme descrito no Tabela 8.
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Tabela 8- Descri¢do da Gamificagdo

Descri¢do da Gamificacio

Mecanica de jogos Que descreve os elementos como pontos, placares ou distintivos;

Design de Experiéncia digital Apresenta a jornada que os jogadores terdo que percorrer utilizando
sequéncias como os passos do jogo, o ambiente e o roteiro;

Gamificacao Retratada como um método para engajar os individuos digitalmente ao

invés de pessoalmente, o que significa que os jogadores irdo interagir
com computadores, smartphones, monitores portateis e outros
dispositivos digitais;

Fonte: Burke (2015).

Para Werbach (2015), a Gamificacdo envolve trés tipos de elementos, que
denominamos Dinadmica, Mecanica ¢ Componentes € que sdo caracterizados conforme a

piramide de elementos da hierarquia dos jogos.

Figura 1. Elementos da Hierarquia dos Jogos

Dinamicas

Mecanica
sao os elementos que
impulsionam o envolvimento do
jogador e incluem aspectos como
chance, turnos ou recompensas.

Componentes
sao 0s recursos: elementos
cOmMo pontos, crachas ou missoes.

Fonte: Werbach (2015).

Na figura 1, pode-se observar no topo da piramide as “Dinamicas” que irdo promover
a interag¢do e a motivac¢ao do usudrio a entrar na plataforma ou no jogo. A “Mecénica”, esta
localizada no meio da pirdmide e refere-se aos elementos que impulsionam o envolvimento
do jogador. Neste ponto estdo inclusos os aspectos como chance do usudrio dentro jogo,
turnos de jogos e recompensas relacionadas a esse envolvimento do jogador. Na base da
piramide estdo os “Componentes”, que sdo os recursos relacionados a participagdo nos

jogos, como: pontos, bens virtuais ou missoes do jogador.
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A Gamificagdo, busca transpor esses componentes de jogo (elementos, mecanicas,
dindmicas e componentes) para contextos de design de servigo visando transforma-lo em
um sistema. E um conceito diferente da Ludificagdo, que segundo Ribeiro (2018) é um
processo que tem como principal propdsito o divertimento (RIBEIRO, 2018). O ludico ¢
composto por atividades desobrigadas de qualquer intencdo ou avaliagdes (NEGRINE,
2000). Ela ¢ mais aplicavel a situagdes em que as pessoas desconhecem uma meta clara a
ser alcancada (FERREIRA, 2019).

Em suma, Ludificagdo e Gamificacdo sdo utilizadas para motivar e engajar as pessoas
por meio da diversdo. Porém, se o objetivo estiver direcionado ao fato dos envolvidos no
processo nao saberem que estdo aprendendo ou sendo treinados para algo, ha a utilizacdo da
Ludificacdo e quando as pessoas sabem que estdo em um treinamento ou em um contexto
de aprendizagem, reconhece-se o uso da Gamificagdo. Entende-se que o processo de
Gamificag@o pode ser a combina¢do da diversdo (Ludificagdo) com os elementos de jogos
(ALVES, 2015). Neste trabalho foi adotado o conceito de Gamifica¢do, ao invés do
conceito de Ludificagdo. Almeja-se que a partir da recomendagdo de atributos de
Gamificacdo, os designers desenvolvam plataformas de comércio eletronico do varejo
interativas e motivacionais, em que se tenha um roteiro definido de tarefas e objetivos
claros a serem alcancados pelo usuario.

Para o autor, no design de Gamificagdo, ¢ fundamental separar os principios de
design de alto nivel das estruturas de a¢do de nivel médio e as manifestacdes de nivel de
superficie. Se o desenvolvedor pensar na Dindmica, Mecanica e Componentes no seu
projeto de Gamificacdo separadamente, aumentara significativamente as suas chances de
sucesso (WERBACH, 2015). Enquanto os consumidores forem tocados e motivados pela
emog¢do na web através de algumas marcas, essas empresas sao as que vao conquistar a
fidelidade e lucro de seus consumidores (ROBINETTE; BRAND ¢ LENZ, 2002). O
jogador precisa envolver-se com o sistema (WOOD E REINERS, 2015).

2.2.2 A motivacao do usuario

Sigmund Freud concluiu que as forcas psicoldgicas que formam o comportamento do
consumidor sdo inconscientes € que ninguém entende por completo as proprias motivagoes.
Quando um individuo avalia marcas, ele ndo reage apenas as possibilidades declaradas
dessas marcas, mas também a sinais menos inconscientes, que podem estimular suas

emogdes (KOTLER e KELLER, 2006). Essa ativagdo emocional extrema é a principal
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razdo pela qual jogos de computador e videogames de sucesso sdo tdo viciantes e
estimulantes (MCGONIGAL, 2011). Afinal, os jogos exercem um grande poder sobre os
individuos. Muitas vezes o usuario fica horas e horas jogando sem perceber o tempo passar.
Compreender o que hd nos elementos envolvidos para promover este engajamento pode
ajudar a transportar esta motivagdo também para outros ambientes (ALVES, 2015).

Nos Estados Unidos, o maior mercado de jogos do mundo, algumas estatisticas do
estudo anual da Entertainment Software Association sobre jogadores e mercado revelaram
que: 69% dos chefes de familia jogam videogames, 97% dos jovens jogam no computador e
em videogames, 40% de todos os jogadores sao mulheres, 1 em cada 4 jogadores tem mais de
50 anos, a idade média dos jogadores ¢ de 35 anos e eles tém jogado em média ha 12 anos
(MCGONIGAL, 2011).

A geracdo millenial também ¢ uma das mais ativas no mercado de games. Isso ¢ o que
revelou a pesquisa Inside Gaming divulgada pela Fandom (2023), uma plataforma de
contetido voltada para entretenimento. O estudo que revelou as motivacdes dos jogadores das
geracdes e que utilizou o publico do site como base, apontou que 52% da geracao millennial
possui 0s games como o interesse numero 1 na lista de entretenimento. 40% dos millenials
também passam mais de 22 horas semanais em frente a videogames e computadores. Esta
geracdo também compra mais de marcas que investem em jogos, sendo que 24% tem grande
probabilidade de ser fortemente influenciado neste tipo de acdo. Os tdpicos mais importantes,
da experimentacao do jogo, para a geracdo referem-se a: qualidade do jogo, enredo, design e
recursos visuais. Estes jogadores buscam cada vez mais experi€éncias motivadoras e
envolventes (FANDOM, 2023).

Por motivacdo, Burke (2015) expressa os trés topicos envolvidos descritos na Tabela
9: autonomia (desejo de comandar a propria vida), dominio (necessidade de progredir) e

proposito (servir a algo maior que a si mesmo).

Tabela 9- Motivacao do usuario
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Motivagdo do

usuario

Autonomia E o desejo de comandar a sua propria vida. Em solugdes
gamificadas eficientes os jogadores optam por participar. Eles
recebem os objetivos, regras e escolhem os seus caminhos;

Dominio E a necessidade de fazer progresso e tornar-se melhor em algo
que realmente importa. A Gamificag@o oferece o feedback
positivo e facil adesdo, capaz de motivar as pessoas a buscar o
melhor desempenho em um campo especifico;

Proposito E o desejo de servir a algo maior que si mesmo. Solugdes
gamificadas se distinguem de jogos tradicionais pelo proposito
estabelecido. O propodsito consiste em alterar o comportamento,
desenvolver habilidades e impulsionar a inovagao;

Fonte: Burke (2015).

O desafio em criar algo significativo e o conceito do que realmente importa, ¢ definido
por cada individuo. Por isso, um designer de um sistema de Gamificagdo tera que
proporcionar uma variedade de experiéncias e formas que envolvam o usudrio para aumentar
as chances dos participantes de encontrarem um verdadeiro proposito no jogo. Esse quesito
enquadra-se no conceito de Desenho Universal para Aprendizagem onde os alunos precisam
ter a capacidade de aprender um conceito de maneiras diferentes e demonstrar dominio desse
conceito de maneiras diversas. Ao permitir que o aluno faga escolhas, aumenta-se a chance de
que cada um encontre uma conexao significativa com o que ¢ proposto (WOOD E REINERS,
2015).

Bartle (1996) definiu quatro arquétipos diferentes de jogadores, que também
representam vérios tipos de motivacdes que esses jogadores podem ter. E importante
mencionar que ¢ improvavel encontrar um Unico usudrio representando exatamente um Unico
tipo, afinal a maioria dos usudrios geralmente representa mais de um tipo. Além disso, os
usudrios alternam entre diferentes arquétipos ao longo de sua aprendizagem experiéncias.
Esses tipos sdo descritos como:

a) Assassinos: representam usudrios competitivos que gostam de desafiar outros
usuarios e vencendo contra eles. Triunfar ¢ o objetivo-chave que os assassinos perseguem;

b) Empreendedores: caracterizam o tipo de usudrio cujo principal objetivo ¢ acumular
pontos, para subir de nivel e obter classifica¢cdes mais altas;

¢) Socializadores: representam o tipo de usuario que usa o aplicativo como uma ponte
para obter contato com outros usudrios e interagir com eles. A comunidade ¢ fundamental
estimulo para os usudrios desse tipo;

d) Realizadores: carregam as estratégias do mundo virtual para o mundo real
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(STIEGLITZ et al, 2017).

A motivacdo que envolve o consumo de algum produto pode abranger alguns fatores.
Cobra (2003) destaca:

a) consumo como experiéncia: uma reagdo emocional ou estética a objetos de consumo;

b) consumo como integragdo: conhecer e manipular objetos de consumo para expressar
aspectos do eu ou da sociedade;

¢) consumo como classificagdo: atividades em que os consumidores se envolvem para
comunicar, tanto para si quanto para os outros, sua associacdo com o0s objetos;

d) consumo como jogo: os consumidores usam objetos para participar de uma
experiéncia mutua e fundir suas identidades com a do grupo.

De acordo com Las Casas (2001) o primeiro fator a motivar um processo de compra € a
necessidade, a procura de informagdes sera o passo seguinte, a analise sera feita quanto as
caracteristicas, condi¢des de pagamento e precos e por fim o comprador decide qual produto
ira levar. Entretanto no pds-compra podera sentir um desequilibrio psicologico, um estado de
duvida, por ndo saber se fez a escolha correta. Porém, nem sempre os consumidores passam
por todas as cinco etapas ao comprar um produto, eles podem pular ou inverter algumas delas
(KOTLER e KELLER, 2006, p.189). O apego emocional e cognitivo dos usudrios as
marcas, antes de usar as plataformas, também pode influenciar na sua experiéncia de jogo e no
seu comportamento (ARIFAH et al, 2021).

Nicholson (2012) desenvolveu uma estrutura tedrica para Gamificacdo chamada de
Teoria da Autodeterminacdo. Nela, o reconhecimento de que nenhum sistema de Gamificagdo
beneficiara a todos os usuarios da cadeia. Para diminuir essas diferencas, o autor enfatiza que
os sistemas devem beneficiar primeiro o usuario e depois a organizagdo. Desta forma, as
chances de mudanga a longo prazo através da construcdo de motivagdo intrinseca sdo muito
melhoradas. Quando as pessoas agem sobre essas motivagdes internalizadas, elas terdo uma

visdo mais positiva em relagdo a atividade (STIEGLITZ et al, 2017).

Quando estamos deprimidos, sofremos de duas coisas: uma sensacéo
pessimista de inadequacdo e uma desanimada falta de atividade. Se
invertermos essas duas caracteristicas, obteremos algo assim: um
senso otimista de nossas proprias capacidades e uma revigorante onda
de atividade. Um jogo é uma oportunidade de concentrar nossa
energia, com otimismo implacavel, em algo em que somos bons (ou
melhorando). Em outras palavras, a jogabilidade é o oposto emocional
direto da depressdo. Estamos intensamente engajados, € isso nos
coloca precisamente o estado de espirito certo e condigdo fisica para
gerar todos os tipos de positividade emogdes e experiéncias
(MCGONIGAL, 2011, p.28).

Os pesquisadores de atitude desenvolveram uma hierarquia de efeitos para explicar o
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impacto das crencas em relacdo as atitudes dos individuos nos processos de consumo. Na

Figura 2 ¢ possivel conferir detalhes sobre essa Hierarquia.

Figura 2- Trés Hierarquias de Efeitos
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Fonte: Solomon (2002, p. 167).

Na Hierarquia de Aprendizagem Padrdo, o consumidor aborda uma decisdo de compra
como uma solu¢do para um problema, forma crencas e cria afeto. Ao reunir informagdes e
aprender mais sobre o produto envolve-se e estabelece lealdade com a empresa. Desta forma,
ndo ¢ facilmente persuadido a experimentar o que a concorréncia oferece. Na Hierarquia de
Baixo Envolvimento, o consumidor ndo tem uma forte preferéncia por uma marca, mas
mesmo assim compra os produtos e os avalia somente depois de té-los consumido. No caso da
Hierarquia Experiencial a emocdo € o aspecto central de uma atitude e pode ser influenciada
por estimulos da publicidade, nomes de marcas e a natureza do ambiente. Um importante
debate sobre a hierarquia experiencial mostra o modelo cognitivo-afetivo, que argumenta que
o julgamento ¢ o ultimo passo dos processos cognitivos. Os passos anteriores incluem o
registro sensorial dos estimulos e a recuperacdo de informag¢des da memoéria (SOLOMON,
2002).

Motivar uma geracao exigente como os millennials, ou Y, ndo ¢ uma tarefa facil. Esta
geracdo ¢ formada por jovens que nasceram com os principais desenvolvimentos tecnoldgicos
da atualidade. Isso implica uma mudanca significativa na forma de relacionar-se e de fazer
negocios com esse publico. E uma geragdo que quer ter acesso cada vez maior a informagio,

independente do lugar em que esteja e ndo gosta de ter a sensagdo de perda de tempo. Os
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millennials ndo querem apenas consumir um produto ou servigo, estdo em busca de

experiéncias e priorizam o novo, o disruptivo (BELMONT, 2020).

2.2.3 O jogador millennial

A pesquisa Millennials — Unravelling the Habits of Generation Y in Brazil (2019)
apontou que no Brasil, os millennials ja compdem a maior parte da populagdo brasileira: sdo
34% da populacdo total, e representam 50% da forca de trabalho. Estimativas dao conta de
que, até 2030, a Geragdo Y deve ocupar 70% dos postos de trabalho (GIL, 2019). Devido a
sua experiéncia em uma sociedade global e em rede, ¢ uma geracdo que estd altamente
conectada pelas redes sociais, sistemas de mensagens instantdneas e blogs. Eles tendem a
gostar mais da diversidade, podem nao ter habilidades para lidar com situagdes dificeis e,

portanto, favorecem o imediatismo e a simplicidade (SIRONI, 2016).

Em comparacdo com a Geragao X e os Baby Boomers, eles tém seus primeiros filhos
mais tarde, mudam de emprego e se mudam com mais frequéncia, podem nao possuir uma
casa, €, a0 mesmo tempo, podem auxiliar os pais idosos, o que gera a requisitos de
investimento mais variados (SIRONI, 2016). E uma geragdo mais conectada com os pais,
afinal, a tecnologia também propiciou essa conex@o mais estreita entre pais e filhos. O mundo
atual parece ser menos seguro, neste sentido, a necessidade de contato ¢ maior. As empresas
devem sempre estar atentas a esse relacionamento entre os Y e suas familias (LANCASTER,

2017).

Um estudo realizado pela Harry Insights & Analytics e divulgado pelo portal E-
Commerce (2018), mostrou que 96% dos entrevistados utilizam o WhatsApp para comunicar-
se e 74% utilizam a Internet para buscar informacdes antes de adquirir um produto
(BELMONT, 2020). As mudangas trazidas pela mudanga geracional ndo se limitam a uma
outra propensdo e capacidade de usar ferramentas digitais e a se comunicar virtualmente, mas
estendem-se aos valores que os individuos possuem e que modificam suas expectativas ao

lidar com investimentos pessoais (SIRONI, 2016).

Uma pesquisa realizada pela empresa de comércio eletronico Rakuten (2017), que ouviu
472 consumidores online mostrou que cada geracdo de consumidor se comporta de maneiras

diferentes na hora de comprar em uma plataforma de comércio eletronico. De acordo com o
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Grafico 5, cerca 40% da Geragdo Y, ou Millennial revelou realizar compras online uma vez
por semana, enquanto 12% da Geragdo Baby Boomer consome através da internet uma vez a

cada seis meses.

Grafico 5 — Frequéncia de compra online para as geragdes

Baby Boomer compram 1 vez a cada 6 meses

= -
0% 10% 20% 30% 40% 5

Fonte: EPOCA NEGOCIOS ONLINE (2017) adaptado pela autora.

0%

O principal motivo do consumo em comércio eletronico ¢ o mesmo para todas as
geragdes: a economia. Para a geracdo Y enfatiza-se ainda a conveniéncia, seguida da

seguranga (EPOCA NEGOCIOS ONLINE, 2017). O Gréfico 6 aponto esses dados.

Grafico 6- O que a Gerag@o Y mais valoriza na compra online?

Seguranca -
Coveniéncia .
Rapidez l
Outros I
0% 25% 50% 75%

Fonte: Epoca Negécios Online (2017) adaptado pela autora (2023).



42

Dentre os fatores decisivos para a compra, o preco € a questdo mais valorizada pela
geracdo Y, cerca de 84% das pessoas, ¢ a geracdo que também mais realiza compras
via mobile. A Geragdo Z ¢ a que menos se preocupa com a necessidade 38% e a Geragao X

78% ¢ a que mais se importa com a qualidade e durabilidade.

Figura 3- Experiéncia mobile geragdes

Experiéncia mobile
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Geragdo Z
by ® 39% dizem que experiéncia mobile ainda precisa melhorar (vs. média 35%)

: ® 75% comecam e terminam a compra no MESMO dispositivo (vs. média 65%)

Fonte: Epoca Negocios Online (2017).

Conforme a Figura 3, a geragdo X, que nasceu entre os anos 1960 e 1980, se importa
mais com a qualidade e a durabilidade dos produtos. Todas as geragdes também mostraram-se
mais propensas a comprar caso a oferta mostre fotos e videos do produto de interesse.
(EPOCA NEGOCIOS ONLINE, 2017). Os estudos mostram que os jovens da Geragdo Y
consomem mais do que outras geragdes. Tapscott (1999) observa que o interesse da Geragao
Y por coisas materiais ndo quer dizer luxo, mas que eles possuem uma lista mais ampla de
necessidades. Segundo o autor, este ndo ¢ um materialismo de ostentacdo, ¢ apenas o
consumo de produtos que os jovens consideram basicos para o seu dia a dia.

Para Silva e Pereira (2015), o cotidiano de muitos jovens ¢ permeado por longas horas
de interagdo com conteudo advindo de uma ou mais telas. As interagdes e a busca de
informagdes ocorrem nos mais variados dispositivos e meios de informac¢do. Algumas vezes

em mais de um dispositivo a0 mesmo tempo como fonte de pesquisa.
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Por isso, pode ser dificil igualar certos objetivos de negocios com a mecanica do jogo.
A conversa com os Y, pode ser ao vivo, pelo Messenger, Twitter ou qualquer outra ferramenta
de comunicagdo que venha surgir no mundo. E a primeira geracdo que ndo precisou aprender
a dominar maquinas, neste sentido, varios estudos americanos comprovam que quem convive
com ferramentas virtuais desenvolve um sistema cognitivo diferente (LOIOLA, 2017). Todas
essas mudancas propiciadas pelo advento da tecnologia trouxeram formas diferentes de
interagdo com a geragio do milénio. E importante ndo sé avaliar o comportamento dos Y, mas

também a experiéncia que esta geragdo procura encontrar no mundo virtual.

2.2.4 O Design de Experiéncia e as Interfaces de Gamificacao

O conceito de usabilidade surgiu da necessidade de criar ferramentas, que além de uteis,
fossem faceis e intuitivas de serem manipuladas pelos usudrios. Em 2000, Steven Krug e
Jakob Nielsen levaram a usabilidade para os websites (SALVADOR). Para Preece et al.
(2005), o objetivo de desenvolver produtos interativos agradaveis, divertidos e esteticamente
apreciaveis esta principalmente na experiéncia que estes proporcionarao ao usuario.

De Souza e Fialho (2016) apontam que a experiéncia do usudrio, no mundo virtual,
pode ser considerada uma oportunidade tinica para as empresas. A experiéncia s6 acontece a
partir da interacdo entre duas pessoas ou a interacdo de uma pessoa com uma maquina
(FIALHO, 2001). Segundo Mont’alvao (2008) ¢ a perspectiva mais usada e relevante para
pesquisadores da HCI (interacdo humano-computador) e influencia a interagdo com o sistema,
website ou aplicativo. Se o usudrio, ndo se sente suficientemente engajado por um site, sai da
pagina rapidamente, sem fazer uma compra (Garcia-Jurado et al, 2021).

Métodos de avaliacdo de usabilidade sdo procedimentos utilizados para averiguar a
interacao de usuarios com sistemas (PREECE, ROGERS & SHARP, 2005). Nielsen (1993)
define que a usabilidade inclui atributos como desempenho, satisfagcdo, learnability (grau de
facilidade ao aprender a usar o sistema), memorability (grau de facilidade ao lembrar como se
usa o sistema, sem ter que aprender novamente) e erros (taxa de ocorréncia, prevencao e
recuperagdo de erros). Para Preece et al. (2005) a usabilidade ¢ importante para otimizar as
interacdes estabelecidas pelas pessoas com produtos. A norma ISO 9241-11 define
usabilidade com base em trés aspectos: eficacia, eficiéncia, e satisfacdo com as quais usuarios
conseguem atingir objetivos especificos em determinados ambientes. Estes trés aspectos —
eficécia, eficiéncia e satisfacdo — podem ser traduzidos como métricas de usabilidade.

Por eficacia, entende-se a medida em que um objetivo, ou tarefa, ¢ alcangada; por
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eficiéncia, a quantidade de esfor¢o necessario para atingir o objetivo ou realizar a tarefa; ja
satisfacdo ¢ compreendida como o nivel de conforto do usudrio ao utilizar um produto e
aceitacdo do produto como um meio de alcancar seus objetivos (JORDAN, 2001). Detalhes

na Tabela 10:

Tabela 10 - Métricas de Usabilidade

Métricas de Usabilidade
Eficacia Entende-se a medida em que um objetivo, ou tarefa, é alcancada;
Eficiéncia A quantidade de esfor¢o necessario para atingir o objetivo com a tarefa;
Satisfacao Compreendida como o nivel de conforto do usuério ao utilizar um
produto e aceitacdo do produto como um meio de alcangar seus
objetivos;

Fonte: JORDAN (2001).

Os designers de Gamificacdo devem ter a compreensao das necessidades dos individuos
e para tal, procurar projetar sistemas de informag¢do interativos em que o usudrio tenha o
dominio da plataforma (TOBON et al, 2019). Para Kapp (2012), ao levar em consideracio os
motivos para desenvolver uma plataforma de Gamificagdo, ¢ util responder a algumas

perguntas, conforme Tabela 11:

Tabela 11 - Perguntas para defini¢do de plataforma gamificada

Perguntas para definicdo de plataforma gamiﬁcada

1. Quais s0 os trés principais motivos que impulsionam esta Gamificagdo?

2. A énfase parece estar muito nos aspectos divertidos do jogo e ndo o suficiente no aprendizado?

3. As pessoas esperam que o jogo, a Gamifica¢do ou a simulagdo sejam independentes, sem nenhum outro
material educacional de apoio?

4. Os elementos de design e desenvolvimento estdo enquadrados nas expectativas adequadas?

5. O design oferece uma oportunidade de engajamento?

6. O jogo inclui uma oportunidade para revisdo pds-ac¢do do aprendizado?

7. Vocé esta tentando mudar um comportamento? Que tipo de comportamento vocé esta tentando mudar?

Fonte: Kapp (2012).

A forma como as perguntas serdo respondidas ird guiar o desenvolvedor para
determinar se as partes interessadas do projeto estdo certas. Devem ser consideradas
alternativas ou abordagens diferentes se o designer considerar que as perguntas ndo fornecem
as respostas necessarias para o sucesso do projeto (KAPP, 2012).

E como se fosse um conjunto de “blocos de construgio” e estes elementos podem ser
classificados em cinco niveis:

* design de interface (como serd essa plataforma);
* design de jogos (quais os componentes do jogo);

* mecanica de jogos (quais os recursos e regulamentos);
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* principios de design e heuristicas (objetivos claros, diretrizes para avaliagdo);
* modelos conceituais ¢ métodos (APARICIO et al, 2021). A Tabela 12 conceitua

alguns dos elementos e apresenta exemplos praticos de acordo com eles.

Tabela 12- Elementos do Design de Jogos

Elementos do Design Descricio Exemplos
Interface e Padrdes de Design [ Componentes de Design Emblemas, placares, niveis.
deJogos bem sucedidos e conhecer a

solugdo de problemas

Padroes de  Design e | Usando partes do Design de | Restricdio de tempo,

Mecanicas Jogos para despertar interesse recursos limitados.
Principios do Design e | Diretrizes de avaliagdo para | Variedade de estilo de jogos,
Heuristicas resolver um problema de | objetivos claros.
design ou analisar uma solucao
especifica
Modelos de Jogos Modelos conceituais dos Fantasia, curiosidade, desafio.
componentes ou
experiéncias dosjogos
Meétodos de Design de Jogos Processos e praticas | Teste de jogos, valor do
especificas deDesign design do jogo, design

centrado no jogo.

Fonte: (Deterding et al, 2011, traduzido para o portugués pela autora 2022).

Stieglitz, et al (2017) reforcam os seis elementos inspirados no design de jogos como
alternativas para as estratégias de Gamificacdo: brincar, exposicdo, escolha, informacdes,

engajamento e reflexdo e caracterizados conforme a Tabela 13:

Tabela 13- Seis elementos inspirados no design de jogos

Seis elementos inspirados no design de jogos

Brincar Facilitar a liberdade do usuario de falhar;

Exposi¢do Criar historias para participantes integradas ao mundo real e permitir
também que eles criem suas proprias narrativas;

Escolha Desenvolver sistemas que colocam o poder nas méaos dos participantes.

Informacgdes Usar conceitos de design de jogos e exibi¢do de jogos para permitir que

os participantes aprendam mais sobre o mundo real;

Engajamento Incentivar os participantes a descobrir e aprender com outros
interessados no cenario do mundo real;
Reflexdo Ajudar os participantes a encontrar outros interesses e experiéncias

passadas que podem aprofundar o engajamento e o aprendizado;

Fonte: Stieglitz, et al (2017).

Um sistema gamificado ¢ corretamente projetado quando satisfaz pelo menos uma das
trés principais necessidades psicologicas: competéncia, relagdo e autonomia. Essas trés
necessidades sdo associadas a motivagdo intrinseca, ou seja, a assimilacdo, dominio, interesse

espontaneo e exploracdo que sdo tdo essenciais para o desenvolvimento cognitivo e social
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(TOBON et al, 2019).

Ao iniciar o processo de desenvolvimento de gamificagdo, ndo hesite em lembrar aos outros
que o processo ¢ mais complicado e complexo do que projetar uma palestra linear ou um
moédulo estatico de aprendizado online (KAPP, 2012). A presenca de elementos de
Gamificagdo, como pontos, crachas e dinamicas, produzem uma sensa¢do no consumidor de
recompensa de resultados (APARICIO et al, 2021). A economia dos jogos deve estar alinhada
com os objetivos e as motivagdes dos usuarios para oferecer recompensas adequadas aos
jogadores que realizarem tarefas bem sucedidas e para que os atingirem as suas metas.
Divertimento (visuais graficos avancados, roteiros interessantes e recompensas inesperadas),
Elementos Tangiveis (em geral pontos que podem ser transformados em dinheiro ou
prémios), capital social (status, reconhecimento dos colegas, pode inclusive estar atrelados a
murais de comentarios nas midias sociais) e Autoestima (acessos exclusivos dos usuarios,
distintivos que celebram as suas realizagdes) devem estar envolvidos nos processos de

Gamifica¢cdo (BURKE, 2015).

Figura 4- Economia de jogo

Fonte: Burke (2015, p.136).

Para Arifah (2021) o jogo deve ter regras claras, desconto nas compras, historias que
auxiliam os consumidores na compreensao, a importancia do aspecto estético em relacdo a
combinag¢do de cores do e-commerce (com o intuito de despertar a lembranca da marca),
quadros de lideres, botdes e crachas também sdo populares entre os clientes porque

demonstram seu desempenho. A Gamificacdo pode tornar- se um elemento crucial para
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aumentar as avaliagcdes de produtos e comentarios devido a sua influéncia no engajamento
no e-commerce.

A venda cruzada também pode ser usada para incentivar o usudrio a visualizar outros
produtos complementares ou itens relacionados ao produto selecionado. A inclusdo de chats
ao vivo baseados em inteligéncia artificial (ou seja, chatbots) pode permitir o
esclarecimento de duvidas, gerando instantaneamente maior aten¢ao. Em relacao ao design,
a aparéncia estética deve ser muito visual e atraente, com graficos de alta qualidade. A
inser¢do de videos para demonstracdo de produtos pode melhorar esta aparéncia. Em
relacdo a usabilidade, o carregamento das paginas da web devem ser rapidas. O uso do
marketing de contetdo, criando conteudo para artigos, pode despertar interesse, bem como
as opinides dos usudrios sobre os produtos.

Os consumidores preferem comprar de sites que eles consideram bons em termos de
funcionalidade, navegabilidade e estética (ARIFAH, 2021). O processo de design de
experiéncia do jogador fragmenta as fases de criacdo de um aplicativo gamificado e
estrutura as tarefas em ordem légica. Ela concentra o design no alcance dos objetivos pelo
jogador, reduzindo a quantidade de tempo e riscos no projeto gamificado. O design de
experiéncia gamificado deve empregar um processo chamado filosofia do projeto. Os
designers empiristas observam as necessidades do usudrio, as tecnologias e requisitos para

compreender o que ¢ possivel para resolver um problema (BURKE, 2015).

Figura 5- Processo de design de experiéncia do jogador
Resultados comerciais e métricas de sucesso.
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Figura 6.1: — Processo de design de experiéncia do jogador

Fonte: Burke (2015, p. 106).
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Desta forma, a gamificacdo precisa comecar com a abordagem centrada no jogador,
observando as motivagdes dos participantes. Em segundo lugar, os designers devem ser
intuitivos para reconhecer os padrdes e precisam fazé-lo a partir de abordagem empirica:
explorando, observando e coletando dados. Em terceiro lugar devem-se construir as ideias,
que afirma que a plataforma deve ser construida com o tempo. Em quarto lugar a importancia
de envolver emocionalmente o jogador por meio da motivacdo e por fim, expressar o que o

usuario quer dizer por meio de simbologia (BURKE, 2015).

Figura 6- Escopo do projeto de Gamificagdo
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Fonte: Burke (2015, p. 123)

E importante definir o publico-alvo e desenvolver personas ficticias que representem as
metas mais tipicas dos jogadores. Como por exemplo: sua idade, objetivos e caracteristicas
(BURKE, 2015). Estes podem ser transformados em Avatares, que sdo representacdes visuais
do personagem de um jogador. Estes podem ser desde uma simples forma colorida até uma
renderizacdo 3D personalizada e detalhada. O principal requisito ¢ que o avatar identifique
exclusivamente o jogador (WERBACH, 2016). A area de intersec¢do entre a empresa € 0s
objetivos dos jogadores representa o ponto central no projeto de gamificagdo e envolve desde
os ganhos das empresas até o reconhecimento dos jogadores. Ambos objetivos, da empresa e
dos clientes devem ser atendidos para ter-se uma solugdo gamificada de sucesso (BURKE,
2015).

O Taiwanés Yu-Kai Chou, foi um dos pioneiros em levar a Gamificagdo para as
corporacdes. Apos quase vinte anos de pesquisas ele desenvolveu uma metodologia chamada

Octalysis Framework. O sistema ¢ dividido em oito Cores Drives, que sdao os elementos
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motivadores das atividades, o processo envolve aplicar pelo menos um deles, de acordo com o

objetivo da estratégia gamificada. O modelo pode ser conferido de acordo com a Figura 7.

Figura 7- Modelo Octalysis Framework
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Fonte: Yu-KaiChou (2018).

De acordo com Yu-KaiChou (2018), com exemplos elaborados pela autora, o método
refere-se a: a) significado épico refere-se a quando o jogador tem a sensa¢do de que esta
participando de uma causa maior, ou que foi escolhido para participar desta causa. Exemplo:
Um dos aplicativos mais usados no mundo também adota uma légica gamificada em sua
dindmica. O Waze tem um sistema de GPS em que os usuarios reportam problemas no
transito para que o app modifique o trajeto dos outros motoristas, evitando engarrafamentos e
demais situacdes negativas nas corridas. E todas essas agdes sdo motivadas com mecanismos
da gamifica¢do: os usudarios ganham pontos com suas interagdes, também estimulando o senso
coletivo de que um motorista pode ajudar o outro — o que contribui para o app oferecer uma
experiéncia melhor a todos. Assim, o senso de colaboracdo que também pode ser adotado em
outras estratégias de gamificagdo, além da tradicional pontuagdo e competi¢do, estimula a

interacdo dos usudrios e a propria melhoria do sistema.
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b) desenvolvimento e realizacdo ¢ o impulso de progredir, desenvolver habilidades e
superar desafios. Um troféu sem um verdadeiro desafio ndo tem significado. Exemplo: No
Mercado Livre, os clientes ganham pontos e descontos em compras de acordo com o nivel em
que encontram-se. E motivador para o usuario poder atingir niveis maiores e ganhar maiores
recompensas.

¢) fortalecimento de criatividade e feedback: E o desenvolvimento da criatividade
para resolver problemas, expressar opinides e testar novas solu¢des. Exemplo: Em 2011 a Nike
criou o jogo online, Nike Winters, que permitia que os usuarios escolhessem um atleta
notavel, a vencer o frio, através de uma série de treinamentos guiados pelo usudrio. Os
jogadores ganhavam prémios ao completar os desafios. Também era possivel comprar as
roupas de inverno da Nike promovidas no jogo. As pontuagdes mais altas levaram os
vencedores a conhecer os seus atletas favoritos patrocinados pela Nike.

d) propriedade e possessdo: Os usuarios sao motivados porque sentem que tem o
poder, possuem algo. Atuam como donos e passam horas personalizando os seus avatares, seja
nas redes sociais ou plataformas. Exemplo: O Gilt Groupe ¢ um site de compras on-line
exclusivo de roupas e acessorios, que realiza vendas por tempo limitado que s6 podem ser
vistas por seus membros. No final de 2009, o servico langou sua categoria exclusiva Gilt Noir
para seus clientes mais fi¢is. Com base no valor total de compras anteriores e duragdo da
associacdo, os membros Noir representam o 1% superior do Gilt compradores. Cada membro
recebe uma vela perfumada e um cartdo de membro bem como privilégios especiais de acesso
antecipado para visualizar todos os produtos vendas. Seu privilégio de acesso antecipado
permite que eles pesquisem os produtos a venda 15 minutos antes do horario.

e) influéncia social e associagdes: O impulso de que se alguém possui algo, vocé
também deseja alcancar o mesmo nivel. Refere-se a aceitacdo, competi¢ao, pressdo social e
inveja. Exemplo: O aplicativo Santander Universitario — Academicxs oferece aos estudantes a
oportunidade de participar de atividades gamificadas para disputar bolsas de estudo em vérias
universidades do mundo. O usuario precisa cria um avatar e participar das atividades liberadas
semanalmente para acumular pontos. Também pode acompanhar a sua colocagdo no ranking
em tempo real.

f) escassez e a impaciéncia: A dificuldade em obter a recompensa faz o usudrio repetir
as tarefas até que consiga atingir o seu objetivo. Existe a possibilidade de o usuario aguardar
ansiosamente por algo que ainda ndo possui. Exemplo: No aplicativo de aprendizado de

idiomas Duolingo ¢ possivel ver a pontuagdo dos usudrios e comparar-se com eles em um
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rankeamento geral. E possivel repetir as tarefas que o usuério errou até conseguir alcangar o
objetivo.

g) imprevisibilidade e curiosidade: O desejo do usuario de querer descobrir o que vem
a seguir. Se voc€ ndo sabe o que vai acontecer, seu cérebro esta ocupado e vocé€ pensa nisso
com frequéncia. Exemplo: A ideia da Netflix de “gamificacdo” ¢ deixar na mado do espectador
as decisdes dos personagens das suas séries. A estratégia foi aplicada na série Black Mirror:
Bandersnatch. As escolhas dos assinantes podem levar Stefan a cinco finais diferentes,
construidos de acordo com as escolhas tomadas pelo longa.

h) perda e temor: As pessoas sentem que se ndo agirem imediatamente perderdo a
oportunidade para sempre. Exemplo: A rede de supermercados Angeloni criou um aplicativo
proprio em que o cliente autoriza e recebe no app descontos exclusivos, que expiram em no
maximo 7 dias. Estes descontos serdo aplicados fisicamente quando o cliente estiver na loja.

E importante enfatizar que uma meta muito ambiciosa ou que pareca muito desafiadora
ndo motivard alguém em uma experiéncia de Gamificagdo. Metas aparentemente impossiveis
podem, na verdade, ser desmotivadoras (KAPP, 2012). Nesse sentido, Arifah (2021) refor¢a
O Elemental Tetrad Game, uma estrutura de design de jogos bem conhecida. O modelo ¢
composto por elementos de design interconectados que criam os ecossistemas cognitivos do
jogo. O primeiro elemento ¢ a histéria, o que da sentido a experiéncia de consumo. As
empresas de comércio eletronico entendem o valor de “contar historias” como uma estratégia
de persuadir os consumidores. Além de dar significado a experiéncia do jogador, a historia
prepara o cenario para a conclusdo da tarefa e guia a agdo. Os jogos podem proporcionar em
seus jogadores um senso de propdsito, isso demonstra que a mecanica (regras do jogo), a
historia (narrativa), a estética (ambiente do jogo) e a tecnologia tém um impacto nas conexodes
da marca com os consumidores.

Atualmente intimeros aplicativos existem para modificar o comportamento das
pessoas, mas ainda sdo pouco sotisficados e representam pouco mais que lembretes com
pontos e distintivos agregados. Sistemas mais efetivos também integram-se as redes sociais
para reforcar o reconhecimento social. Exemplos incluem apps gamificados para parar de
fumar, praticar exercicios e tomar remédios (BURKE, 2015).

Para maior entendimento sobre todas as aplicagdes de Gamificacdo nas interfaces e de
acordo com a revisdo de literatura sobre Gamificacdo, na Tabela 14 abaixo ¢ possivel
conferir um compilado de sugestdes de elementos para as interfaces de comércio eletronico
de Gamificacdo. Estas métricas foram encontradas pela autora na bibliografia e serviram de

base para a aplicag¢do da pesquisa de campo e elaboracao de roteiros de testes.
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Tabela 14- Sugestdo de elementos para as interfaces de e-commerce com Gamificagdo de acordo com revisdo de
literatura

Métrica Sugestio de elementos para as interfaces de e-
commerce com gamificacio

» Facilidade de uso e Satisfagdo « Facilidade de uso;

* Presenga de elementos de gamificagdo como: pontos, crachas e
dindmicas;

« Rapidez para realizar uma compra;

« Interface atrativa;

« Aspecto Estético e Contetido  Regras claras para o jogo;

 Desconto de compras;

« Storytelling;

« Aspecto estético: cores que combinam com o ambiente do e-
commerce;

« Interface atraente;

« Facilidade de navegacao;

 Quadros de lideres dos jogos;

» Motivacdo e Reconhecimento Social [  Mecanismos de recompensa;

« Comparagdo com os adversarios;

« Possibilidade de reconhecimento social do jogador;

» Uso em aplicativos moveis, e-commerce e jogos baixados;

» Recompensa « Classificagdes/avaliagdes de produtos por parte dos consumidores;
 Vendas cruzadas — para demonstrar outros produtos relacionados;
« Inclusao de chats ao vivo para esclarecimento de dividas;
 Design com graficos de alta qualidade;

« Inclusao de videos para explicagdo sobre produtos;

« Carregamento rapido da pagina;

 Uso de marketing de contetido com publicagdo de artigos no site;

» Boa navegabilidade;

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Em relagdo ao design e facilidade de uso, propde-se que a aparéncia estética seja muito
visual e atraente, com graficos de alta qualidade. A insercdo de videos para demonstragao de
produtos poderia melhorar esta aparéncia. Em relacdo a usabilidade, o carregamento das
paginas da web devem ser rapidas. Os usuarios também ficam a vontade com o aspecto
estético (ambiente do jogo), que apresenta cores vivas € que estejam combinando com as
cores da marca do comércio eletronico, despertando lembranca da empresa, entusiasmo e
sensacdo agradavel ao usar advergames. Interfaces, navegacao, quadros de lideres, botdes e
crachds também sdao populares entre os clientes porque demonstram seu desempenho
(ARIFAH, 2021).

Propde-se que o jogo tenha regras claras. O desconto de compras também foi avaliado
como um aspecto positivo € motivacional para o reconhecimento social do jogador. A
historia também auxilia os consumidores na compreensdo dos anuncios publicitarios que o

comércio eletronico deseja veicular por meio de seus servigos de Gamificacdo. O
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engajamento da marca também aumenta a experiéncia de jogo e a correlacdo de design de
jogos, reforca que o apego emocional e cognitivo dos consumidores as marcas antes de usar
as plataformas influencia a experiéncia de design do usuério (ARIFAH, 2021).

Enquanto o design de Gamificacdo continuar a aprimorar-se em suas plataformas e
buscar motivar o desenvolvimento pessoal dos individuos, o seu uso aumentara
significativamente. A matura¢do de tecnologias emergentes como a realidade aumentada,
deteccdo de emogdes e controle gestual também poderdo ser utilizadas pelas plataformas
gamificadas (BURKE, 2015). Com o objetivo de ajudar um jogador a mover-se em dire¢ao
ao objetivo final o designer pode criar uma série bem estruturada e sequenciada de mini-
objetivos. Em termos de instrucdo, o designer pode criar uma série de objetivos
capacitadores que, por fim, levam a um maior objetivo final (KAPP, 2012). Sem esquecer, ¢
claro, de alinhar os objetivos da empresa com os do usudrio procurando criar um
relacionamento duradouro.

Na era da conectividade e interatividade, a Gamificacdo pode ser capaz de aproximar o
cliente e transformar a experiéncia do usudrio no ambiente online. Para o varejo online,
construir jogos que aumentem o tempo de permanéncia do cliente em um site ou aplicativo
pode ser uma boa ideia para melhorar a percepcao da marca e aumentar a retencao do usudrio

(DALBEN, 2022).

2.2.5 Gamificacio no Varejo

Varejo ¢ o termo utilizado para setores do comércio que vendem diretamente para os
consumidores finais (LAS CASAS, 2006). “O varejo engloba todas as atividades envolvidas
na venda de bens ou servicos diretamente a consumidores finais, para seu uso pessoal”
(KOTLER E ARMSTRONG, 1993, p. 336). O surgimento do varejo deu-se nos Estados
Unidos e na Inglaterra, no século XIX, quando surgiram as chamadas general stores, que
comercializavam praticamente todos os tipos de produtos: alimentos, tecidos, utilidades
domésticas, armas, muni¢oes, ferramentas ¢ outras (LAS CASAS, 1997).

A partir da criagdo e do desenvolvimento do smartphone, todo o progresso conquistado
pela internet comecgou a estar acessivel por meio dos dispositivos moéveis, criando novos
valores na industria varejista (Yang, 2010). No varejo online ndo ha gastos com aluguel e
manutencdo de pontos comerciais e ha menor necessidade de funcionarios. Ele busca fornecer
ao seu consumidor mais informacdes, agilidade na entrega e descontos atraentes (LAS

CASAS, 1997, p. 38). Algumas marcas estdo utilizando plataformas como Whatsapp para
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conectarem-se instantaneamente com compradores on-line e oferecer niveis superiores de
atendimento ao cliente (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMERCIO ELETRONICO,
2023).

Em 2022, o nimero de pedidos no varejo eletronico cresceu 0,4% na base comparado a
2021, em um total de 379,2 milhoes de solicitagdes (ALMANAQUE DO VAREJO, 2023). O
volume vendido pelo comércio varejista no pais cresceu 2% no primeiro trimestre de 2023 em
comparagdo ao quarto trimestre de 2022, segundo os dados da Pesquisa Mensal de Comércio
divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o desempenho significou
o melhor resultado desde o segundo trimestre de 2021, quando houve um avanco de 2,4%
(AMORIM, 2023).

No ranking dos trés primeiros colocados em produtos consumidos nas plataformas de
comércio eletrdnico em 2022 no Brasil estdo os smartphones, aparelhos de televisdao e
impressos, como os livros (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO INDUSTRIA
COMERCIO E SERVICOS, 2023). A partir destes dados do ranking de produtos mais
consumidos, ja ¢ possivel fazer um diagndstico sobre o que os consumidores buscam nas

plataformas de comércio eletronico.

2.2.5.1 Case de Gamificagdo: Mercado Livre

Uma empresa que merece destaque em relagdo ao uso da Gamificagdo ¢ o Mercado
Livre. A plataforma gera pontos aos usudrios conforme as compras que realizam em seu
portal. Esses pontos podem ser trocados em compras futuras, frete gratis e por descontos
exclusivos para os usuarios (BELMONT, 2020). Conforme o usudrio vai atingindo os pontos,
ele vai subindo de nivel, podendo atingir at¢ o nivel 6 e tornando-se um usuario mais
premium na plataforma. Dentre as vantagens ao atingir o nivel 6, o usudrio pode assinar o
Disney + e Star Plus +100% off, 30% de cashback no seu Seguro para Vida, 0,5% de
cashback por comprar Criptomoedas, 10% OFF na 2* recarga de celular, Frete gratis em
milhares de produtos a partir de R$ 79, 60% OFF na mensalidade do Ultrapasse, entre outros
prémios (MERCADO LIVRE, 2023).
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Sempre que o usudrio fizer compras no Mercado Livre ou pagamentos com Mercado
Pago ele acumula pontos. Dentre as compras que acumulam pontos tem-se: compras de
produtos novos, pagamentos com Mercado Pago: pagamento com cartdo de débito ou crédito
em loja, pagamentos de tributos e contas de consumo, recarga de celulares, recarga de bilhete
unico, compra de criptomoedas, pagamento das mensalidades do Seguro para Vida
(MERCADO LIVRE, 2023). Na figura 8, observa-se um exemplo de como a plataforma

Mercado Livre oferece descontos.

Figura 8- Exemplo descontos Mercado Livre

@ ﬁr\‘l?e 3‘7\* STAR+ ssine o nivel 6 por RS 14,99
HELDOS
@ :Rua Professo; Marc... Categorlas Ofertas do dia  Histdrico. Supermercado Moda Vender Contato ® CATIA Compras Favoritos + A W
Cupons
(*S Como usar cupons

= 5% OFF Loja Iplace

RS 299.

an  10% OFF em ltens Casillero 5 $ 20 OFF em Loungerie
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A 5% OFF LIVROS gl 5% OFF Beleza Internacional
' compra minima RS 99, a RS 100
Limite de R$ 15. (i
o 5% OFF Moda Internacional e 5% OFF Emcompre o
LI Compra minima ks 100 oo [
Limite ds

-ﬁ: 1_0% FF Efnf:ompre

Fonte: plataforma Mercado Livre (2023).

Na figura 9 € possivel observar como ¢ retratado o sistema de niveis da plataforma e como a

pontuacao do usudrio ¢ computada a partir das compras.

Figura 9- Nivel na Plataforma Mercado Livre
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~  Vocé estd no nivel 3

Seus pontes. 376

@ Avance de nivel somando pontos para ganhar mais ¢ mehores beneticios.

Fonte: plataforma Mercado Livre (2023).

Pode-se citar que em relagdo a Gamificacdo, o Mercado Livre aplica algumas métricas
conforme Tabela 15. Dentre elas, destaca-se: o sistema de pontos (o usudrio ganha pontos por
comprar produtos), feedback visual (inclui troféus e contagem de niveis), prémios (trocados
por entretenimento até frete gratis), tabelas de classificagdo (ranqueamento com base em

pontos) e a personificagdo da plataforma por meio de avatares.

Tabela 15- Métricas Gamificagdo Mercado Livre

Métricas Gamificagdo Mercado Livre

Pontos O usuario ganha pontos por comprar produtos

Feedback visual Inclui troféus e contagem de niveis;

Prémios O usuario pode trocar os pontos por entretenimento,
seguro de vida, dinheiro e até frete gratis;

Tabelas de classificagdo Sdo expostas tabelas de classificagdo pelo login do
usudrio, que o ranqueiam com base em seus pontos;

Barras de progressdo com numeros Que mostram a evolugdo do usuario;

Avatares Personificagdo da plataforma;

Distintivos Que funcionam como recompensas, para a conclusio
de unidades, o que gera uma emogao agradavel no
usuario.

Fonte: Autora (2023).

2.2.5.2 Case de Gamificagdo: Duolingo

Um dos potenciais da Gamificagdo ¢ o de impulsionar a aprendizagem. Em um contexto
de dispositivos mdveis, pode-se observar como alguns aplicativos a utilizam. O DuoLingo,
app de aprendizado de idiomas, premia o usuario por licdes executadas. Além disso,
gradualmente revela mais tarefas conforme o usuario ganha pontos. A partir disso, ¢ possivel
desbloquear niveis mais altos de aprendizados e treino de habilidades na plataforma.

A Gamificacdo da plataforma, mantém os alunos motivados e, assim, ajuda-os a chegar
ao seu objetivo mais confortavelmente. Criado por Luis von Ahn, o DuoLingo em apenas trés
anos de existéncia atraiu mais de 60 milhdes de usudrios, gracas em parte ao uso extensivo da

Gamificagdo (WERBACH, 2016).
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Segundo Werbach (2016) conforme Tabela 16, o DuoLingo aplica desde sistema de
pontos por meio de exercicios de linguagem completos, feedbacks visuais e auditivos
conforme a conclusdo de tarefas, expde ranking de classificagdo dos usuarios e possui até uma

moeda propria para desabilitar aulas especiais.

Tabela 16 — Métricas Gamificagdo Duolingo

Métricas Gamificacio Douolingo

Pontos O usuario ganha pontos por concluir com sucesso exercicios de
linguagem.

Feedback visual Inclui gréficos, mecanismos de pontuagdo com bonus, baus e
coragoes.

Feedback auditivo Um “zing” brilhante cada vez que vocé acerta uma resposta € um
“bing bong” menos agradavel se vocé errar.

Tabelas de classificagao Sao expostas tabelas de classificagdo, que ranqueiam o usuéario com
base em seus pontos ganhos e competi¢des semanais.

Barras de progressao Que mostram a evolug@o através de unidades de material e niveis.

Avatares Naio apenas para o aluno, mas para personificar a comunicagdo do site.

Distintivos Que funcionam como recompensas, para a conclusio de unidades, o
que gera uma emogcao agradavel no usuario.

Desafios O usudrio pode definir uma meta semanal para ganhar pontos.

Moeda propria Uma moeda propria chamada lingot, que o usudrio pode utilizar para
comprar certos poderes no site, como o acesso a aulas especiais.

Fonte: Werbach (2016) adaptado pela autora.

O uso de iconografia e rankeamento ¢ constante na plataforma e pode ser visualizado
conforme a conclusdo de exercicios e licdes especiais. Os feedbacks auditivos e visuais
engajam o usudrio a alcangar niveis mais altos e a cumprir as mais variadas ligdes propostas

pelo aplicativo.

2.2.5.3 Case de Gamificagdo Waze

O Waze ¢ um aplicativo de navegacdo e geolocalizacdo. A plataforma também ¢ um
importante case de Gamificacdo, ja que utiliza estratégias que levam os usudrios a fornecer
informagdes uteis sobre o transito ao app, o que faz com que os seus participantes sejam
produtores de contetido dentro da plataforma e recebam recompensas pelas suas participagdes.

Na Tabela 17 estdo expostas algumas métricas de Gamificacdo encontradas no aplicativo.

Tabela 17- Métricas Gamificagdo Waze
Métricas Gamificacio Waze

Pontos O usuario ganha pontos por fornecer informagdes para
o aplicativo
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Feedback visual Inclui icones de automoveis, trafego intenso e troféus;
Tabelas de classificagdo Ranking de usuarios;

Avatares Personificagdo do avatar do usudrio na plataforma;
Motivagao Usuario quer fazer o bem, fazer parte da comunidade;

Fonte: Autora (2023).

O usuario do Waze pode alterar o seu avatar e aumentar sua posi¢do no ranking, o que
estimula uma maior interatividade digital entre os participantes. Informar e ajudar as pessoas
também desperta a motivacao no usudrio de estar participando de algo maior e a sensacao de
contribuir com a vida das pessoas. E possivel personificar o avatar na plataforma e observar

as opinides de outros usuarios.

A partir da analise da fundamentacdo tedrica, observou-se neste capitulo, como as
estratégias de Gamificacdo, quando utilizadas nas plataformas de comércio eletronico, podem
ajudar a promover o engajamento e até a fidelidade do usuério. O designer de Gamificacdo
tem um papel muito importante no relacionamento entre as empresas € 0S USuarios e precisa
relacionar os interesses de ambos para projetar as melhores solu¢cdes nas mais diversas

plataformas, seja em: aplicativos, midias sociais ou sites de comércio eletronico.

Estudos mostram que a geragdo Y, ou geragdo do milénio ¢ muito exigente quanto ao
que consome e costuma experienciar as mais diversas marcas. Nesse sentido, os designers de
Gamificag¢@o tem um importante papel, o de reinventarem as suas formas de interacdo com o
usudrio nas interfaces para as empresas sobressairem-se frente a concorréncia, a medida que
crescem o numero de lojas do varejo no comércio eletronico. As empresas que nao

promoverem a motivagao do usudrio dificilmente serdo acessadas novamente pelos Y.

Algumas estratégias identificadas na literatura podem ser utilizadas para promover a
aproximacdo com o usuario, dentre elas: estabelecer uma conexdo por meio de historias,
personalizar as interfaces e colocar o poder na mao do usudrio para ele criar os seus proprios
enredos, bonificar e premiar o usudrio a partir do atingimento de alguns niveis estabelecidos
nos jogos das plataformas, entre outros. A usabilidade jamais pode ser esquecida, afinal, uma
plataforma que ndo ¢ agradavel aos olhos do usudrio, em relagdo ao aspecto estético e ndo ¢

facil de usar nao serd acessada novamente.

Métodos como o Octalysis, criado por Yu-Kai Chou, que enfatizam a importancia de
envolver emocionalmente o usuério a partir de sentimentos de realiza¢do pessoal, influéncia e

escassez podem auxiliar o designer a desenvolver projetos mais assertivos para as empresas €
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usuarios. A economia dos jogos deve estar alinhada com os objetivos dos usuarios para
oferecer recompensas adequadas aos jogadores sejam estes objetos tangiveis (recompensas
em dinheiro, bonus, descontos) ou intangiveis (reconhecimento social, status). As empresas
que aplicarem essas técnicas para melhorar o relacionamento com os clientes e possiveis

novos clientes poderdo obter destaque no ambiente do varejo online.
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3 MATERIAIS E METODOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para a realizagdo
desta pesquisa. Descreve como ocorreu a selecdo dos participantes do estudo, a partir de
questionario pré-teste, a analise das entrevistas em profundidade e o detalhamento dos
resultados pos-teste de usabilidade com as plataformas do varejo de Angeloni, Koerich e
Havan, selecionadas para o estudo. Os questionarios do roteiro pré-teste, da entrevista em
profundidade e pods-teste foram elaborados com base na fundamentacdo tedrica apresentada
no capitulo 2.

A seguir, descrevem-se as etapas do procedimento metodoldgico, que contém o
procedimento de teste com voluntdrios millenials (Pré-teste, Entrevista em Profundidade,
Teste e Pos-teste), seguida por tabulacdo e interpretacdo dos resultados. Este projeto foi
submetido ao Comité de Etica em Pesquisas Envolvendo Seres Humanos da Universidade do
Estado de Santa Catarina (CEPSH/UDESC) por meio da Plataforma Brasil, em 20 de abril de
2023, com o parecer positivo em 12 de maio de 2023 (APENDICE A).

3.1 ETAPAS DO PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Na etapa de revisdo bibliografica foi realizado um estudo exploratorio sobre design de
interagdo, caracteristicas do comércio eletronico, usabilidade, Gamificagdo e publico

millennial, conforme Figura 10 — Diagrama Revisdo Bibliografica:

Figura 10 - Diagrama Revisdo Bibliografica

— 1.Estudo exploratério sobre os temas do estudo

Etapa 1. Revisdao

Bibliogréﬂca 2. Design de Interacdo, Caracteristicas do comércio
eletrénico, Gamificacao e Geracdao Millennial.

3. Selegdo das 8 métricas de Gamificagdo que serviram
— de base para elaboragdo de roteiros do pré-teste e
entrevista em profundidade

Fonte: autora (2023).
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A etapa de pré-teste deu-se para a selecdo da amostra para a etapa de testes. Na etapa
qualitativa, realizada por meio de entrevista em profundidade, foi aplicado um roteiro
composto por 29 perguntas elaborado a partir dos estudos bibliograficos. No pos teste os
participantes foram instigados a expressar suas sinceras opinides sobre os pardmetros da
Gamificagdo pos uso das plataformas catarinenses das empresas Angeloni, Koerich e Havan.

Foram realizados dois testes piloto do estudo, um no més de novembro de 2022 e outro
no més de marco de 2023. O questionario pré-teste foi divulgado no més de abril de 2023 e
obteve a participagdo de 74 respondentes. A partir de selecdo prévia, conforme critérios de
inclusdo e exclusdo, expostos na pesquisa, foram selecionados 32 participantes para
prosseguirem no estudo. A etapa de testes, foi realizada no més de maio de 2023. A Figura
11- Diagrama Etapas Procedimentos Metodologicos, expde todas as etapas dos procedimentos

metodoldgicos adotados no estudo:

Figura 11- Diagrama Etapas Procedimentos Metodologicos

Etapas Procedimentos
Metodolégicos

Etapa 1. Revisdo
Bibliografica

Etapa 4. Testes
Angeloni, Koerich
e Havan

Etapa 3. Entrevista

Etapaz: Fie:Leste em Profundidade

Etapa 5. Pés-teste

Questiondrio pas-teste com
método SUS (System Usability
Scale), com adogao de Escala
Likert.

Estudo exploratério sobre os
temas do estudo

Entrevista realizada
Iindividuaimente

Elaborag@o de roteiro com 15
perguntas

Aplicag@io de Roteiro com 15
tarefas guiadas com protocolo
think aloud

Design de Interagao,
Caracteristicas do comércio
eletrdnico, Gamificagio e
Geragao Millennial.

Questiondrio SUS com 14
afirmacoes, também utilizando
como pilar as 8 métricas
encontradas na bibliografia.

Apresentagdo do TCLE e Termo
de Gravagao de dudio & video
para os participantes

Roteiro disponibilizado pelo
Formuldrio do Google

Etapa de teste de usabilidade a
partir da compra de um celular

Selecdo de 8 métricas de
Gamificagdo que serviram de
base para elaboragdo de
roteiros do pré-teste e
entrevista em profundidade

Aceite do TCLE para preencher
o formuldrio pelos
participantes

Selecdo de 32 participantes

Roteiro com 29 perguntas
abertas sobre a experiéncia de
consumo em comércio eletrénico
om plataformas gamificadas

A etapa de andlise e

Observou-se o
comportamento do usudrio
diante da plataforma e suas
sinceras opinides a partirde

protocolo think aloud.

Anilise do nimero de vezes

As questdes de 1a 5 seguiram
o modelo sugerido palo
método. As questdes de 6 a 14
possuem o foco nos aspectos
relacionados a Gamificacao.

As perguntas foram avaliadas

para etapa de testes - relatério
disponibilizado pelo
Formulério do Google

interpretacdo dos dados foi
realizada através do método de
andlise de conteldo

que as respostas foram
verbalizadas por meio de
protocolo verbal

€OM 0 Mesmo Peso e seguiram
a logica tradicional de
avaliagio da Escala Likert.

Fonte: autora (2023).

3.1.1 Pré-teste
No questiondrio pré-teste online, os participantes responderam o aceite do TCLE
(Termo de Consentimento Livre ¢ Esclarecido — APENDICE E) para participar da pesquisa

no ambiente virtual e responderam ao questiondrio composto por 15 perguntas fechadas
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(APENDICE A). O preenchimento aconteceu via formulario do Google, o0 Google Forms ¢ o
mesmo foi divulgado por meio das redes sociais, no periodo de 25 de abril a 5 de maio de
2023. O recrutamento dos participantes para esta etapa da pesquisa foi realizado pela
plataforma Instagram, por meio de divulgagdo de arte convite com link, por noticia divulgada
no portal da Universidade do Estado de Santa Catarina e divulgagdo direta presencial e via
Whatsapp para colaboradores de empresas de Florianopolis, conforme Apéndice.

O resultado desta etapa foi disponibilizado pela propria plataforma Google Forms, que
ofereceu o relatério completo com as respostas dos participantes (APENDICE K). Detalhes

na Figura 12 - Diagrama Etapa Pré-teste, abaixo:

Figura 12- Diagrama Etapa Pré-teste

—— 1.Elaboracdo de roteiro com 15 perguntas

Etapa 2. Pré-teste
2. O roteiro de perguntas fol disponibilizado via
_

Formuldrio do Google e divulgado via midia social da
pesquisadora e site da UDESC

3. Os participantes deveriam aceitar o TCLE- ambiente
—————>  online para preencher o formuldrio

4. Selecdo de 32 participantes para etapa de testes -
relatério disponibilizado pelo Formuldrio do Google

Fonte: autora (2023).

Desta forma, para selecdo dos participantes para as proximas etapas foram adotados

como critérios de inclusdo e exclusdo os seguintes pontos:

Critérios de inclusio:

- Millennials, com faixa etaria entre 25 e 33 anos, ambos 0S sexos;

- Usudrios de plataformas de comércio eletronico.

Critério exclusio:

- Usudrios com qualquer conhecimento ou experiéncia na area de desenvolvimento de
sistemas, gamificacdo ou design. A fim de minimizar desvios de resultados relacionados a
conhecimentos prévios sobre os pormenores do estudo.

- Usudrios que demonstraram ndo ter experiéncias prévias de consumo em plataformas de e-

commerce do varejo.
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- Usuarios que discordaram do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e/ou

que se negaram a assina-lo.

Como o foco da pesquisa esta em investigar as experiéncias de consumo no comércio
eletronico da geragdo millennial, com idade compreendida entre 25 e 33 anos, os participantes
que responderam ter outra idade, que correspondiam a amostra de 25 pessoas, foram
automaticamente descartados. Um dos critérios de inclusdo na pesquisa ¢ a especificacdo de
que nenhum usudrio fosse designer ou especialista na area de Gamificagdo. Trés
respondentes assinalaram a opg¢do positiva em relagdo ao questionamento e foram excluidos
da amostra. Em relacdo ao acesso a plataformas de comércio eletronico do varejo, apenas 1
millennial sinalizou que ndo acessa as plataformas e também foi excluido da etapa de testes.

Nao foram considerados critérios relativos aos compostos socioecondmicos de classe
social ou renda. A partir do questionario pré-teste de triagem da amostra, foram selecionados
os usudrios que participaram das proximas etapas da pesquisa: entrevista em profundidade,
teste e pos teste. O tamanho da amostra para o teste de Gamificagdo com voluntarios
millenials foi determinado em 32 pessoas. S@o usudrios nao-especialistas em design ou

Gamificagdo, que foram testados em sessoes individuais.

3.1.2 Entrevista em profundidade

Durante o0 més de maio de 2023 foram realizadas as 32 entrevistas individuais em
profundidade com uma média de duragcdo de 30 minutos de cada entrevista, totalizando 16h
desta etapa. Os 32 usuarios selecionados via questionario pré-teste, que cumpriam os critérios
de inclusdo e exclusdo, foram convidados a participar da entrevista em profundidade de
maneira individual. Hair Jr. et al. (2010) propdem um conjunto sequencial de etapas na
condugdo de entrevistas em profundidade, que foi adotada como padrao neste estudo:

a) entender as perguntas e problemas;

b) criar um conjunto de perguntas;

c¢) decider sobre o ambiente para conduzir as entrevistas;

d) selecionar e “filtrar” os respondentes por meio de critérios especificos;

e) respondentes sdo recebidos ou recebem orientagdes para a entrevista e relaxam;

f) conduzir a entrevista em profundidade;

g) analisar as respostas do respondente e compilar os resultados.
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As entrevistas em profundidade foram realizadas de maneira individual, com cada
participante millennial. Para otimiza¢ao do tempo, procurou-se agendar mais de cinco sessdes
de entrevista por data. Nesta etapa, inicialmente a moderadora realizou a leitura do TCLE
(Termo de Consentimento Livre e Esclarecido), o consentimento para permissao de gravagao
de dudio e video e a assinatura pelas partes (participante e pesquisador/moderador).

A entrevista em profundidade foi aplicada na sequéncia, a partir de roteiro com 29
perguntas abertas sobre consumo em plataformas de comércio eletronico e Gamificagdo. O
roteiro foi elaborado a partir de 8 métricas encontradas na bibliografia sobre Gamificagao,
como: a facilidade de uso (3 questdes), o aspecto estético (3 questdes), storytelling (3
questdes), motivagdo (5 questdes), satisfacdo (2 questdes), reconhecimento social (5
questdes), recompensa (3 questdes) e conteudo (4 questdes). Na Tabela 18 € possivel verificar

as métricas e suas descri¢des correspondentes.

Tabela 18- Métricas de Gamificagdo e Descri¢des perguntas abertas

Métricas de Gamificacio utilizadas Descricao da métrica
para elaboracido das perguntas abertas

Facilidade de uso - Interfaces de navega¢ao adequadas;

- Boa usabilidade;

- Possibilidade de fazer compras rapidamente;

- Uso de icones;

- Capacidade de encontrar os produtos rapidamente;

- Carregamento rapido da pagina;

- Boa usabilidade no desktop e mobile;

Aspecto Estético - Design com gréficos de alta qualidade;

- As cores do e-commerce devem despertar a lembranca da

marca;

- Cores que combinem com o ambiente do e-commerce;

- Fotos e videos dos produtos;

- Ambiente do jogo;

Storytelling - Criar historias de identificagdo com a marca;

- Permitir que o usudrio crie suas proprias narrativas;

- Incentivar o usuario a descobrir e aprender com as narrativas;

Motivagdo - Estimulo a motivagdo intrinseca: despertar o interesse genuino
do usuadrio;

- Relacionamento duradouro com a marca;

- Vontade de acessar a plataforma novamente;

- Vendas cruzadas — para demonstrar outros produtos
relacionados;

Reconhecimento social - Rankeamento do usuario na plataforma/ comparativo com
usuarios;

- Valorizagao do usuario pela marca de maneira personalizada
(envio de vantagens);

- Classificagdes/avaliagdes de produtos por parte dos
consumidores;
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- Exposic¢do das vantagens adquiridas pelo usuario;

- Possibilidade de criagdo de um avatar personalizado dentro dos
jogos;

Recompensa - Qualquer tipo de vantagem oferecida ao usuario: cupons de
desconto, troféus, medalhas, viagens, premia¢des em dinheiro;

- Presenca de elementos de gamificagdo como: pontos, crachds e
dinamicas;

Conteudo - Exposic¢do de informagdes sobre os produtos e jogos — fotos,
videos, regras, redes sociais;

- Contato com a plataforma: chats ao vivo, WhatsApp, redes
sociais;

- Uso de marketing de conteido com publicacdo de artigos no
site;

- Investimento em influencers;

Satisfacao - Interface atrativa e que garante boa usabilidade durante todo o
jogo e processo de compra;

- Despertar no usuario a vontade de acessar a plataforma
novamente / jogar novamente;

Fonte: elaborado pela autora

Segundo Hair Jr. Et al. (2010), a entrevista em profundidade envolve um entrevistador
treinado que usa perguntas de sondagem para suscitar informa¢des mais detalhadas sobre um
tema. Quanto mais o individuo falar, maior sua probabilidade de revelar atitudes, motivos,
emogdes e comportamentos. E sugerido que sejam feitos questionamentos informais antes da
realizacdo das perguntas foco do estudo, propiciando ao entrevistado uma descontragdo
inicial, porém, direcionada ao tema a ser explorado no trabalho (KING E HORROCKS,
2010). O participante deve sentir-se o mais relaxado possivel e com um forte compromisso de
relatar a sua auténtica percep¢do. (KOTLER e KELLER, 2006). Na Figura 13 ¢ possivel

verificar as etapas da entrevista em profundidade:

Figura 13 - Diagrama Entrevista em Profundidade

~——————> 1.Entrevista realizada individualmente

Etapa 3. Entrevista

2. Apresentacao do TCLE e Termo de Gravagao de dudio

em Profundidade e video para os participantes

3.Roteiro com 29 perguntas abertas sobre a
—>  experiéncia de consumo em comércio eletrénico em
plataformas gamificadas

4.A etapa de analise e interpretagao dos dados foi
realizada através do método de analise de contetdo

Fonte: autora (2023).
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A relagdo das perguntas do roteiro da entrevista em profundidade com as métricas

encontradas na bibliografia est4 exposta conforme a Tabela 19:

Tabela 19- Roteiro Entrevista em Profundidade

social

Meétrica Questoes moderador

Motivagdo P.1 — Ja participou de algum jogo em que ganhava pontos e vantagens? Comente.
P.2 — Quando vocé decidiu comprar online, o que foi motivador?
P.3 — O que leva vocé a participar de jogos em comércio eletronico?
P.4 — Ao participar de algum jogo em plataformas de comércio eletronico qual
sentimento vocé tem?
P.5 — Tem algum produto que vocé sempre consome online? Ou o que é mais
atrativo na sua busca?

Reconhecimento P.6- E motivacional para vocé quando a empresa tem algum mascote?

P.7- Vocé considera importante saber a pontuagdo de outros usuarios?

P.8- Vocé acha importante ver o seu nome em destaque em detrimento de outros
nomes? Um quadro de lideres, por exemplo.

P.9- Vocé normalmente indica para amigos/familiares, ofertas e novidades do que
consome?

P.10- Vocé compartilharia nas suas redes sociais as suas vantagens?

Facilidade de uso

P.11- Vocé enfrentou algum problema ao utilizar algum site? O que vocé teve mais
dificuldade?

P.12- Acessa mais pelo computador ou celular?

P.13- Vocé costuma baixar aplicativos das empresas?

Aspecto estético

P.14- Do ponto de vista estético de um site, o que vocé considera importante?
P.15- Vocé gosta de receber icones de pontos ou troféus quando ganha algo das
marcas?

P.16- Vocé considera as imagens/o audiovisual importantes para obter informagdes
sobre um produto?

Recompensa

P.17- Vocé tem identificagdao com os mascotes das marcas?
P.18- Vocé gosta de receber ofertas de descontos?
P.19- Qual recompensa vocé considera satisfatoria em uma plataforma de varejo?

Conteudo

P.20- Vocé costuma ler as regras dos jogos que participa?

P.21- Vocé acredita ser importante ter textos com as avaliagdes de outros usuarios
nas plataformas?

P.22- Vocé considera importante ter videos por parte da empresa explicando sobre
os produtos?

P.23- Vocé considera importante ter chats ao vivo para interagir com a empresa?

Storytelling

P.24- Vocé costuma comprar algum produto do varejo por saber sobre a historia da
empresa e sua representatividade?

P.25- Se sim, o que vocé considera importante?

P.26- Vocé leva em conta esses atributos ao comprar o produto.

Satisfacao

P.27- Vocé costuma a efetuar a compra do produto com boleto, pix, cartdo. O que
prefere?

P.28- Vocé se lembra de alguma plataforma de gamificagdo de comércio eletronico
que seja referéncia/modelo para vocé€, mesmo que ndo tenha participado de
nenhum jogo.

P.29- Em resumo, na sua opinido, quais os principais atributos que um site de
comércio eletronico gamificado do varejo deveria ter para tornar-se atrativo?

Fonte: elaborada pela autora, 2023.



67

A pesquisadora procurou expressar-se de maneira amistosa, com o intuito de deixar os
participantes a vontade para falarem as suas opinides de maneira espontanea. A etapa de
transcri¢do, andlise e interpretacdo dos dados da entrevista em profundidade foi realizada
através do método de andlise de conteudo. Este método trabalha a palavra, a pratica da lingua
realizada por emissores identificaveis e procura conhecer o que esta por trads das palavras
sobre as quais se apoiam (BARDIN, 2007). A andlise de conteido ndo restringe-se
unicamente as palavras expressas diretamente, mas também as que estdo subentendidas no
discurso de um respondente (PERRIEN; CHERON; ZINS, 1984; BARDIN, 2007).

Os dados apresentam-se sob a forma de um texto ou de um conjunto de textos, ao invés
de dados ou valores quantitativos (LAGARDE, 1995). Neste estudo, para transcri¢do das
respostas das entrevistas em profundidade, teve-se como foco analisar o contetdo de cada

resposta individual de cada usudrio, separando-as de acordo com a seguinte Tabela 20:

Tabela 20- Esquema para Analise

Numero de participantes | Pergunta / Tema Respostas similares Respostas diferentes

Fonte: elaborado pela autora

Depois de identificadas as respostas similares e diferentes e categorizadas de acordo
com o numero do participante, as informagdes foram transcritas e confrontadas com a
bibliografia abordada neste estudo. Também foram compilados os dados de acordo com as
respostas padrdo e similares e quantificadas de acordo com o niimero de participantes que

responderam ao estudo.

3.1.3 Etapa de Teste - Plataformas Angeloni, Koerich e Havan

A etapa de teste de usabilidade, com foco na experiéncia e comportamento do usuario,
foi realizada a partir de 15 tarefas guiadas por roteiro com aplica¢do de protocolo think aloud.
A definicdo de tarefas a serem realizadas pelos usuarios ¢ um fator importante no
planejamento de testes (PREECE, ROGERS e SHARP, 2007). Nielsen e Loranger (2007)
conceituam a usabilidade como um atributo de qualidade relacionado a facilidade do uso de
algo, a rapidez com que usudrios podem aprender a usar alguma coisa, a eficiéncia deles ao
usa-la, o quanto lembram daquilo e o quanto gostam de utiliza-la (NIELSEN e LORANGER,
2007). Nos testes, o papel dos participantes foi o de acessar os sites das empresas catarinenses

Angeloni, Havan e Koerich, um de cada vez e a partir de roteiro guiado pela moderadora,
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efetuar a compra de um produto muito buscado nas plataformas de comércio eletronico, o
celular.

Mais do que fazer com o que o usuario encontrasse o produto e pedir para ele analisar a
interface da plataforma, buscou-se como fator principal observar o comportamento do usuario
diante da plataforma e suas sinceras opinides a partir de protocolo think aloud. Um tipo de
protocolo verbal obtido pela verbalizagdo simultanea ndo-estruturada durante a execucao de
uma determinada tarefa, na qual ¢ solicitado aos pesquisados que manifestem em voz alta
seus pensamentos, sem interpreta-los (ERICSSON e SIMON, 1993). Utilizou-se roteiro com
perguntas abertas nesta etapa. As perguntas abertas permitem que o entrevistado expresse sua
opinido mais livremente (LAS CASAS, 2001). A Figura 14 - Diagrama Testes expde as

etapas adotadas:

Figura 14 - Diagrama Testes Angeloni, Koerich e Havan

———— 1lAplicagao de Roteiro com 15 tarefas guiadas com
protocolo think aloud

Etapa 4. Testes

Angeloni, Koerich
e Havan um celular

2. Etapa de teste de usabilidade a partir da compra de

3. Observou-se o comportamento do usudrio diante da
- plataforma e suas sinceras opinioes a partir de
protocolo think aloud.

4. Analise do numero de vezes que as respostas foram
verbalizadas por meio de protocolo verbal

Fonte: autora (2023).

O roteiro de tarefas, também relacionado com as métricas encontradas na bibliografia
deste estudo, estd exposto conforme a Tabela 21 abaixo e o passo a passo seguido pelo

usuario estd detalhado no Apéndice L:

Tabela 21- Roteiro de Tarefas e Métricas

Métrica Roteiro de Tarefas

Facilidade de uso P.1 — Acesse a pagina www.angeloni.com.br /
www.koerich.com.br / www.havan.com.br

Facilidade de uso P.2- Clique na aba de pesquisa/de busca e digite Celular
Smartphone Samsung Galaxy A03S 64 GB.

Facilidade de uso P.3- Clique na lupa para procurar.

Facilidade de uso P.4- Agora clique no produto.

Aspecto estético P.5- Observe como o produto esta retratado nas imagens.
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Storytelling P.6- Observe como as informacgdes sobre o produto estdo retratadas.
Recompensa P.7- Vocé percebeu alguma vantagem relacionada a esse

produto?
Recompensa P.8- Vocé percebe que ¢ um site que oferece vantagens ao usudrio?
Recompensa P.9- Identifique se hé4 algum tipo de reconhecimento do usuério.
Contetdo P.10- Observe se existe alguma forma de contato com o site.
Motivacao P.11- O site utiliza algum tipo de mascote?
Motivagdo P.12- O que levaria vocé a consumir em uma plataforma como essa?
Motivacao P.13- Por que vocé optaria por comprar nesta plataforma?
Satisfacao P.14- Como vocé sentiu-se em relacdo ao uso da plataforma?

Facilidade de uso

P.15- J4 estamos finalizando nosso teste, entdo vocé pode navegar
livremente por todas as paginas do site que desejar.

Fonte: elaborado pela autora

O teste seguiu a ordem: primeiro foi avaliada a plataforma Angeloni, depois a

plataforma Havan e depois o site do Koerich.

O Angeloni ¢ uma empresa familiar que foi fundada em maio de 1958, pelos irmaos

Antenor e Arnaldo, em Criciima, Santa Catarina. A rede de supermercados ¢ reconhecida

como a segunda maior de Santa Catarina, a quinta maior da regido sul e a décima nona do

Brasil (ANGELONI, 2023). A marca possui um plano de beneficios atrativo e parceria com

cartdoes de crédito, alternativa interessante para quem gosta de prémios e recompensas

variadas. O participante ainda conta com uma série de possibilidades para acumular moedas,

fazendo compras dentro e fora da empresa (CARNEIRO, 2020). Na Figura 15 abaixo ¢

possivel verificar o print da plataforma de comércio eletronico do Angeloni.
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Figura 15: Comércio Eletronico Angeloni
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Fonte: Angeloni (2023) print da autora.

O nome Havan surgiu da unido dos nomes de seus socios: Luciano Hang e Vanderlei,
antigo socio da empresa. A primeira loja foi inaugurada em 1986, em Brusque, Santa
Catarina. Atualmente, a Havan possui centenas de megalojas em todo o Brasil e um
atendimento digital focado no cliente com grande investimento em inovagao, seja pela forma
de pagamento por biometria facial, aplicativo exclusivo, retira e compra facil e vendas pelo
Whatsapp. Segundo a empresa, sdo mais de 350 mil itens disponiveis para venda no site.
Verifica-se também que a empresa passou a investir em inteligéncia artificial para analise de
crédito dos seus compradores. A partir deste sistema de crédito a Havan libera quase 100%
dos cadastros automaticamente sem depender de uma analise (HAVAN, 2023). Na Figura 16

verifica-se a plataforma de comércio eletronico da Havan.
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Figura 16: Comércio Eletronico Havan
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Fonte: Havan (2023) print da autora.

A historia da empresa Koerich comegou em 1955, com a inauguracao da primeira loja
de moveis e eletrodomésticos. Trata-se de uma empresa familiar, que apostou na
diversificacdo de mercado: supermercados, revenda de automodveis e motos, consorcio,
construcao civil e também em empreendimentos imobilidrios. As lojas Koerich tém o foco na
experiéncia do consumidor. A empresa também investe em megalojas, onde o cliente encontra
um mix ampliado, com produtos distribuidos por linhas de consumo. Hoje, sdo mais de 120
lojas no estado, além dos canais online de vendas. O Koerich também mantém um
departamento exclusivo para o atendimento ao cliente, o SAK, que tem como intuito
aprimorar a experiéncia de compra, desde o primeiro contato até o servico de pds-venda
(KOERICH, 2023). Na Figura 17, verifica-se o print da plataforma de comércio eletronico da

empresa Koerich.
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Figura 17: Comércio Eletronico Koerich

4 TECNOLOGIA
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Fonte: Koerich (2023) print da autora.

As tarefas estavam totalmente interligadas em relagdo aos objetivos desta pesquisa. A
seguir serdo apresentados os procedimentos para coleta e andlise de protocolos verbais para
rastreamento de processos. Embora alguns desses procedimentos sejam mais generalistas,
esse trabalho enfatiza o think aloud, que segundo Ranyard e Svenson (2011), indicam que a
tarefa ndo deve ser extremamente complexa, para ndo utilizar toda a capacidade de memoria

dos participantes, nem tao simples que dispare processos automatizados.

E importante definir de que forma a verbalizagdo sera solicitada e como serdo feitas as
intervengdes durante a coleta. Newell e Simon (1972) sugerem que os protocolos sejam
segmentados em frases curtas, para entdo serem classificados de acordo com o processo
cognitivo realizado. Neste caso, o processo de pontuacdo, diz respeito a pontuar as
frequéncias de certos itens chave de interesse. Quando os protocolos sdo investigados por
declaragdo, precisam ser divididos, o que permite uma andlise mais detalhada (Harte et

al.,1994).
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A utilizacdo do protocolo verbal para coleta de dados pressupde uma série de
precaucdes que o pesquisador deve tomar. De acordo com Ericsson e Simon (1993), os dados
devem ser trabalhados com precisdo para proteger a integridade dos processos que eles
representam. Van Someren et al. (1994) orienta que a sessdo da pesquisa ¢ usualmente
gravada, ao final das sessdes, as gravagdes deverdo ser transcritas de modo mais auténtico
possivel e depois realizado o processo de segmentacdo dos protocolos. Neste estudo as
respostas foram codificadas utilizando o esquema da Tabela 22. Apos a transcri¢ao dos dados,

os mesmos foram confrontados com a bibliografia do estudo.

Tabela 22- Analise Verbalizagao

Angeloni | Havan | Koerich Verbalizagao Numero de vezes que foi
verbalizado
Temas definidos conforme Frases expressadas pelos participantes 1,2,3..
roteiro pré-estabelecido da pesquisa

Fonte: elaborado pela autora

Pesquisas mostram que usuarios expostos a plataformas e marcas que despertam o seu
interesse demonstram um maior comportamento motivacional em relacdo ao site. Estes
usudrios tem menos ansiedade, maior percep¢ao da auto eficacia da plataforma e tem mais
atitudes positivas frente ao software (WALKER; PRYTHERCH, 2008). Por isso, buscar
compreender se existe essa resposta emocional positiva em relacdo a Gamificagdo do site ¢

tdo importante.

3.1.4 Pos teste

Apbs a execugdo das tarefas, buscou-se a avaliagdo do comportamento do usuario em
relag@o aos sites selecionados para a pesquisa. Para alcangcar um maior aprofundamento com
as analises, foi aplicado um questionario pds-teste que adotou o método SUS (System
Usability Scale), utilizado para avaliagdo de interfaces, com ado¢do de Escala Likert. O
método SUS (System Usability Scale) foi criado por John Brooke, em 1986 e pode ser usado
para avaliar produtos, servigos, hardware, software, websites, aplicagdes e qualquer outra

interface (TEIXEIRA, 2015). Na Figura 18, apresenta-se as etapas pos-teste:



Figura 18 - Diagrama Pds-teste

1.Questiondrio pdés-teste com método SUS (System
Usability Scale), com adogao de Escala Likert.

2. Questionario SUS com 14 afirmagdes, também
utilizando como pilar as 8 métricas encontradas na

3. As questoes de 1 a 5 seguiram o modelo sugerido pelo

—_—
Etapa 5. Pos-teste
—_——
bibliografia.
——>
—_—

Fonte: autora (2023).

método. As questdes de 6 a 14 possuem o foco nos

aspectos relacionados a Gamificagdo.

4. As perguntas foram avaliadas com o mesmo peso e

seguiram a légica tradicional de avaliagdo da Escala

Likert.
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O questionario SUS consistiu na aplicacdo de 14 afirmacdes, também utilizando como

pilar as 8 métricas encontradas na bibliografia e ja expostas neste estudo. As questdes de 1 a 5

seguiram o modelo sugerido pelo método. Ja as questdes de 6 a 14 foram adicionadas pela

pesquisadora com o objetivo de acrescentar os aspectos relacionados a Gamificagdo que nao

sdo contemplados pelo método. Para cada uma delas, o usudrio respondeu em uma escala de

concordancia (Likert) de um (1) a cinco (5), onde um (1) significa Discordo Completamente e

cinco (5) significa Concordo Completamente. E possivel relacionar cada pergunta do

questionario com as métricas de Gamificacdo encontradas na literatura conforme Tabela 23

abaixo:

Tabela 23- Pos teste e Métricas

Numero da pergunta Métrica Pergunta

P.1 Facilidade de uso Eu acho que gostaria de usar esse site com frequéncia.

P.2 Facilidade de uso Eu achei o site complexo.

P.3 Facilidade de uso Eu achei o site facil de usar.

P4 Facilidade de uso Eu acho que precisaria de ajuda de uma pessoa com
conhecimentos técnicos para usar o site.

P.5 Facilidade de uso Eu acho que as varias fung¢des do site estdo muito bem
integradas.

P.6 Aspecto estético Eu considero a parte estética (cores, graficos, icones) do
site muito atrativa.

P.7 Conteudo Eu considero que o contetido do site contém as
informagdes pertinentes e aprofundadas sobre o produto.

P.8 Recompensa Eu achei que o site oferece vantagens aos usudrios, como
descontos ou recompensas.

P.9 Conteudo Eu achei que o site interage bem com o usudrio.

P.10 Motivagdo Eu achei divertido navegar no site.

P.11 Motivagdo Eu me senti motivado a entrar no site e comprar
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novamente.

P.12 Storytelling Eu achei que a empresa contou bem a historia da sua
marca.

P.13 Motivagado Eu me senti motivado a participar mais da empresa ao
navegar no site.

P.14 Satisfacdo Eu me senti satisfeito ao navegar no site.

Fonte: elaborado pela autora

Os questionamentos objetivaram compreender a interacdo entre o usudrio € o sistema,

buscando validar a Gamificag@o dos sites analisados e aprofundar as analises sobre o tema.

3.1.5 Sobre o Procedimento do Método Aplicado

Para analise das respostas dos usuarios no questiondrio pos teste, optou-se por nao
seguir o calculo de indice do padrdo SUS. Desta forma todas as perguntas foram avaliadas
com 0 mesmo peso € por isso, seguiram a logica tradicional de avaliagdo da Escala Likert,
quanto mais proxima do nimero 1 estivesse a pontuacdo atribuida pelo participante, maior o
indicativo inadequado do questionamento sobre Gamificagdo e quanto mais proxima do

, . ~ . , , . 4 . . . . ..
nimero 5 estivesse a pontuagdo atribuida pelo usudrio”, maior o indicativo positivo.

3.1.6 Armazenamento dos Dados

As informagdes coletadas nas etapas da pesquisa foram armazenadas e tratadas em
pastas virtuais no computador da pesquisadora. Apds periodo legal de cinco anos, a partir do
término da pesquisa, conforme previsto pela Resolugdo Federal N° 510/2016, os arquivos,
localizados em pasta unica, serdo destinados para a lixeira e excluidos totalmente sem acesso

a copias.

3.1.7 Ambiente de Testes

Na realizag¢do da etapa de testes fez-se necessaria a utilizacdo de um computador e um
celular com acesso a internet para acesso aos sites utilizados. A sala que recebeu os
participantes ¢ ventilada, com temperatura controlada e possui infraestrutura de mesas e
cadeiras, ergonomicamente projetadas. A pesquisadora anotou a resposta de cada usuério em

sessdo individual enquanto o entrevistava, havendo também a gravagdo da sessdo. Na Figura

4 .. . . .
Todas as respostas dos participantes foram transcritas para uma planilha Excel-cujos dados foram
transformados em grafico na plataforma Google para a visualizagdo dos resultados.
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15, observa-se a disposicdo do ambiente de teste, no qual a moderadora explicou sobre o

termo de livre consentimento antes de iniciar os testes.

Figura 19- Ilustragdo sala

Mesa

Ar condiclonado

Fonte: autora (2023)

Nesta etapa da entrevista em profundidade as respostas dos usuarios foram
categorizadas em respostas similares e diferentes, conforme exposto na metodologia. Depois,
foram analisadas as respostas do protocolo think aloud, expostas durante o teste de
usabilidade e transcritas conforme os temas e as verbalizagoes.

A andlise qualitativa dos dados envolveu: a categorizacdo dos padrdes de resposta,
cruzamento de dados e comparagdo com a bibliografia da area. Apds esta revisdo, iniciou-se a
tabulacdo dos dados do questiondrio SUS (System Usability Scale), seguindo a ordem de
analisar primeiro a plataforma do Angeloni, depois da Havan e por ultimo a plataforma do
Koerich. A partir disso, o participante teve que atribuir uma nota para cada uma das
plataformas. A partir deste ponto seguiram-se a analise dos resultados conforme capitulo a

seguir.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados do questionario pré-teste, entrevista em
profundidade e resultados do pos teste. As respostas foram exibidas em graficos e transcritas

conforme as respostas espontaneas dos usuarios durante a entrevista em profundidde.

4.1 RESULTADOS DO PRE-TESTE

O questionario pré-teste foi respondido por 74 pessoas com idades compreendidas entre
20 e 74 anos. O nimero de participantes da faixa etaria selecionada para a pesquisa, 25- 33
anos, foi o de 49 pessoas. Foram questionadas informagdes principais para prosseguirem para
as proximas etapas do estudo, como: se designer ou especialista em Gamificagdo (sendo um
critério de exclusdo) e se os usuarios utilizavam plataformas de comércio eletronico. A partir
de sele¢do prévia, 45 individuos cumpriram todos os critérios para inclusdo. Destes 45
individuos, 32 sinalizaram que participariam da etapa 2 no final do questiondrio e 13
responderam que ndo prosseguiriam no estudo. O niimero de participantes conforme faixa
etaria esta exposto conforme o grafico 7 e corresponde a: 3 pessoas (9.4%) com 25 anos, 3
pessoas (9.4%) com 26 anos, 2 pessoas (6.3%) com 27 anos, 6 pessoas (18.8%) com 28 anos,
2 pessoas (6.3%), com 29 anos, 2 pessoas (6.3%) com 30 anos, 3 pessoas (9.4%) com 31

anos, 5 pessoas (15.6%) com 32 anos e 6 pessoas (18.8%) com 33 anos.

Grifico 7 - Numero de participantes de acordo com a faixa etaria 25-33 anos selecionados para etapa 2

25 anos
9.4%

33 anos
18.8%

26 anos
9.4%

27 anos
6.3%

32 anos
15.6%

28 anos
18.8%

30 anos 29 anos
6.3% 6.3%

Fonte: elaborado pela autora

Em relagdo ao género de identificacdo, Grafico 8, 21 sdo mulheres (65,6%) e 11 sdo
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homens (34,4%), nenhum participante assinalou a op¢ao “Outro” em relacdo ao sexo.

Grafico 8 - Sexo que identificam-se

Homens
34.4%

Mulheres
65.6%

Fonte: elaborado pela autora

A escolaridade da amostra, Grafico 9, mostrou que o grupo ¢ bem heterogéneo em
relacdo a formagdo educacional, sendo que: 12 (37.5%) possuem Ensino Médio, 10 (31.3%)

possuem Ensino Superior e 10 (31.3%) possuem Pos-graduacao.

Grafico 9- Perfil escolaridade dos participantes

Pds Graduacao

31.3%
Ensino Médio

37.5%

Ensino Superior
31.3%

Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo a comprar eletronicos em sites do varejo, Grafico 10, 8 (24.2%) pessoas

responderam que nunca compraram este tipo de produto em plataformas de comércio
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eletronico e 25 (75.8%) pessoas responderam que ja compraram.

Grafico 10 — Compra eletronicos site do varejo

Nunca compraram
24.2%

Ja compraram
75.8%

Fonte: elaborado pela autora

Além da selecdo da amostra, os questionamentos do pré-teste tinham como objetivo
entender a relacdo do consumidor com o seu consumo em comércio eletronico. No quesito
“cadastrar-se para participar de promocdes”, Grafico 11, e “ganhar descontos em plataformas
de e-commerce”, 21 (65.6%) pessoas responderam que “sim, costumam cadastrar-se” e 11

(34.4%) nao.

Grafico 11- Cadastro participagdo promogdes

Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo a ranqueamento de usuario em pontuagdes, Grafico 12, os dados sdo
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diferentes, pois 21 (65.6%) relataram que ndo participam de nenhum tipo de ranqueamento e

11 (34.4%) relataram que sim.

Grafico 12 — Participagdo em ranqueamento

Fonte: elaborado pela autora

Para 100% dos respondentes faz diferenga uma pagina de comércio eletronico que
seja atrativa do ponto de vista visual. 100% também compram produtos em sites,
aplicativos, shopping virtual ou redes sociais. Quando o assunto ¢ a participacdo em jogos
online para ganhar premiagdes de acordo com as compras, o publico ficou dividido, 16
(50%) responderam que gostam de participar e 16 (50%) responderam que ndo gostam,

conforme Grafico 13.

Grafico 13 — Participagdo em jogos
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Fonte: elaborado pela autora

As respostas do pré-teste, relacionadas a participagdo em ranqueamento do usuario,
participagdo nos jogos e as plataformas que os usudrios normalmente utilizam para compra ja
apontaram alguns dados relevantes sobre o consumo dos millennials, como: a participacdo em
jogos, o cadastro em promogdes € a compra em sites do varejo, que foram aprofundados na

entrevista em profundidade.

4.2 ANALISE ENTREVISTA INDIVIDUAL EM PROFUNDIDADE

Cada abordagem foi precedida pela apresentagdo pessoal da pesquisadora, do propdsito
da pesquisa e assinatura dos termos de consentimento livre e esclarecido e gravagdo da
pesquisa. Nao houve nenhuma recusa por parte dos participantes em participar desta etapa.

A partir das transcri¢des das entrevistas, a pesquisa encaminhou-se para a andlise dos
dados e apresentagdo dos resultados desta etapa. A fase de coleta de dados demonstrou-se
bastante satisfatoria e contou com a participacdo efetiva dos millennials com respostas
profundas e com o compartilhamento de experiéncias diversas em relagdo ao consumo em
plataformas de Gamificagdo do comércio eletronico. Conforme exposto na revisdo
bibliografica, a Gamificacdo ¢ uma palavra que tornou-se sindnimo de recompensa, com 0
intuito de envolver o usudrio a ganhar vantagens. Baseado neste conceito, a primeira pergunta
da entrevista abordou a participacdo do usudrio em jogos para ganhar pontos e
vantagens. Os usudrios 21 e 23 expuseram: U21“Adoro ganhar pontos quando faco compra

online no supermercado. Se tu passa o teu cartdo, ganha pontos. Sempre usava pontos da
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livraria Cultura e Submarino ganhava vantagens como entregas mais rapidas” e U23
“Motiva principalmente se é algum produto que estou procurando e oferecem vantagens”.

Para o usuario 20 ¢ vantajoso comprar por sistemas de pontos: U20 “Tudo que me da
pontos eu dou preferéncia na hora da compra, as vezes é até mais caro. Programa de
companhia aérea, posto de combustivel. Hoje, por exemplo, compro tudo via plataforma da
Azul, para pontuar mais, a plataforma da Dafiti pontua na Azul também”. Ha quem prefira
adquirir artigos para o lar, como o usudrio 26: “Compro coisas para casa, sempre online,
mdquina de lavar, eletrodomésticos. Da vantagens”.

Uma plataforma muito citada nas entrevistas foi a chinesa Shein, conforme exposto pela
usuaria 32, U32 “Hoje eu compro muito pela Shein e eles tem um sistema de pontos que da
desconto, as vezes eu tenho super desconto em um produto que ja estd barato. Nas lojas
fisicas, sinto que os descontos nunca sdo muito bem divulgados. Participo na farmdcia online
também compro cosméticos, remédios, produtos de higiene pessoal e eles tem um sistema de
pontos que acumulo”. A usuéria 24 demonstrou ficar surpresa ao ver as vantagens de ter
comprado um oculos: U24 “Comprei e ganhei um cupom de desconto numa plataforma de
oculos — 99 oculos. Plataforma era bem atrativa sem valor adicional, veio a lente e tudo”.

O usudrio 1 ressaltou a importancia das empresas terem as regras claras expostas em
suas plataformas: Ul “O consumidor ndo pode ter a impressdo que o produto é mais caro e o
desconto ¢ fake. O consumidor tem que ver a vantagem”. Ja ¢ comprovado que as empresas
que conseguem relacionar-se com o usuario de maneira transparente, estabelecem mais
fidelidade e conexdo, o que gera mais motivacdo. Em relacdo ao que ¢ motivador na compra
online as respostas foram muito similares e o preco foi apontado por 20 (62.5%) participantes
da pesquisa como um fator determinante para as compras, em segundo lugar ficou a
praticidade de receber o produto em casa- citado por 8 (25%) participantes, a necessidade por
2 (6.3%) pessoas, os descontos por 1 (3.1%) pessoa e frete gratis também por 1 (3.1%)

pessoa, conforme Grafico 14.

Grifico 14- Resultados Motivagdo Compra Online
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Fonte: elaborado pela autora

Isso nos mostra, conforme apontou a bibliografia, a pouca fidelidade da geracdo
millennial com as marcas, sendo que a maioria dos usudrios informou pesquisar muito antes
de comprar e estabelecer relacionamentos com base em descontos e ofertas. Para o usudario
28: U28 “E o preco, que motiva. Facilidade de comprar, em varios lugares e conseguir um
pregco melhor” e o usuario 26 ressalta: U26 “Preco é motivador. Normalmente pesquiso no
Google o melhor e compro”.

A praticidade de receber os produtos em casa também foi citada pelos participantes.
Muitas pessoas passaram por uma mudanca de habito em relacdo ao consumo em 2020, a
relacdo com o lar foi ressignificada e trouxe consequéncias positivas para o e-commerce. Para
os usuarios: U32 “A compra online tem a facilidade de tudo o que tu quer num clique. Minha
experiéncia em lojas fisicas ndo tem sido agradavel”, U18 “Comprar online é a facilidade de
ndo precisar se deslocar e isso importa mais do que o prego” e U21 “O site Zalando eu
adoro, porque tem o sistema que tu compra, prova e depois paga — roupa, sapato e bolsa
prefiro comprar la porque tem esse joguinho online e presencial. Recebe em casa o produto”.
A variedade da possibilidade de analisar todos os concorrentes e produtos também ¢
motivador para a usuaria 9: U9 “Variedade me motiva a comprar online, olhar as marcas,
diferentes estilos, variedade de preco, poder pesquisar melhor o prego”.

As respostas foram diversas em relacdo ao que leva os usudrios a participar de jogos
em comércio eletronico. Desde programas especiais de passagens aérea, a possibilidade de
ganhar brindes, dinheiro e até a interagdo com as plataformas. O usuario 1 afirmou:
Ul “Sempre busco programas de passagens aéreas, gosto de olhar, adoro passagem barata
de preferéncia”, U5 “Se fizer check in todos os dias no aplicativo da Shein, ganha pontos nas

compras” e Ul6 “Gosto de desconto, gosto muito do aplicativo do Mercado Livre, compro
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bastante”. Alguns usudrios preferem a interagdo e beneficios em forma de produtos fisicos:
U21 “Eu tinha um joguinho, enviado pelo whatsapp que dava um retorno em dinheiro pra
gente. Me dava RS 3,00 conforme eu indicava as pessoas” e U6 “A possibilidade de ganhar
brindes”. E outros sdo motivados pela comunidade, como a usuéria 21: U21 “Os comentarios
e avaliagoes dos usuarios me levam muitas vezes a participar”.

A personalizagdo das interfaces pelo usuario, uma das métricas da Gamificagdo,
também foi um ponto abordado pelas usuérias 24 “A praticidade, o aplicativo da Shein, por
exemplo, se vocé coloca a foto de um produto ld, eles ajudam a oferecer op¢oes parecidas” e
U3 “A empresa Rider tem um historico, produzindo linhas com um lado reciclavel, material
sustentdavel. Tem uma pagina que fala so disso. Eles ainda te ddo moedas e descontos na
proxima compra se vocé publica suas fotos e videos personalizadas de Rider na plataforma”.

Um dos pilares da Gamificacdo ¢ o de influenciar as escolhas dos usuarios no mundo
real. Essa afirmativa fica clara de acordo com a opinido da usudria 27: “Eu gosto muito de
alguns fatores, por exemplo no site da Principia, eu gosto porque tu respondes um teste
rapido sobre pele oleosa, por exemplo e criam uma rotina de cosméticos, se tu queres ou ndo
aqueles beneficios. E muito personalizado”.

O Grafico 15 mostra o nimero de usuarios que responderam o que os leva a participar
de jogos em plataformas de comércio eletronico. Os descontos exclusivos foram apontados
como a questdo mais atrativa no estimulo a participacdo por 15 (46.9%) pessoas, seguida da
possibilidade de ganhar brindes e dinheiro por 10 pessoas (31.3%). Em terceiro lugar ficaram
os comentarios e avaliagdes de outros usuarios citado por 4 pessoas (12.5%), a personalizacdo

da plataforma por 2 pessoas (6.3%) e criar rotinas para o usuario por 1 pessoa (3%).

Grifico 15- Resultados Participagdo Jogos Comércio Eletronico
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Fonte: elaborado pela autora

Os jogos também tem o poder de despertar os mais variados sentimentos nos usudrios.
“A competitividade me desperta a diversdo. Gosto de participar de plataformas que tem
gincanas que geram descontos reais nos produtos”, afirmou o usuério 1. “Me desperta uma
sensagdo de prazer”, cita a usudria 13. Estar atrés das telas pode gerar um distanciamento do
ambiente fisico, por isso os jogos fazem o usudrio sentir-se parte de algo, conforme cita o
usuario 31 “Semsacdo de interagir com as pessoas”. Para a usudria 24, o melhor ¢ a
satisfacdo: “Satisfacdo, sensagdo de aderir a algo novo”.

Sobre os produtos que sempre siao consumidos online ou que despertam
atratividade no usuario, a variedade de respostas foi grande. Foram citados desde produtos
de 85usto85a e cosméticos, os relacionados a alimentacdo para humanos e animais, roupas,
calcados, eletronicos e eletrodomésticos. O que mostra que os millennials tem aderido ao e-
commerce para comprar todo o tipo de produtos. A usudria 14 citou: “Compro sapatos, ténis,
botas, chinelos, é mais dificil de errar. Ja comprei na Dafiti, Zatini e na Centauro”, U24 “No
Supermercado Angeloni é fixo. Faco o rancho. Compro no Angeloni porque é pratico. Me
deslocar até ir la é desperdicio de tempo. As compras online sdo mais focadas, consegue
visualizar o que td em promog¢do. Exatamente o que é preciso, foca o que é necessidade”,
U25 “Quase tudo compro online, de brinquedo a ténis”, U30 “Shopee uso bastante, Shein,
compro bastante. Mercado Livre parei um pouco”, Ul7 “Compro muito eletronico”, U21
“Sempre capsulas de café compro online da Nespresso. Supermercado faco online e retiro a
compra na loja. Eletronico também sempre online. Produtos de skincare online e sempre

xampu. Amazon para sais de banho e higiene e beleza, no geral, online”, Ul6 “Placa de



86

video, componentes mouse, teclado, memoria, notebook”. U27 “Produtos de pele, Souvie,
Simple Organic, acesso muito os apps das farmacias”, U6 “Compro tudo praticamente.
Roupas, coisas para casa, coisas para cachorro, comida, Acesso a Petz, Pet Love, Dois latas
— fofos demais”, U16 “Ténis Geralmente, pecas para carro e compro jogos de videogame no
Mercado Livre”, U4 e U2 “Compro cosméticos e roupas”, U3 “Eletronicos, muitas roupas
online”, Ul “Filtro de dgua sempre compro online, fa¢o tudo online na verdade, menos
supermercado”, U1l “Compro cal¢ados, roupas, extensdo de cilios, cosméticos e perfumes.
Compro na Shopee, uso bastante Boticario e Shein”, U6 “Compro sempre eletrodomeésticos”,
U22 “Compro materiais para jogos online”, U20 “Compro passagem aérea, produtos pra
casa, insumos pra empresa (toner, impressora, computador) so ndo compro agucar e café. Se
bem que uma vez tinha uma promog¢do do mercado de agucar, café e sal e ai comprei online.
Foi legal a experiéncia”, U32 “Passagem aérea sempre compro online, muitas coisas de
yvoga compro online”, U29 “Compro sempre xampu online” e Ul2 “Livros compro sempre
pela internet também”.

O Grafico 16 apresenta a lista dos produtos mais citados nas entrevistas. O lider do
consumo ¢ a area de vestudrio, roupas e calgados - 8 pessoas (32%); seguido dos eletronicos:
celular, computador, componentes diversos — 6 pessoas (24%); em terceiro lugar os produtos
de beleza e higiene pessoal: cremes, xampu e cosméticos — 5 pessoas (20%); seguido pela
area de alimentacdo: racao, fast food e supermercado — 4 pessoas (16%) e por fim,

entretenimento: passagens de viagem, livros e musica — 2 pessoas (8%).

Grafico 16- Resultados Produtos Mais Consumidos online
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Fonte: elaborado pela autora
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Em relag@o ao uso de mascotes por parte das marcas para motivar o usuario. Somente a
usuaria 2 respondeu que o mascote ou avatar ¢ motivacional. U2 “Gosto de personagens,
chama a nossa atengdo”. Trinta e um usudrios expressaram que a presence do 87usto87 nao
faz diferenga em seus jogos ou compras no ambiente do comércio eletronico. U26 “Ndo é
motivador pra mim, mas eu consigo entender o proposito e pra muita gente pode ser util. Eu
consigo entender o apelo, que deve funcionar, mas pra mim ndo é um diferencial. Julgo uma
ferramenta importante, mas ndo é fundamental”, U5 “Acho legal o mascote, mas ndo me
impacta”, U9 “Sim, identificacdo com mascote. Nao me faz comprar. Acho legal, mas as
marcas tem avatares para se sentirem humanizados, mas ndo faz diferenca’.

Alguns usuarios informaram que preferem a companhia de influenciadores no e-
commerce ou nas redes sociais. A usudria 10 afirmou acompanhar a influenciadora Bianca
Andrade, conhecida como Boca Rosa, que tem mais de 18 milhdes de seguidores somente na
plataforma Instagram. U10 “Gosto dos influenciadores, a Boca Rosa tem uma marca de
maquiagem. Compro a marca dela”. Apesar de acompanharem o conteido dos
influenciadores nas midias sociais, quando os usuérios foram questionados se compartilham
as suas vantagens nas midias sociais, as opinides foram surpreendentes. Todos os usudrios
afirmaram acessar com frequéncia as plataformas de relacionamento, mas somente 0s
usudrios 7 e 24 afirmaram compartilhar informagdes de produtos nas midias sociais: U7 “A4
entrega do produto foi além do que esperava. Foi um oculos e uma bota que comprei. Postei
e marquei a marca” e U24 “Compartilho nas redes sociais, por exemplo maquiagens,
sombra”.

Devido a grande quantidade de contetido fake hd uma tendéncia de procurar por
informagdes verdadeiras e ndo consumir qualquer contetido. U27 “Ndo compartilho e
inclusive acho deselegante. Melhor deixar esse papel para uma profissional que trabalha nas
redes sociais, um influencer”. Também a tendéncia de viver uma vida mais andénima. U23
“Costumava colocar nas redes sociais, mas agora nao mais. Perdi meu instagram, acabo ndo
postando mais, efeito detox”. Os usudrios demonstraram falta de interesse em relacdo a saber
sobre rankeamento de usudrios e pontuacdes. Somente a participante 13 considerou
importante este topico. U13 “Sim, considero importante saber a pontuagdo de outros
jogadores”.

No Gréfico 17 ¢é possivel ver o resultado de que os usudrios ndo compartilham suas

conquistas nas midias sociais, 30 (93.8%) responderam que ndo e somente 2 (6.3%) que sim.

Grifico 17- Resultados Compartilhamento Redes sociais
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Fonte: elaborado pela autora

Ver o seu nome em destaque em detrimento dos outros, um quadro de lideres, por
exemplo, também ndo faz diferenca para a maioria dos usuarios. Somente os participantes 17,
21 e 25 responderam positivamente, com a ressalva de que o usudrio 25 quer ver somente a
sua evolugdo na plataforma. U21 “Sim, gosto de ver meu nome de maneira personalizada”,
U25 “Sim, mas quero saber so o meu rankeamento” e Ul7 “Sim, considero um
reconhecimento”.

O Gréfico 18 mostra que os millennials ndo gostam de ver os seus nomes expostos em

quadros de lideres, 29 (90.6%) responderam que nao e 3 (9.4%) que sim.

Grifico 18- Resultados Quadro de Lideres
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Fonte: elaborado pela autora

Os usudrios demonstraram indicar para amigos, familiares e pessoas proximas, as
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ofertas das plataformas. 100% dos usuarios indicam para pessoas proximas as ofertas, as
pessoas demonstraram encaminhar suas indicagdes por Whatsapp. U9 “Se eu gosto, eu
indico”, Ul “Indico para amigos gosto quando eles encaminham para mim pelo Whatsapp”,
U4 “Cupom de desconto mesmo, eu sempre indico” e U21 “Sim, indico para familiares. Eu e
esposo, para super amigas aqui também. Tem um app chamado Privalia — vai entrar marca
tal, eles mandam newssltetter, mais barato que comprar no outlet. Marido manda coisas
quando esta online também”.

Em relacdo aos problemas enfrentados nas plataformas e as dificuldades dos
usuarios, as opinides foram diversas. Desde problemas relacionados ao uso de cores: U5
“Com a estética da plataforma. Site impossivel de visualizar, ndo da credibilidade, pela
experiéncia do usuario”, U21 “Problema estético, muito banner e coisas abrindo e fechando.
Ndo gosto quando a plataforma é muito colorida cheia de informagdo. E que ndo seja
poluido”. Até os de usabilidade e funcionamento do site, conforme exposto pelos usuarios:
U27 “Com a agilidade do site em si, ndo ter tanta informacdo pra carregar”, Ul9
“Participei de uma corrida de rua, fiz Skm, fiz a inscrigdo online por um site e quando fiz a
compra recebi no e-mail, so6 que chegou no dia de corrida nao achavam minha inscrigdo.
Eles me perguntaram qual site que vocé se inscreveu, falei que era na bio, pelo Instagram.
Dai criaram uma planilha especifica, porque deu erro no site. Deu certo porque eu tinha os
comprovantes, mas foi um tipo de problema”, Ul “Ja, instabilidade do site problema ao
fechar a compra, problema de aceitabilidade do cartdo de crédito”.

Alguns usudrios expressaram que as plataformas deveriam oferecer algumas
funcionalidades de maneira basica, como encontrar o local de pesquisa e imagens ilustrativas
dos produtos: U19 “Facil local de pesquisa”, U7 “Principalmente imagens ilustrativas do
produto, que o precgo esteja com letra maior. Facil de visualizar para chamar aten¢do. O
Magazine Luiza tem imagens bem ilustradas, preco grande. Nao precisa nem estar em oferta,
mas o tamanho da fonte ja atrai — ajuda bastante” e U2 “Considero as fotos e os videos
importantes”.

Em relacdo a acessibilidade das plataformas no comércio eletronico, se pelo
computador ou celular, 21 usuarios afirmaram acessar pelo celular e 11 afirmaram acessar
pelo computador. Os que afirmaram fazer compras pelo computador, em maioria, disseram
que por uma questdo de seguranca. Os que compram pelo celular, afirmaram fazer uso dos
aplicativos das empresas para ter mais vantagens. U15 “Uso celular para fazer compras. Pelo
aplicativo e pelo site da empresa, é equilibrado. Se sdo lojas com cartdo fidelidade, ja tem o

aplicativo, tudo logado”, U12 “Pelo computador, dificilmente pelo celular. Nada no celular,
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ndo deixo nada salvo. Sempre muito vulneravel. Tenho medo que roubem os dados, tudo
sempre no computador”, U20 “Acesso meio a meio, computador e celular, passagens mais
pelo celular, outros produtos, por exemplo os que compro no Mercado Livre no computador,
pela seguranca”, U32 “Da Shein pelo celular porque tem o aplicativo, encontro tudo por la.
Amazon eu compro muito e acesso pelo computador geralmente. Eu tenho o app, mas acho
ruim o aplicativo deles pra compra. A usabilidade dele é melhor no computador” e Ul
“Baixo varios aplicativos. Tenho da Americanas, gosto muito do AME, Angeloni e Bistek
para pontuagdo”.

No Grafico 19, verifica-se que os usudrios acessam mais pelo celular na hora de
realizarem as suas compras do que pelo computador. 21 (65.6%) pessoas acessam pelo celular

contra 11 (34.4%) pelo computador.

Grafico 19- Resultados Acesso

Computador
34.4%

Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo a estética dos sites os usudrios demonstraram alguns topicos como
importantes, sejam eles de usabilidade (facilidade para achar produtos, pagamento e lista de
desejos), cores ou em relagdo a credibilidade das plataformas. U18: “Olho a parte estética no
site, se ele tem filtros que limitam a pesquisa isso é bom, opgdo de favoritar o produto”. A
plataforma da empresa Angeloni, objeto de pesquisa deste estudo também foi citada: U24 “Angeloni
é um site que gosto, é muito simples, é prdtico”.

Excesso de informacao e muitas cores foram pontos negativos citados pelos usudrios:
U27 “A Centauro usa cores muito fortes, ndo acho legal”, U21 “Ndo gosto quando a
plataforma é muito colorida cheia de informacgdo. Clara e objetiva. Foto real do produto.
Achar facil as caracteristicas do produto. Por exemplo se vou comprar um café, mostrar o

tipo do café se mais claro, escuro, frutado. E se é um eletronico quais as caracteristicas,



91

tento fugar os menus”, Ul “As informagoes visiveis, facil acesso, produtos categorizados de
maneira intuitiva” e U20 “Imagens sdo importantes, vende muito. Gosto de site mais
minimalista, com infos claras e objetivas. Pouca cor, mescla de branco e azul marinho, mais
limpo”.

O usuario 22 citou o design como a parte mais importante a ser levada em consideragdo em uma
plataforma: U22 “Para mim o mais importante é o design. No site do Ali Express fico perdido,
por exemplo”. Ja para o usuario 26, ndo pode-se desconsiderar a memoria afetiva do usuario, o que
ele espera de uma plataforma do varejo, o que ele caracteriza como um padrdo: U26 “Ndo gosto de
sites tipo Casas Bahia, ndo acho bonito, mas tem todo um esquema que é padrdo do varejo e
que transmite credibilidade. Tem a ver com os icones a barra de pesquisa, a oferta que eles
botam gritando. Se for um site de venda do varejo muito limpo, eu desconfio. Mas no meu
gosto, prefiro menos informagaoes, layout mais bem feito, vendem poucos produtos, eu entrar
e nao ter cara de site de varejo”.

As fotos dos produtos devem ser levadas em consideragcdo nas plataformas: U3 “As
fotos sdo muito importantes, 3D do produto é muito importante”. Conforme os autores da
Gamificagdo explicitam, ¢ importante seguir um roteiro, que o usudrio saiba intuitivamente o
que fazer e como chegar ao objetivo final. Isso fica claro, a partir da opinido da usudaria 32:
“Que as coisas sigam uma ordem logica, que eu consiga visualizar o produto, quanto custa,
descri¢do do produto, quando esse produto vai chegar, que eu consiga as reviews com foto e
que eu saiba onde clicar, simular o frete — que seja intuitivo, rapido e facil de entender. Se eu
quero uma calga jeans clara, tem que aparecer exatamente o que eu quero. Comparada as
lojas de departamento — todas juntas — demora muito mais tempo e mais cansativo — ver e
comparar ao mesmo tempo, no online é rapido”.

Em relagdo a parte estética da interface, o Grafico 20, mostra que os filtros que limitam
a pesquisa sao topico primordial para 14 (46.7%) participantes, as cores neutras também sdo
importantes para 6 (20%), as fotos dos produtos para 5 (16.7%), comentarios de outros
usuarios para 4 (13.3%) e lista de desejos, op¢do de favoritar o produto para 1 (3.3%)

participante.

Grafico 20- Resultados Estética dos sites
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Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo ao audiovisual, 100% dos usudrios o consideram importante em um site.
Porém, citam que buscam informagdes extras em canais como o Youtube e outras redes
sociais sobre os produtos e marcas diversas. Ul “Considero importante ter videos por parte
das empresas. Inclusive, vejo reviews no Youtube. Antes de comprar, estudo a coisa toda no
Youtube”, U23 “Acho importante ter videos e fotos sobre o produto”, Ul8 “Sim, considero
importante ter video sobre o produto, porque eu gosto de ver video. Videos de cortina para a
casa, eu gosto muito”, U19 “Videos dependendo do produto, sim. Compramos cameras pelo
Mercado Livre, para mim foi importante ter a camera para saber a melhor escolha, mas foi
interessante ter o video para saber como funcionava, mas o eletricista instalou e eu tive que
configurar as cdmeras, procurei no Youtube”, U226 “Foto sim, é importante, video é
dispensavel, mas as vezes é legal. Normalmente vou no Youtube e busco reviews. Uso mais o
recurso do Youtube do que o site. Videos que sejam curtos sempre”.

A usuaria 4 afirmou gostar também de um tipo de interagdo que popularizou-se muito
na pandemia, as lives nas redes sociais: U4 “Gosto também quando fazem lives para mostrar
mais sobre o produto”. Os usuarios 27 e 21 afirmaram gostar dos videos, mas somente
quando hd a parceria de algum influenciador ou quando algum usuario comenta: U27
“Estamos na era do conteudo, ja tem informa¢do demais. Prefiro acessar em canais
acessorios do que na propria pagina ou acessar uma blogueira que tenha review no Youtube,
acho mais interessante, mais direta e facilita a minha vida. Mais confiavel ver um video a
parte, que a pessoa abriu, que diretamente na mesma pagina que estou comprando” e U21
“Eletronico eu vejo o video que eles publicam de funcionalidade, caracteristicas. QOutros
produtos é indiferente, acho mais importante a avaliagdo dos outros do que videos da loja”.

Receber icones e troféus quando ganha algo das marcas ¢ motivador para alguns
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usuarios. Alguns associaram esse tipo de acdo a reducdo de pregos, identificacdo visual e
credibilidade da marca. Ul “Receber icones é estimulante, associo a reduc¢do de precos.
Ganhar o icone associo a vantagem economica”’, U7 “Sim, pois gera uma identifica¢do
visual com a marca” e U3 “E muito importante, dé uma credibilidade para ndo achar que é
fake”. Porém, este topico ndo foi unanime, pois alguns usuarios demonstraram incomodo com
esse tipo de acdo: U27 “Nao gosto de incomodar, entdo ndo quero que a marca me incomode.
Ndo gosto quando me enchem o saco. Ja recebemos coisas demais no celular”, U5 “Prefiro
mais textos do que icones” e U19 “Ndo gosto de nenhum tipo de iconografia”. Para outros,
esse tipo de a¢do ndo faz diferenca ou passa despercebida: U4 “Olha, nunca me atentei para
observar isso”.

Em relagdo a receber icones e troféus os resultados expostos no Grafico 21, mostram
que a maior parte dos usudrios gostam de receber iconografia variada. 19 (59.4%)
participantes responderam que gostam, 10 (31.3%) que ndo gostam e 3 (9.4%) ndo souberam

responder.

Grafico 21- Resultados icones
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Fonte: elaborado pela autora

Em relagdo a receber ofertas de desconto, alguns usudrios mencionaram gostar, outros
ndo e outros citaram outro tipo de vantagem como o frete gratis como melhor alternativa. U29
“Prefiro saber que o frete é gratis”, U32 “Depende da frequéncia de recebimento,
geralmente ndo. Meu comportamento é mais quando preciso, vou olhar, vou comprar pelo
desconto. Me irritam as propagandas. Ndao me cadastro em newsletter”, U28 “Considero o
frete mais importante do que o desconto”, U25 “Tem vezes que me mandam no whatsapp, eu

ndo gosto”, U7 “Gosto de receber no whatsapp e e-mail” e U20 “Eu curto, mas
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principalmente no e-mail .
17 (53.1%) dos entrevistados gostam de receber ofertas de descontos, 8 (25%) ndo
gostam e 7 (21.9%) responderam que preferem receber frete gratis, conforme exposto no

Grafico 22.

Grafico 22- Resultados Receber Ofertas de desconto
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Fonte: elaborado pela autora

A informacao sobre o frete gratis também apareceu como uma das mais citadas quando
os usuarios foram questionados sobre qual a recompensa consideram mais satisfatéria no
varejo. Em relacdo a recompensa 17 usudrios responderam que o preco/desconto, 9
responderam o frete gratis, 4 a variedade de produtos e 2 ganhar outro produto ou dinheiro.
U26 “Frete gratis é otimo, nem sei porque é chato pagar frete. Se ndo tiver frete, isso com
certeza conta. Isso aconteceu a ultima vez que eu comprei uma mdquina de lavar. O frete
gratuito é o mais importante, mas por vezes, vejo anuncios no Instagram de marcas que eu ja
sigo, me ddo 30% de desconto, e eu gosto”.

O Gréafico 23 mostra os topicos mais citados em relagdo a recompensa que os
participantes da pesquisa consideram mais satisfatoria. O desconto foi o ponto mais citado 17
(53.1%) participantes, em segundo lugar o frete gratis por 9 (28.1%), a variedade de produtos
por 4 (12.5%) e o dinheiro por 2 (6.3%).

Grifico 23- Resultados Premiagdes
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Fonte: elaborado pela autora

U30 “Desconto sempre! Eu viajei bastante e peguei férias e consegui desconto pra
viajar de férias. O desconto mais barato, melhor” e U25 “Participei de jogos em que trocava
pontos por produtos ou dinheiro, sempre troquei por dinheiro”.

A leitura de termos e regras dos jogos nas plataformas mostrou ser negligenciada
pelos usuarios. Somente o usudrio 1, respondeu que lé todos os termos e regras das
plataformas, os demais disseram que aceitam tudo sem ler. Ul “Leio todas as regras, ndo
sempre, mas 80% eu tento ler”.

31 (96,9%) participantes demonstraram ndo ler as regras e termos dos jogos e somente 1

(3.1%) sim, conforme exposto no Grafico 24.

Grafico 24- Resultados Leitura de Regras
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Fonte: elaborado pela autora

O usudrio 26 sugeriu uma alternativa interessante para diminuir o excesso de burocracia

dos termos e regras, a interatividade: “Até acho meio errado que as marcas ndo tenham
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encontrado uma forma de transmitir as regras de outra forma. Acho comodo para as marcas.
Isso poderia ser mais interativo, de repente em formato audiovisual ”.

A avaliacdo dos usuarios foi muito citada como fundamental para a participagdo do

usuario em plataformas do varejo. 100% dos usudrios afimam ler as avaliagdes e comentarios
dos usudrios e alguns mencionaram ser relevante olhar as fotos e comentarios feitos pelos
usuarios. Porém, expuseram que mesmo olhando e analisando os comentarios dos outros,
normalmente ndo comentam quando possuem uma experiéncia negativa. Também relataram
ser decepcionante quando as pessoas sdo da propria marca e comentam ou contratadas para tal
funcao.
U 21 “Sempre motivador ler as avaliagcoes dos usudrios. Me entristece é que as pessoas
ganham produto para fazer avaliagdo, nos produto chineses por exemplo, fiquei
decepcionada”. A usudaria 23 ainda afirmou que d4a mais atencdo quando o comentario ¢ de
alguma pessoa de seu ciclo de amizade: U23 “Acho importante se a pessoa é confiavel, se é
um amigo. A Shein eu vejo todos os comentarios. Chega e ta tudo certo”.

Os participantes da pesquisa acham importante ter canal de atendimento, seja por
Whatsapp ou chat ao vivo para interagir com a marca, seja para resolver problemas ou tirar
duvidas. Alguns preferem que o contato seja por whatsapp, e outros direto no site. Porém, a
unanimidade ¢ que o contato seja feito por um colaborador e ndo um atendimento
automatizado. U8 “Canal de atendimento é importante, algumas vezes, ja entrei em contato
com algumas, U24 “Whatsapp considero melhor”, U2 “Chat ao vivo no ato da compra, acho
legal”, U30 “Whatsapp é melhor — o chat é muito robotizado”, Ul “Acho importante para
tirar dividas no momento da compra. E uma agdo mais humanizada. Ninguém gosta de falar
com robo. Ajuda a fechar a venda, sem duvidas”. O usudrio 7 explicitou que a empresa
Magazine Luiza usa um chat automatizado: “Magazine luiza falamos com robé. Se for
duvidas simples o chat até ajuda’.

Para os usudrios da geragdo millenial entrevistados na pesquisa, a histéria da empresa
ndo ¢ um fator que os fard estabelecer fidelidade. 27 usudrios demonstraram ndo comprar por
saber a histéria da empresa. Entretando muitos citaram que uma marca forte, no caso, saber
somente o nome da marca, conta mais na escolha, do que saber a sua histéria. Porém, os
usuarios 27, 32, 20 e 26 expressaram outras opinides: U27 “Sim e ndo, por exemplo, o site da
Natura compro bastante, é uma empresa brasileira. Tem uma linha vegetariano e vegano que
eu gosto, mas primeiro interessa mais o produto e depois a historia”, U32 “Sera mais
importante se for uma loja pequena. Uma coisa que é importante para mim, eu sei que é o

trabalho escravo, entdo pra mim isso é relevante, saber essa historia. Mas ndo é um fator
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decisivo de compra a historia”, U20 “Sim, ja comprei e compro. Eu comprei um produto de
uma empresa do Rio de Janeiro que faz trilhas para cadeirantes, acessibilidade para trilhas,
comprei deles para ajudar. Eles vendem roupa” e U26 “Nao sei dizer com certeza. Me
considero critico, ao que o marketing faz — muitas vezes se valem do discurso de maneira
superficial. Tem uma marca de sunga que compro que ndo levanta a bandeira LGBT em sua
historia, mas foi construida sobre a identidade. Isso é mais definidor pra minha escolha”.

O modelo de pagamento foi um dos assuntos abordados. Em relacdo a essa escolha, se
por boleto, pix ou cartdo, os participantes da pesquisa preferem comprar no Pix pela
agilidade e praticidade. 5 usuérios afirmaram comprar mais pelo cartdo de crédito,
principalmente devido ao programa de pontos. Nenhum usuario afirmou preferir comprar pelo
boleto. U7 “Pix tento parcelar o minimo possivel. Tento segurar para comprar sempre a
vista”, U6 “Pix, pelos descontos e agilidade”, U30 “Cartdo, pela pontuagdo. Quanto mais
ganha, mais pontua” e Ul2 “Por pix, amando muito, ndo tenho cartdo de crédito, nem
debito. Pix revolucionario”.

No Gréfico 25 ¢ possivel verificar que 27 (84.4%) participantes preferem o modelo Pix

de pagamento, 5 (15.6%) o modelo de cartdo e nenhum a forma de pagar por boleto.

Grifico 25- Resultados Modelo de pagamento

Cartao
15.6%

Pix
84.4%

Fonte: elaborado pela autora

Mesmo que o usuario ndo tenho participado de uma plataforma especifica, os mesmos
foram provocados a citar o nome de alguma plataforma de gamificacdo que seria um bom
exemplo do ponto de vista do usuario. Conforme exposto no Grafico 26, 14 (53.8%)
participantes citaram o Mercado Livre como plataforma exemplo do varejo, a Shein ficou em
segundo lugar com 6 (23.1%) participantes, Magalu 2 (7.7%) participantes, Amazon 2 (7.7%)

participantes, Shopee 2 (7.7%) participantes e os demais entrevistados citaram plataformas
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variadas como Posthaus, Americanas, Casas Bahia e plataformas de cosméticos como Beleza

na Web.

Grafico 26- Resultados Plataforma Exemplo

Shopee
7.7%

Mercado Livre
53.8%

Fonte: elaborado pela autora

Alguns ainda completaram com as seguintes opinides: U13 “Posthaus, produto chega
rapido é barato. Interagdo excelente. Roupa vem grande, ndo é mentira. Realmente é o
tecido, ndo tem decepgdo”, U3 “Mercado Livre, Estante Virtual, tem variedade de produtos
maiores, varias livrarias numa plataforma so”, U8 “Gosto do Magalu e Casas Bahia”, U7
“Mercado Livre, Shein. Mais conhecidos, confianga maior”, U10 “Gosto da Shopee. Tem
varias opgoes de desconto, tanto na entrega, quanto no valor, ndo é tdo atrativa visualmente
quanto a Shein, mas gosto mais”, U4 “Eu gosto bastante da Magazine Luiza, a variedade de
produtos. Site que acha tudo”, U2 “ O site das Americanas, é otimo”, Ul “Celesc, Shell,
AME, Petrobras todos que me ddo pontos eu gosto”, U20 “Mercado Livre, o app é muito
bom. O Tudo Azul tem uma experiéncia com milhagem fantdstica tambem”, U32 “Amazon de
compras, uma variedade grande” e Ul9 “A Amazon, pelo atendimento e facilidade”.

O ultimo questionamento relacionou-se aos atributes que o usuario considera
importantes em uma plataforma gamificada do varejo. Os atributos mais citados foram
expressados de acordo com os comentarios. U9 “Facilidade de icones”, U24
“Hierarquizag¢do das informagdes importantes para mim”, Ul3 “Facilidade para o
aprendizado”, U3 “Iconografia é importante”, U27 “Layout mais neutro, por mais que tenha
muitos produtos, também um guia similar pelas cores da marca”, Ul9 “Confiabilidade, tem
que ter o CNJ embaixo”, U26 “Ter o selo de certificagcdo, até deveria ter uma padroniza¢do

maior disso, para o consumidor saber quando a plataforma é confiavel”, U2 “Ter
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atendimento e suporte durante o game”, U21 “Que tudo funcione em uma pagina so, cores
neutras, sem banners”, Ul8 “Fotos, comentarios, videos”, U31 “Videos explicativos”, Ul
“Mostrar a realidade das coisas, o tamanho real”, U2 “Avalia¢ées das pessoas e as fotos
que colocam”, U28 “Facilidade, usabilidade, demonstracdo das regras sempre é
importante”, U26 “Chat responsivo e possibilidade do consumidor selecionar as faixas de
preco”, Ul “Personalizar a pagina conforme eu quero e relacionamento com outros
usuarios, poder converser e trocar ideias”, U32 “Gosto da op¢do de manter um carrinho de
wishlist — coisas que eu gosto. Abinhas do que eu gosto. Receber um mail com seus favoritos”
e Ul7 “Que eu possa selecionar os filtros e fazer meu proprio caminho”.

Na Tabela 24 ¢ possivel verificar todos os atributos citados pelos participantes da
pesquisa. Enfatiza-se que os participantes muitas vezes citaram mais de um atributo. Dentre
0s cinco principais citam-se: mostram a realidade sem filtros dos produtos, comentérios de

outros usuarios, personalizagdo da interface pelo usudrio, uso de fotos e videos e selecdo de

filtros pelo usudrio.

Tabela 24- Atributos da Plataforma

Atributos da plataforma de acordo com entrevista em | Numero de usudrios
profundidade
Uso de icones 12
Fotos e videos 28
Mostrar a realidade, sem filtros dos produtos 32
Comentdrios dos outros usuarios 32
Normatizagdo de seguranga e selos 2
Regras e termos em formato interativo 1
Selegdo de filtros para o usuario escolher o melhor 18
caminho
Personalizagdo da interface pelo usuario: cores, 22
tamanho de fontes e tipo de letra
Wishlist — Lista de desejos do usuario disponivel na 5
plataforma
Relacionamento com outros usuarios 4
Atendimento por whatsapp 18
Facilidade de aprendizagem 1
Usabilidade: pagina tinica, poucos cliques. 12
O usudrio hierarquizar as informagdes importantes 7

Fonte: elaborado pela autora

Mostrar a realidade sem filtro dos produtos, foi um atributo muito citado pelos
participantes. Para eles, “maquiar” demais as fotos, utilizar imagens muito produzidas e até
mesmo de estiidio, acabam passando uma impressdo que muitas vezes ndo ¢ a real. Ler os
comentarios de outros usuarios também foi considerado indispensdvel no momento da

compra. Os participantes demonstraram importar-se muito com as opinides alheias na hora de
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consumir um produto ou servigo. Fotos e videos reais foram citados como importantes para
poder ver o produto antes de comprar, especialmente os videos completam a experiéncia do
usudrio e revelam mais detalhes como a forma de usar o produto. Personalizar a interface
também foi citado como um atributo importante. Para os participantes, poder selecionar a
fonte, as cores, e deixar a plataforma com as caracteristicas prediletas do usuario sao atributos
que fazem o usudrio permanecer mais tempo dentro do site.

Os participantes da pesquisa demonstraram querer ter o comando da plataforma,
escolher os proprios caminhos, hierarquizar as informag¢des importantes, selecionar os filtros e

estabelecer uma conexdo transparente com a marca, sem filtros nas imagens e discursos.

4.3 QUESTIONARIO POS TESTE E PROTOCOLO THINK ALOUD

No teste das plataformas de comércio eletronico Angeloni, Koerich e Havan, os
participantes tinham como missdo comprar um celular Samsung Galaxy. Porém, mais do que
simplesmente efetuar essa tarefa, o ponto principal foi o de analisar o comportamento do
usuario em relacdo a Gamificagdo utilizada nos sites analisados. Quando as respostas think
aloud apareceram mais de uma vez, foram transcritas em tabelas, conforme protocolo de
Andlise de Conteudo, com o numero de verbalizagdes, para melhor visualizagdo e analise dos
dados.

As respostas conforme Escala Likert, dos participantes da pesquisa, foram transcritas
para uma planilha Excel, sendo uma para cada empresa, Angeloni, Havan e Koerich,
conforme imagens abaixo. A primeira plataforma analisada foi a da rede de supermercados

Angeloni, depois a da empresa Havan e por ultimo da empresa Koerich.

Tabela 25 — Respostas usuarios Angeloni de acordo com escala Likert
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Tabela 26 - Respostas usuarios Havan de acordo com escala Likert
a4

Fonte: elaborado pela autora

Tabela 27 - Respostas usuarios Koerich de acordo com escala Likert
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4.4 ANALISE RESPOSTAS POS TESTE E THINK ALOUD

4.4.1 Frequéncia de Uso das Plataformas

A andlise do questionamento referente a frequéncia de uso do site mostrou que as
plataformas Havan e Angeloni tiveram scores parecidos e com avaliacdes melhores que a
plataforma da empresa Koerich. No site do Angeloni, 9 (28,1%) dos participantes, avaliaram
com score 4 - referente a “Concordo”, a possibilidade de frequéncia de uso da plataforma,

conforme Grafico 27.

Grifico 27 — Frequéncia de uso - Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

Os usudrios expressaram opinides como: U29 “Me da um ar de site caro, acho chique,
eu tenho uma impressdo de quando o site ta limpo, o produto é melhor. Porém, a taxa de
participantes “Neutros” e que “Discordaram” da afirmacdo também foi alta e correspondeu a

7 (21.9%) participantes. Esse resultado pode ser comprovado pelos seguinte comentario do
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protocolo think aloud: Ull “Ja comega ruim que tem que colocar o CEP no site do
Angeloni”. A reclamacdo em relacdo a colocar o CEP foi feita por alguns usudrios.

O Angeloni também teve o melhor resultado em relacdo aos participantes que
“Concordaram Totalmente”, score 5, com o questionamento, foram 5 (15.6%) das pessoas
entrevistadas: U32 “Nunca comprei no Angeloni, mas compraria com 90% de confian¢a”. O
uso de cores do sites, design mais limpo foi muito elogiado pelos participantes da pesquisa:
U6 “O design ta incrivel”.

O site da Havan, assim como o do Angeloni, também teve um score de 4, “Concordo”,
referente a opinido de 9 (28.1%) participantes, porém a taxa dos que “Discordaram” da
afirmacao, score 2, também foi de 9 (28,1%). Ou seja, o publico ficou dividido entre discordar

e concordar em acessar a plataforma novamente, conforme pode ser analisado no Grafico 28.

Grafico 28 — Frequéncia de uso - Havan
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9 (28,1%) 9 (28,1%)
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Fonte: elaborado pela autora

A opc¢ao “Discordar” foi superior com o numero de 2 participantes a mais num
comparativo entre Havan 9 (28.1%) participantes e Angeloni 7 (21.9%) participantes. Um
ponto de aten¢do em relagdo a esse numero dividido pode ser constatado pelas respostas do
protocolo think aloud, que apontaram uma rejeicdo em relacdo a frequéncia de uso da
plataforma Havan devido aos questionamentos politicos da empresa: U15 “Eu jd nem entraria
nesse site”, U26 “Ok, vou tentar esquecer o Véio da Havan e entrar na plataforma”, U27
“Ah, tem o Véio da Havan — politica misturada com a marca, cada um com o seu, mas ok,
ndo compraria na Havan por conta disso. Mesmo com esses comentarios negativos, o0s
participantes acessaram a plataforma da mesma maneira e ndo opuseram-se a continuar o
teste.

Em comparacdo com as demais, a plataforma do Koerich teve uma avaliagdo inferior.
Os scores de “Neutro”, “Discordo” e “Discordo Totalmente” tiveram valores mais altos do
que os de “Concordo”e Concordo Totalmente”. Em um comparativo com Angeloni e Havan,

foi menor o nimero de participantes que avaliou com os scores 4 e 5 em relagdo a frequéncia



104

de uso da plataforma. 8 (25%) participantes votaram “Discordo” e outros 8 (25%) “Discordo
Totalmente” em relagdo a frequéncia de uso, isso mostra que a maioria dos entrevistados

possivelmente nao acessaria essa plataforma novamente, conforme pode ser visto no Grafico

29.

Grafico 29 — Frequéncia de uso - Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

O protocolo think aloud também mostrou que a plataforma do Koerich para muitos dos
usuarios “cansa os olhos”, devido a quantidade de cores, possivelmente esse seja um
indicador da avaliagdo negativa em relacdo a frequéncia de uso da plataforma. U2] “Jesus
amado! Horrivel em relagdo as cores, polui¢do visual, tem um banner super colorido em

cima. Verde limdo, com laranja, roxo e rosa pink, fica girando, da tontura!”

4.4.2 Complexidade do site

A complexidade da plataforma, um questionamento padrao do método SUS, também foi
um dos pontos analisados. Em todas as plataformas, o niimero de participantes que
“Discordaram Totalmente” foi superior. Isso mostra, conforme aponta a bibliografia, a
facilidade dos participantes da geragdo millenial em lidar com a tecnologia e com plataformas
variadas.

A plataforma da Havan foi avaliada como a menos complexa, por 16 participantes da

pesquisa, uma taxa de 50%, de acordo Grafico 30.

Grifico 30 — Complexidade do site - Havan
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Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo a usabilidade da plataforma, o protocolo think aloud apontou alguns
comentarios muito positivos relacionados ao uso de icones: U2! “Uma coisa que gosto é
infografia, ayerfiver, eletros, tem os icones do menu, ndo é lista”, U2 “Icones de segmentos
dos produtos, mais facil para achar os produtos”, U9 “Site se importa com os icones’’e U7
“Muito facil achar os produtos!” Também em relagdo a acessibilidade relacionada a
digitacdo de produtos: U21 “Uma coisa legal, que ja aparece, enquanto vou digitando ja vai
aparecendo e nao preciso dar enter, ja entro direto, ponto positivo”e a facilidade de
visualiza¢dao das imagens U14 “Quando passo o mouse em cima tem a lupa, ndo preciso dar
zoom, basta passar o mouse em cima que aumenta os detalhes”.

Apesar de 14 (43,8%) dos participantes “Discordarem Totalmente” sobre a
complexidade da plataforma Angeloni, Grafico 31. A parte estética site e o uso de icones para
encontrar produtos foram pontos muito elogiados pelos usudrios no site: U20 “Ja gostei
porque o site é clean, é limpo”. Ul7 “O visual do site é muito bonito”. A taxa de “Neutros”
também foi alta, 9 (28,1%) participantes. Em relacdo a facilidade de uso, alguns usuérios
informaram que o site abre muitas abas: U30 “Ele abre muitas abas para comprar, eu ja

desistiria” e U6 “Prefiro quando o site é mais direto, tem tudo na mesma pagina”.

Grifico 31 — Complexidade do site - Angeloni

15

14 (43,8%)

10
9 (28,1%)

5 6 (18,8%)

1(3,1%)

2 (6,3%)

1 2 3 4 5

Fonte: elaborado pela autora

A plataforma do Koerich, teve a mesma taxa de respostas “Neutras” e “Discordo

Totalmente” de 10 (31,3%) para cada avaliagdo, conforme Gréfico 32, o que pode ser
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comprovado pelas seguintes andlises. Em relacdo a um ponto positivo da usabilidade, uma
usuaria identificou uma alternativa de personaliza¢do de pagina: U32 “Uma coisa boa é que
consigo alterar o tamanho e o tipo da fonte, para como eu gosto de ler. Boa usabilidade

* »
AN

Grifico 32 — Complexidade do site - Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

O site oferece vantagens, mas somente para usudrios cadastrados: U3 “Eles usam
icones, mas por exemplo, tem um coragdo em cima, mas tem que ter o cadastro pra clicar no
coragdo. Me senti excluida por ndo poder clicar”. A falta de acesso para usuarios nao

cadastrados possivelmente resultou na alta taxa de opinides neutras sobre a plataforma.
4.4.3 Facilidade de uso
O site da Havan também foi o campedo no quesito “facilidade de uso”, 19 (59.4%) dos

participantes afirmaram que a plataforma ¢ facil de usar, no Gréafico 33 ¢ possivel ver os

detalhes.

Grafico 33 — Facilidade de uso - Havan
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Fonte: elaborado pela autora
U2 “E facil de compartilhar o produto e tem como favoritar! Gostei disso!”. O site do
Angeloni também teve uma excelente porcentagem em relacdo a essa métrica e obteve 15

(46,9%) dos participantes no quesito “Concordo Totalmente”, de acordo com Grafico 34.
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Grifico 34 — Facilidade de uso - Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

U24 “Consigo 107visualizar tudo o que td em promogdo no app deles, é 6timo” e U3
“ O produto tem alguns exemplos de fotos que foram tiradas com o celular, isso humaniza
mais. Tem zoom na foto, uma lupa, achei bom”.

Apesar do site do Koerich ter atingido a preferéncia de 13 (40.6%) dos participantes no
score maximo 5, exposto no Grafico 35. E conforme comprova-se de acordo com a opinido da
usuaria 27, “E mais divertido, mais colorido, tem mais op¢ées. Eu preciso rodar umas duas
paginas pra acabar. Eu consigo rolar mais e tem mais opgoes, eu gosto disso. O site tem
botoes coloridos. Da para comparar em verde o preco e em vermelho” e U24 “Achei bom
que a descri¢do vem logo abaixo do produto, me parece mais facil de ler”, a taxa de
“Neutros” - score 3 também foi alta e correspondeu a nota de 9 (28.1%) dos participantes:

U22 “Tem bons icones de acesso, mas colorido demais”.

Grafico 35 — Facilidade de uso - Koerich
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Fonte: elaborado pela autora
Os usuarios demonstraram nao gostar de muitos cliques € nem de muitas informagdes
sem necessidade. Gostam da ideia de personalizagdo da plataforma e da possibilidade de

aplicarem filtros para facilitar a busca.

4.4.4 Auxilio para acesso

Este questionamento padrdo do método SUS teve um score alto de “Discordo

Totalmente” correspondente a nota 1, em todas as plataformas. Isso mostra a autonomia do
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usuario e facilidade de aprendizado em relagdo ao uso dos sistemas, sem a necessidade de
explicagdo prévia ou demonstragdes de uso. Demonstra também que o roteiro elaborado pelas
plataformas para guiar o usudrio estd muito bem desenhado, sem a necessidade do usudrio
pedir ajuda para outra pessoa com conhecimentos técnicos.

Durante o teste os usudrios ndo pediram ajuda em nenhum momento para identificar os
sistemas das plataformas. Os Unicos questionamentos limitaram-se a como escrever o nome
das marcas para acessar os sites. Alguns usuarios demonstraram nao saber escrever Koerich e
outros escreveram Havan sem o “H”, nesses casos a pesquisadora teve que soletrar: U31 “Uke,
ndo sei escrever Koerich! Soletra pra mim?”, U9“Como escreve Koerich mesmo?” e
Ul4“Nossa! Agora que me liguei que escrevi Havan sem H”.

A plataforma Angeloni obteve score de 1, Discordo Totalmente para 28 (87.5%) dos

participantes), o Grafico 36 mostra isso.

Grifico 36 — Auxilio acesso - Angeloni
30

28 (87,5%)

20

10

1(3,1%) 1(3,1%) 1(3,1%) 1(3,1%)

1 2 3 4 5

Fonte: elaborado pela autora

A plataforma Havan obteve score 1 para 26 (81.3%) participantes, conforme Grafico 37.

Graifico 37 — Auxilio acesso - Havan
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Fonte: elaborado pela autora

E a plataforma do Koerich, nota 1, para 22 (68.8%) dos participantes, de acordo com
Grafico 38.

Grafico 38 — Auxilio acesso - Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

Apenas um ponto de atengdo para os 4 (12.5%) votantes no score 4 “Concordo”, na
plataforma Koerich: Ul “Observo que tem opg¢do de parcelar em 10x sem juros, mas tentam
vincular a conta KAB, ai vou precisar buscar falar com alguém para entender mais, o que
gera uma falta de atratividade, porque ndo quero criar nova conta e gostaria de entender o
desconto sozinho”. Observou-se que alguns participantes ndo gostaram da dificuldade de
cadastrar-se por meio da conta KAB, o que geraria desisténcia da compra e relacionamento

com a marca.

4.4.5 Integracao das fungdes das plataformas

A integragdo das funcdes do site da Havan também obteve score de 5, “Concordo
Totalmente” para a maioria dos usuarios. No Grafico 39 ¢ possivel observar que dos 32
usuarios, 9 (28.1%) responderam “Concordar Totalmente”’com a afirmativa e 11 (34.4%)

“Concordaram”.

Grafico 39 — Integracdo das fungdes - Havan
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Fonte: elaborado pela autora

Um ponto positivo relatado foi o sistema de relacionamento com a marca. Usudrios
acharam facilmente Whatsapp, que acompanha a barra de rolagem, encontraram informagdes
de compartilhamento e midias sociais da marca: U0 “Redes sociais também tem. Tem até Tik

Tok!” e U32 “Se quero compartilhar a oferta, da até pra mandar no Whatsapp, bem
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integrado”.
A plataforma do Angeloni obteve maior parte de scores 4 “Concordo” para 10 (31.3%)

participantes e “Neutro” para 9 (28.1%) participantes (Grafico 40).

Grafico 40 — Integracdo das fungdes - Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

Assim como a plataforma do Koerich (Grafico 41), que também obteve as maiores

notas de 3 “Neutro” e 4 “Concordo” para 9 (28.1%) dos participantes cada uma.

Grifico 41 — Integracdo das fungdes- Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

Um participante demonstrou pelo seu comentario que a plataforma procura seguir as
buscas do usuario e oferecer as melhores ofertas: U22 “Colocaram um videogame aqui pra
mim, entdo de alguma forma estdo me seguindo nas buscas, porque eu pesquisei isso
recentemente”. Ja outro participante teve uma experiéncia diferente e observou que o site
estava oferecendo produtos relagdo com o produto da procura. Isso pode ser explicado pelo
namero correspondente a 5 usudrios que “Discordaram Totalmente” do questionamento em
relagdo integragdo: U26 “E engracado que embaixo tem uma aba de produtos especiais pra
vocé e nao é uma aba de produtos parecidos, apareceu uma panela. Totalmente
equivocado!”

Alguns usudrios também encontraram essa desconexdo em relagdo a busca e a sugestao
de produtos da plataforma do Koerich: U26 “Pesquisei o celular e ele me ofereceu trés

garrafas térmicas de sugestdo, 0i?” e Ul6 “Opa! Quem viu gostou! Essas coisas ndo tinha
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no Angeloni! Perai, do nada, uma fritadeira! Podia ser um fone de ouvido, ja que estou
buscando um celular!”

Um ponto que pode ser explorado pelas marcas ¢ o de relacionar produtos com a busca.
De acordo com a pesquisa, isso gerou maior curiosidade no usudrio. Porém, obviamente os
produtos devem ser relacionados em relag@o a essa venda dita como “casada”. Por exemplo:
buscar por um celular e oferecer um fone de ouvido, tem a ver com a busca do usuario.
Porém, quando oferecem uma garrafa térmica ou uma fritadeira elétrica, ndo tem a ver e isso

pode frustar o usuério.

4.4.6 Atratividade da parte estética

A avaliacdo do participante, a partir da parte estética, para as plataformas Angeloni e
Havan foi muito parecida. Ambos sites obtiveram os mesmos scores de 4 “Concordo” e 5

“Concordo Totalmente” para 10 (31.3%) votantes cada, expostos nos Grafico 42 e 43.

Grifico 42— Estética Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

Grafico 43 — Estética Havan
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Fonte: elaborado pela autora

Em relagdo as imagens do produto celular no site do Angeloni os participantes relataram
que as imagens sdo bem padronizadas e estdo em um formato bem visivel, mas alguns
usuarios expressaram que gostariam de mais detalhes: Ul8“As fotos sdo bem padrdao”, U28

“As fotos sdo bem institucionais provavelmente sdo da propria Samsung”.
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As taxas de 1 e 2 de “Discordo Totalmente” e “Discordo” foram maiores no site da
Havan em comparacdo com o site do Angeloni. Os usudarios repararam que as fotos do
produto celular do site da Havan eram as mesmas que estavam na plataforma do Angeloni. U/
“As fotos na Havan sdo iguais, usam as mesmas fotos da marca.” O usuario 1 ainda passou
uma sugestdo interessante e um dos pilares da Gamificacdo, o de colocar o poder na mao do
usuario e humanizar mais a marca: “Serd que nao valeria a pena uma pessoa segurando o
celular, mostrando o celular na mao? Humanizar mais” e U27 “ Tem muita foto genérica,
meio inteligéncia artificial as fotos”.

A plataforma do Koerich obteve score 1 “Discordo Totalmente” para 9 (28.1%) dos
participantes e 2 “Discordo” para 7 (21.9% dos participantes), conforme apontado no Grafico
44. O que mostra, conforme comentarios anteriores, que as cores do site, muito chamativas e

fortes realmente impactaram negativamente na percep¢do do usuario.

Grafico 44 — Estética Koerich
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Fonte: elaborado pela autora
US “E esse site nao sei se pela cor, mas parece bem ralezinha, bem fuleirinha. Da impressdo
de que sera mais barato, mas que ndo é bom”.

Essa andlise demonstrou que os participantes da pesquisa preferem cores mais neutras e
plataformas mais limpas e faceis de encontrar as informagdes pertinentes sobre os produtos e
sobre a empresa. Excesso de cores, conteudo e informacdo demonstraram confundir os

participantes da pesquisa.

4.4.7 Conteudo da plataforma

A Havan obteve os maiores scores de 4 “Concordo”, 11 (34.4%) participantes e 5
“Concordo Totalmente”, 10 (31.3%) participantes, referente as informacdes relacionadas ao
conteudo do site ¢ ndo obteve nenhuma nota 1 “Discordo Totalmente” em relagdo a essa

afirmativa. Os dados estdo expostos no Grafico 45 abaixo:
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Grafico 45 — Conteudo Havan
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Fonte: elaborado pela autora

Isso mostra que os usuarios conseguiram obter informagdes significativas e
aprofundadas com a pesquisa, a partir da busca de um celular no site da Havan. A empresa
mostrou que se preocupa em fazer um storytelling sobre os produtos. Isso fica claro a partir
destes comentarios: UI0 “Isso eu acho interessante, conta a historia do aparelho. Todos os
beneficios do aparelho e o outro ndo tinha. E bem detalhado”. U5 “O produto estd muito
bem retratado e detalhado! E ainda entrega em casa!”

Apesar do site do Angeloni ter obtido o maior nimero de usudrios que votaram 5
“Concordo Totalmente”, 11 (34.4%) participantes, a taxa de usudrios que votaram 1
“Discordo Totalmente” e 2 “Discordo” foi de 4 (12.5%) participantes para cada topico,
conforme Grafico 46, o que demonstra que alguns usuarios ndo conseguiram aprofundar a

pesquisa sobre os detalhes do produto no site.

Grifico 46 — Contetido Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

Ul “Provavelmente se fosse no site das Americanas eu ja teria comprado, porque ld
costuma ter mais detalhes”. Usudrios demonstraram visualizar a parte de comentarios, mas
verbalizaram que ndo identificaram comentdrios no plataforma. Alguns expuseram ser
negativo este ponto: Ull “Nem sei porque colocar o campo da avalia¢do, se ndo tem
avaliacdo”.

As maiores notas do site do Koerich foram obtidas por “Concordo Totalmente”, nota 5,
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e “Neutro”, nota 3, dadas ambas, por 8 (25%) dos participantes cada uma. Os numeros de
“Discordo” 2 e “Concordo” 4 também obtiveram a mesma média, 6 (18.8%) participantes
cada. A opgdo “Discordo Totalmente™ 1 foi assinalada por 4 (12.5%) participantes. O Grafico

47 ajuda a esclarecer os dados:

Grafico 47 — Conteudo Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

No site do Koerich ¢ possivel observar uma certa instabilidade em relagdo a um padrao
de escolha relacionada ao contetido: U2 “Esta bem raso de informagdo é bem mais bdsico”,
U20 “O outro tem mais especificagoes, tem uma experiéncia mais realista no meu olhar,
para promover a minha compra”, Ul3 “Tem um recurso para colocar duvidas, aprofunda
mais o conteudo do que os outros” e Ul “Achei legal que tem comentarios, mas parecem
fakes. Um comentario esta escrito: Gente nossa!”

Os entrevistados demonstraram observar os comentarios dos outros usuarios dos sites,
as especificacdes dos produtos e a possibilidade de tirar duvidas diretamente com a
plataforma. Relataram descontentamento em relagdo a exposicao de campos de avaliacdo sem
avaliagdes. Expuseram também que quando os comentarios sdo muito rasos, a plataforma

acaba transmitindo uma sensacao de desconfianga por parte do usudrio.

4.4.8 Vantagens para o usuario

Um dos pontos mais importantes no relacionamento com o usuario em uma plataforma
de Gamificacdo ¢ oferecer vantagens que realmente impressionem o jogador e que promovam
a sua motivacdo. No quesito vantagens, descontos ou recompensas as trés plataformas
obtiveram o mesmo numero de usuarios votando no score 5 “Concordo Totalmente”, todas
com 9 (28.1%) dos participantes cada uma. As notas de 4 “Concordo” e 3 “Neutro” também
foram similares: 6 (18.8%) pessoas votaram 4 “Concordo” para Angeloni, conforme Grafico

48, Havan- Grafico 49 e Grafico 50 (21.9%) para o Koerich. No quesito “Neutro”, Angeloni e
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Havan receberam 8 (25%) votos cada e Koerich 7 (21.9%)).

Grifico 48 — Vantagens usuario - Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

Grafico 49 — Vantagens usuario - Havan
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A nota de 1 “Discordo Totalmente” foi maior na plataforma Koerich, com 6 (18.8%)

participantes, Grafico 50.

Grafico 50 — Vantagens usuario - Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

9 (28,1%)

7 (21,9%)

Nesse quesito, alguns usudrios demonstraram conhecer bem o sistema de pontos da

empresa Angeloni. O supermercado possui o Clube Angeloni, um programa de beneficios e

recompensas com base em compras realizadas no supermercado e estabelecimentos afiliados.

Com ele o participante ganha descontos na loja e troca por produtos, servigos e viagens. O

Angeloni também tem um aplicativo de Gamificagdo, onde o consumidor ativa as promogdes
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e troca por descontos reais em suas lojas (ANGELONI, 2023). U6 “Conhego o sistema de
pontos deles”. A usudria 23 mostrou-se fiel a marca: U23 “Ja sou cadastrada, uso direto! O
sistema de pontos, acho muito bom! Sempre entro, vejo as ofertas e ativo as promos. Era
melhor quando ganhava jogo de panelas, agora ndo ganha mais nada, so o desconto”. O
usuario 1, por usar o sistema de pontos, ainda fez uma critica: “Ndo tem nada sobre o
programa de pontos deles aqui na pagina, pelo menos ndo achei, acho que eles precisam
divulgar melhor”. U21 “Tem desconto pra quem compra no PayPal”.

No site da Havan, a usuéria 10 encontrou vantagens especificas para estabelecer um
relacionamento com novos usudrios: UI0 “Tem aba para colocar cupom de desconto”. A
usuaria 32 ainda apontou sobre o Angeloni: U32 “Preciso entrar em outros sites para
pesquisar, ele ndo me mostra realmente uma vantagem aqui, além do desconto. E ndo
consigo identificar se esse desconto é real”. Sobre o Koerich uma opinido falada por boa
parte dos usuarios foi a seguinte: “Tem varios banners de promog¢do”. Porém, a usudria 8
relatou problemas em compras com a marca: U8 “Koerich ndo tive uma boa experiéncia. Eles
ndo cumpriram a promogdo”’. U28 “No conta Kabe da pra comprar sem juros, mas so por
la”

Segundo as opinides dos usuarios, em relagdo a divulgagdo de promogdes, os sites sao
muito parecidos e ofecerem praticamente as mesmas vantagens. Em relagdo a esse topico vale
observar a opinido do usuario 1: Ul “Achei interessante que o site se ndo sair da mesmice,
tem que se canibalizar pelo preco. vdo ter que fazer um preco tdo barato que ndo serd
lucrativo. todos muito padrdo, nada criativo, ou eles diferenciam-se criando singularidade,
Gamificagdo ou entdo competem no prego”.

Importante enfatizar que por as vantagens competitivas serem muito parecidas e
conforme apontado pelos participantes da pesquisa, todas relacionadas aos descontos e pregos
vantajosos, a fidelizagcdo acaba ndo sendo estabelecida. Os usuarios demonstraram que falta
criatividade no relacionamento com o usudrio nas plataformas, seja por meio de sistemas

interativos ou agoes diferenciadas que promovam a motivagao.

4.4.9 Interagdo com o usuario

O Koerich obteve o maior nimero de votantes, 11 (34.4%) usuarios, conforme Grafico
51 que deram nota 5 “Concordo Completamente”, no quesito interagdo com o usuario. O
canal de relacionamento do Koerich foi bastante elogiado pelos participantes da pesquisa:

Ul3 “Tem chat ao vivo, pergunte direto ao lojista”!, U3 “Tem o chat do lado que achei legal
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e o Whatsapp, achei pratico isso”, U7 “Tem chat ao vivo!” e U6 “Tem um atendimento

Whatsapp que sobe a janelinha, gostei”.

Grafico 51 — Interagdo Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

Apesar de terem um aplicativo de Gamificacdo de descontos e ofertas, a plataforma do
Angeloni recebeu o maior nimero de votos de “Discordo Totalmente” 1, “Discordo” 2 e
“Neutro” 3, de acordo com o Grafico 52. Foram respectivamente 6 (18.8%), 7 (21.9%) e 8
(25%) votantes. Provocados pela pesquisadora, os participantes que ndo conheciam o
programa de pontos, ndo o identificaram no site e ndo conseguiram identificar outro tipo de
reconhecimento ao usuario que ndo fosse os descontos do proprio produto, quesitos que
dificultam a interagdo com o usuario. 100% dos participantes da pesquisa verbalizaram que a
plataforma oferecia descontos ao usuario, porém ndo saberiam dizer com certeza se eram bons

o suficiente.

Grifico 52 — Interagdo Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

A plataforma da Havan obteve uma alta taxa de votantes “Neutro”, 3, foram 13
participantes, Grafico 53. Neste quesito de interagir com o usudrio, alguns participantes
relataram que encontraram ofertas que foram disseminadas com a ajuda do mascote/simbolo
da Havan, a Estatua da Liberdade: U21” Oferta relampago e a Estdtua da Liberdade fazendo

joinha. Ah, ja ndo sei se curto mascote! Me parece que o mascote deixa pesado visualmente,
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deveria ser mais impessoal” e U20 “Eles usam a Estdtua nas ofertas e no cartdo para

interagir, mas ndo sei se tda bom”.

Grafico 53 — Interagdo Havan
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Fonte: elaborado pela autora

Esses comentarios reforcam uma posi¢do neutra em relacdo a interagdo com o usuario.
Os comentarios dos usudrios reforcam a importancia das empresas oferecerem um canal de
atendimento direto com os clientes, sem o uso de robds ou chats sem atendimento. Também a
importancia de utilizar os avatares e mascotes assertivamente em suas agdes. Ou seja, ele
precisa interagir, oferecer vantagens, enfim, relacionar-se com o cliente que estd visitando a
plataforma. Se a empresa tiver programas de pontos, estes devem ser corretamente divulgados

em todos os pontos de contato com o cliente, seja por meio de redes sociais, blogs ou sites.

4.4.10 Diversao

Promover diversdo pode engajar o usudrio positivamente para as acdes das empresas.
Diverti-lo faz com que o mesmo fique mais imerso dentro da plataforma. Como consequéncia
ele investird mais tempo no negdcio, observara mais produtos e divulgard mais contetidos. Em
relagdo a diversdo, o site do Koerich foi votado pelo maior numero de participantes com nota
5 “Concordo Totalmente”, foram 6 (18.8%) participantes. Sobre o Koerich a usudria 4 citou:
U4 “Gostei porque tem avaliagdo e gostei porque tem cor! Gosto de cor!”’Sobre a Havan:
Ul8 “Nao tem jogos aqui!”

A usuaria 27 relatou sobre a presenga do mascote do Koerich, o Kerito, que se mais
utilizado poderia promover mais interatividade na plataforma: U27 “Gosto do Kerito, sinto
falta dele aqui. O Kerito me traz uma memoria de infdancia. Sinto saudades dele e ndo
encontrei aqui no site. Eu sabia todas as musicas do Kerito. Tinha o CD, O Kerito resolveu
subir a serra”.

Porém, o Koerich também obteve o maior nimero de votantes na nota 1 “Discordo
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Totalmente”, foram 9 (28.1%) dos participantes, Grafico 54. Possivelmente a discordancia da

nota deve-se ao excesso de cores e informagdo, que acabou confundindo muito o usuario e

gerando opinides controversas.

Grafico 54 — Diversdo Koerich
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Havan e Angeloni tiveram uma distribui¢do de votos muito similar em todos os

quesitos, com excec¢do da op¢ao “Neutro” e “Concordo”, onde, de certa forma, os graficos

inverteram-se. Havan recebeu 9 (28.1%) dos votos na op¢ao “Concordo” e Angeloni recebeu

6 (18.8%). Ja na opgdo “Neutro”, Angeloni recebeu 10 (31.3%) e Havan 6 (18.8%) dos votos,

conforme Graficos 55 e 56.

Grifico 55 — Diversdo Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

Grafico 56 — Diversao Havan
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Conforme pode ser visto nos graficos, a distribuicdo de votos foi diversa e os usuarios

tiveram opinides bem diferentes para o quesito diversdo. Havan e Angeloni ndo receberam
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opinides significativas sobre este questionamento, apesar do site da Havan ter-se mostrado
mais divertido do que o do Angeloni para os usudrios.

O diagnostico deste questionamento ¢ o de que as plataformas tem um relacionamento
distante e frio relacionado a diversdo. Meramente atuam com a exposi¢ao de produtos e pouco
relacionam-se com o usuario despertando sentimentos que gerem reagdes relacionadas ao

divertimento.

4.4.11 Motivagao para recompra

Conseguir fazer com que o usudrio entre no site, de certa maneira, nao ¢ dificil, porém
fazer com que ele entre e compre novamente ¢ desafiador. Em relagdo a motivagdo para
entrar no site € comprar novamente, as empresas Havan e Angeloni receberam as melhores
notas de 4 “Concordo” ¢ 5 “Concordo Totalmente”- 8 (25%) dos usuarios em ambas as
plataformas de Angeloni (Grafico 58) e Havan (Gréfico 57), sentiram-se motivados a

entrarem nas plataformas novamente.

Grifico 57 — Motivagdo recompra Havan
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Fonte: elaborado pela autora

O numero de votos na op¢ao 1 da empresa Angeloni também foi alto, 7 (21.9%) dos
votos, 0 que mostra que possivelmente as vantagens oferecidas pela plataforma niao foram
tdo atrativas para despertar a motivagdo no usuario. U23: “Acaba tendo so o celular e
pronto, ja vou sair.”U26 “Se ndo fosse o preco, no Angeloni entraria, mas por ter uma
historia com a marca de minha mde me levar no supermercado la desde crianga, tem um

lago afetivo”.

Grifico 58 — Motivagdo recompra Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

A plataforma Koerich quando avaliada recebeu o maior nimero de votos na opg¢ao 1
“Discordo Totalmente”, 12 (37.5%) dos votos. Um grande ponto de atencdo, visto que a
maioria da amostra da pesquisa ndo voltaria a acessar a plataforma para compra. Dados no

Grafico 59:

Grafico 59 — Motivagdo recompra Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

O usudrio 26 ndo sentiu-se motivado para comprar um produto como um celular na
plataforma do Koerich: “Ndo usaria esse site para comprar um produto como um celular” e
ainda completa sobre a falta de confiabilidade da plataforma, mesmo sendo uma marca
conhecida dos catarinenses U26 “Ndo identifiquei selos de garantia de confianca no site,
deveria haver uma normatiza¢do de uso de selos para termos mais confianca nas
plataformas”.

Estabelecer a motivagdo do usuario ¢ um desafio para as empresas. Dentre os pontos
citados pelos participantes da pesquisa, a falta de selos que demonstram a confiabilidade e o
desconhecimento sobre as histérias das empresas ndo estabelecem lagos significativos para
fazer com que o usudrio entre na plataforma novamente. O que impactou positivamente a
plataforma do Angeloni neste quesito foi a estética da interface, que mostrou-se um fator

motivador para um reacesso.

4.4.12 Historia da marca
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Estabelecer um elo entre empresa e cliente em que o discurso sobre a historia seja
transparente faz a diferenca na lembranga do usudrio e credibilidade da empresa. Os 32
participantes entrevistados ndo encontraram um destaque sobre a historia da marca nos sites
das empresas. A opinido dos usudrios no questionario se resumiu ao que ouviram e leram
sobre as empresas ao longo da vida. Pelos graficos de respostas pode-se analisar esse
comportamento. A maioria dos usuarios, 15 (46.9%), votou na opg¢do 1 “Discordo
Totalmente” por ndo visualizarem a historia da empresa Angeloni ou simplesmente a

desconhecerem, Grafico 60. U21 “Nem vi a historia do Angeloni no site, nem sei qual é”’.

Grifico 60 — Historia Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

O Koerich também teve um alto nimero de votantes na op¢ao 1, foram 13 (40.6%)
mengdes a op¢ao 1 “Discordo Totalmente”, Grafico 61. Ul “Também ndo encontrei sobre a
historia do Koerich no site, a gente nem sabe de quem ta comprando”. U27 “Tenho um lagco

afetivo da infancia com o Koerich, talvez por isso me motivaria a comprar ld”.

Grafico 61 — Histoéria Koerich

13 (40,6%)

7 (21,9%)

6(18,8%)

3 (9,4%)

1 2 3 4 5

Fonte: elaborado pela autora

Em relagdo a Havan, a op¢ao “Neutro” teve mais votos, 14 (43.8%). O numero alto,
deve-se principalmente a popularizagdo do dono da marca, Luciano Hang, conhecido como

“Véio da Havan”, apos as eleigdes brasileiras para presidéncia da Republica, em 2018 e 2022.
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U29 “Nao gosto do Véio da Havan, mas ndo da para dizer que ele ndo se vende bem”. Ul3

“Da Havan eu sei a historia”. Dados no Grafico 62:

Grafico 62 - Historia Havan
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Fonte: elaborado pela autora

Todos os entrevistados demonstraram conhecer a histéria da marca Havan, por conta
do posicionamento politico adotado pelo dono da empresa durante a campanha eleitoral. As
marcas devem atentar-se em relacdo a divulgagcdo de sua historia, pois ela pode impactar
positiva ou negativamente no relacionamento com o usuario. A histdria deve ser divulgada,
porque os millennials demonstraram consumir e comprar os discursos somente das empresas

que conhecem.

4.4.13 Participacdo das empresas

A falta de detalhes sobre a histéria das empresas Angeloni e Koerich também ficou
evidente a partir do questionamento sobre a motivagdo para participar mais das empresas. O
discurso da Havan, apesar de contraditério para alguns dos participantes, faz com que a marca
fique mais popular perante a imagem do usuario. U26 “Eu ndo me reconhe¢o com o discurso
da Havan, vao aléem do marketing, mas tem uma rela¢do que faz com que a empresa tenha
relacionamento no site. O Véio da Havan, ja aparece logo na entrada”.

Os dados mostram que a Havan apesar de ter recebido muitos votos 1 “Discordo
Totalmente”, em relagdo a participar mais da empresa, ainda obteve mais votos, 8 (25%), na
nota 4 “Concordo”, o que mostra que apesar de para muitos participantes a historia ser

contraditdria, a empresa “vendeu” melhor a sua ideia. Dados no Grafico 63:

Grifico 63 — Participagdo Havan
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Fonte: elaborado pela autora

Angeloni obteve 17 (53.1%) dos votos na opcao 1 “Discordo Totalmente”, Grafico 64 e
Koerich 16 (50%), Grafico 65. Um ponto de alerta para as marcas Angeloni e Koerich em
relacdo ao uso de estratégias para motivar o usudrio e gerar uma fidelidade que promova mais
interagdo e consumo, ja que os participantes da pesquisa demonstraram desconhecer seus
discursos institucionais e posicionamentos. O que mostra que os millennials tem a tendéncia
de envolverem-se com marcas que posicionam-se € que sdo transparentes em relagdo a sua

histéria e motivagoes.

Grifico 64 — Participagdo Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora

Grifico 65 — Participag@o Koerich
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Fonte: elaborado pela autora
Quanto mais as empresas estabelecerem um relacionamento aberto com o usudrio,
maior a chance do cliente participar das suas acdes, promocgdes, jogos e até de fazer parte do

negocio.

4.4.14 Satisfagao
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Satisfacao refere-se ao atributo que identifica o quanto um usuario esta satisfeito ao
interagir com um sistema. Neste quesito, a plataforma da Havan recebeu o maior nimero de

votos “Concordo Totalmente” foram 9 participantes, 28.1% da amostra, Grafico 66.

Grafico 66 — Satisfacdo Havan
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Fonte: elaborado pela autora

A plataforma do Koerich foi a campea, com os votos “Concordo” para 12 votantes,
37.5% dos usudrios, porém, também recebeu o maior nimero de votos da op¢ao 1 “Discordo

Totalmente” foram 9 votos, 28.1%, Grafico 67.

Grafico 67 — Satisfagdo Koerich
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Fonte: elaborado pela autora

A plataforma do Angeloni teve em sua maioria, mais votos de “Concordo” 4 que

corresponderam a 11 (34.4%), conforme Grafico 68.

Grifico 68 — Satisfagdo Angeloni
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Fonte: elaborado pela autora



126

Em suma, de acordo com os graficos, podemos afirmar que os usudrios ficaram mais
satisfeitos ao utilizar a plataforma da Havan, seguida da plataforma Angeloni e por fim da
plataforma da empresa Koerich. As opinides demonstraram que a plataforma da Havan ¢ mais
completa, com mais filtros para busca e informacdes diversas sobre os produtos. Um ponto de
aten¢do foi o relacionado a imagem da marca, relacionada ao seu dono, perante os usudrios
entrevistados. A plataforma do Angeloni foi muito elogiada em relagdo a parte estética — uso
de cores e filtros de busca, porém os usudrios demonstraram ser um negdocio que promove
distanciamento por desconhecerem informagdes sobre o negocio. A plataforma do Koerich de
acordo com a opinido do usudrio, abusa do excesso de cores e informagdes, o que pode gerar

confusdo. Usuarios demonstraram sentir falta do Kerito nas acdes das empresa.
4.5 NUMERO DE VERBALIZACOES — ANALISE DE CONTEUDO

Os pontos importantes, citados por usudrios diferentes, que foram verbalizados mais de
uma vez, foram compilados nas tabelas abaixo. O site do Angeloni, conforme Tabela 28,
recebeu mais elogios direcionados a parte estética: cores e distribui¢do de informagdes no site.
As fotos do produto celular no site do Angeloni foram muito citadas, porém os usudrios
acharam que as fotos utilizadas s3o institucionais demais, o que gera distanciamento da
realidade. O sistema de Gamifica¢do da empresa foi reconhecido por 5 (15.6%) dos usuérios
da amostra de 32, que elogiaram bastante as bonificacdes e a plataforma de compras do
supermercado online. Um ponto negativo, citado por 4 (12.5%) dos usudrios foi o fator de o
usudrio ser “obrigado” a colocar o CEP na entrada do site. A estética do site e informagdes

dos produtos foi muito citada positivamente pelos participantes da pesquisa, mais de 80%.

Tabela 28 — Angeloni verbaliza¢Ges

Atributos Verbalizagdo Numero de vezes que foi
verbalizado
Usabilidade: participantes ndo Ull “Ja comega ruim que tem que 4 vezes (12.5%)
gostaram de colocar o CEP assim colocar o CEP no site do
que entraram na plataforma. Angeloni”.

U21 “Ja comegou pedindo CEP, ja
comegou mal, fechei o banner e ja
carregou o site do zero. Pop up
pulando. Chat? Ah, ndo é uma
oferta! Até 35% em ar
condicionado”.
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U30 “Ah, ja pediu para colocar o
CEP”

Ul9 “Me parece que ele direciona

pelo CEP”
Estética: elogio as cores, Ul7 “O visual do site ¢ muito 26 vezes (81.25%)
distribui¢do de informagdes no site. bonito”

Informagdes do produto: fotos

U28 “As fotos sdo bem
institucionais provavelmente sao da
propria Samsung”

Ul8“As fotos sdo bem padrdo”

28 (87.5%) vezes

Recompensa: sistema de
gamifica¢do de pontos

U23 “Ja sou cadastrada, uso
direto! O sistema de pontos, acho
muito bom! Sempre entro, vejo as

ofertas e ativo as promos. Era
melhor quando ganhava jogo de
panelas, agora ndo ganha mais

2

nada, so o desconto”.

5 (15.6%) vezes — usuérios que
demonstraram usar o sistema

Fonte: elaborado pela autora

A historia da marca Havan, em relacdo a questdo politica foi um impacto negativo

muito citado pelos entrevistados, precisamente 17 (53.12%) vezes. A usabilidade do site e uso

de infografia foi um fator muito elogiado por 14 (43.75%) participantes da pesquisa, assim

como a assisténcia em relagcdo a digitacdo que foi citada 7 (21.87%) dos participantes. O

contetido rico e grande quantidade de informagdes sobre o produto foram pontos positivos

citados por 13 (40.62%) das pessoas. Porém, as fotos foram citadas como um ponto negativo,

devido o uso de fotos padrao da empresa Samsung. Um elogio foi a facilidade de contato com

a empresa seja pelo Whatsapp ou pelas redes sociais. O uso do mascote, da Estatua, foi citado

por 3 (9.37%) dos usuarios, que apontaram também que a empresa deveria explorer mais essa

imagem para interagir com os usuarios. Os dados podem ser vistos conforme Tabela 29:

Tabela 29 — Havan verbalizagdes

Atributos

Verbalizagdo

Numero de vezes que foi
verbalizado

Storytelling: historia da marca
(questdo politica demonstrou ser
um ponto negativo)

UlS5: “FEu ja nem entraria nesse
site”

17 (53.12%) vezes

Usabilidade: elogios ao uso de
icones na plataforma

U2 “Icones de segmentos dos
produtos, mais facil para achar os
produtos’”.

14 (43.75%) vezes

Contetdo: usuarios relataram que
as informagoes do aparelho de
celular estavam muito completas

Ul0 “Isso eu acho interessante,
conta a historia do aparelho. Todos
os beneficios do aparelho e o outro

ndo tinha. E bem detalhado”.

Ul8“As fotos sdo bem padrdo”

13 (40.62%) vezes

Relacionamento com a marca: facil
contato

Ul0 “Redes sociais também tem.
Tem ateé Tik Tok!”.

8 (25%) vezes
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U20 “Eles usam a Estdtua nas
ofertas e no cartdo”.

Uso de Mascote 3 (9.37%) vezes

Usabilidade: facilidade de digitagdo U21 “Uma coisa legal, que ja
aparece, enquanto vou digitando ja
vai aparecendo e nao preciso dar
enter, ja entro direto, ponto

2

positivo”.

7 (21.87%) vezes

Fonte: elaborado pela autora

O excesso de cor na plataforma do Koerich foi um ponto negativo exposto por 27
(84.37%) dos usuarios. A sugestdo de vendas casadas desconexa com a procura do produto na
aba de busca também foi um ponto negativo exposto por 13 (40.62%) das pessoas. Um elogio
exposto por 22 (68.75%0 dos usudrios foi o canal de atendimento, seja por meio de chat ao
vivo ou atendimento Whatsapp. A personalizagdo da plataforma em relagdo a fonte e letra, foi
vista por somente uma usudria, mas de acordo com a bibliografia ¢ um ponto muito
importante a ser utilizado nas interfaces. Precisamente 3 (9.37%) dos usudrios sentiram
faltaram do uso do Kerito, 0 mascote do Koerich. Pelo boneco remeter a infiancia de muitas

pessoas, talvez seria um fator motivador para despertar mais interesse pela marca. Detalhes na

Tabela 30:

Tabela 30 — Koerich verbalizagdes

Atributos

Verbalizagdo

Numero de vezes que foi verbalizado

Usabilidade: excesso de uso de cor
na plataforma

Ul2 “Nao gostei, muito colorido,
cansa os olhos”.

27 (84.37%) vezes

Conteudo: venda desconexa com o
produto

U26 “Pesquisei o celular e ele me
ofereceu trés garrafas térmicas de
sugestdo, 0i?”

13 (40.62%) vezes

Relacionamento com a marca: facil
contato e elogio ao canal de
atendimento

Ul3 “Tem chat ao vivo, pergunte
direto ao lojista!”
U6 “Tem um atendimento
whatsapp que sobe a janelinha,
gostei’”.

22 (68.75%) vezes

Storytelling: uso da imagem do
Kerito

U27 “O Kerito me traz uma
memoria de infancia. Sinto
saudades dele e ndo encontrei aqui
no site. Eu sabia todas as musicas
do Kerito. Tinha o CD, O Kerito
resolveu subir a serra”.

3 (9.37%) vezes

Usabilidade: personalizagdo da
plataforma

U32 “Uma coisa boa é que consigo
alterar o tamanho e o tipo da fonte,
para como eu gosto de ler. Boa
usabilidade isso”.

1 (3.12%) vez

Fonte: elaborado pela autora

A partir dos resultados da pesquisa foi possivel fazer a andlise dos pontos positivos e

negativos relacionados experiéncia do usuario nas plataformas de comércio eletronico. Fez-se
claro, quais foram os atributos mais recomendados pelos usuarios para as plataformas do

varejo.
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5 RECOMENDACOES DE GAMIFICACAO

A partir da revisdo bibliografica, analises da entrevista em profundidade, protocolo
think aloud e teste das plataformas descrevem-se 22 recomendacgdes de atributos de
Gamificagdo para aplicacdo nas interfaces de Gamificagdo do Varejo, conforme Figura 20 —
Diagrama de Recomendagdes.

Os resultados da pesquisa em relagdo aos atributos de Gamificagdo, para uma
plataforma de comércio eletronico do varejo, focada no publico millennial, demonstraram que
o usudrio quer ter o dominio de suas agdes nas plataformas. Quer personalizar a interface de
acordo com as cores, tamanho da fonte e tipo conforme as suas preferéncias. Em relagdo ao
aspecto estético, cores muito fortes demonstraram nao ser uma alternativa interessante para
uso nas interfaces. Na lista de desejos do usuario, ele quer hierarquizar as suas informagdes
importantes, ter o controle dos filtros da pesquisa (conforme preco, tamanho e outros atributos
do produto) e que a empresa ofereca acessibilidade para a digitagcdo, ou seja, que o usuario
comece a digitar o que procura e os produtos ou informagdes ja aparegam sem a necessidade
de completar toda a palavra.

A Infografia demonstrou ser um dos atributos essenciais na interface. Os icones, além
de caracterizar os pontos importantes, ainda guiam o usuario mais rapidamente para encontrar
os produtos, tarefas e informagdes importantes relacionadas a seguranga, como os selos
normativos das transagdes. Em relagdo a usabilidade, a pagina deve ser intuitiva, sem muitos
cliques e rolagem. O usudrio quer o acesso rapido e facilitado. O designer também tem a
missdo de preocupar-se em criar a plataforma primeiro para os dispositivos moveis, que
demonstraram ser mais utilizados pelo publico millennial, sem esquecer-se da responsividade.
As formas de pagamentos digitais sdo op¢des mais facilitadas para os usuarios, que preferem
este tipo de transagdo para as suas compras.

Em relagdo aos aspectos emocionais envolvidos, a motivacdo do usuario ¢ um
sentimento que pode ser despertado durante varias agdes. Estabelecer uma rotina com tarefas
guiadas, que instigue a curiosidade do usuario e o bonifique pode promover a intera¢ao e mais
envolvimento com o negocio. A promog¢ao de acdes que estimulam a aprendizagem, resolugdo
de problemas e premiagdes exclusivas para usudrios premium pode gerar curiosidade e
possibilitar um acesso mais frequente.

A geracdo millennial quer entender mais sobre a empresa que estd envolvendo-se e sua
histéria. Usar as redes sociais para contar mais detalhes sobre a marca pode ser uma otima

alternativa na busca pela aproximag¢do com o cliente. Quando a marca possui um rosto, a
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identificacdo ¢ maior e mais humanizada. O contato com um avatar ou influencer pode ajudar
a estabelecer uma conversa mais direta com o publico millennial. Conhecer mais sobre a
empresa pode aumentar a sua credibilidade e gerar mais seguranca na confiabilidade das
transacdes. E importante oferecer transparéncia também em relagdo as regras e termos. A
sugestdo ¢ promover mais interagdo ao divulgar esse contetido. Isso pode ser feito por meio
audiovisual ou infogréfico, ja que o modelo de texto pode confundir e até mesmo ndo ser lido.
A pesquisa demonstra que quanto mais real for a exposi¢do audiovisual de produtos e da
empresa, mais credibilidade ela terd perante o publico.

As 22 recomendagdes expostas conforme Diagrama de Recomendagdes, Figura 20,
podem ser aplicadas pelos designer no desenvolvimento dos projetos nas das interfaces do
comércio eletronico do varejo, sejam em aplicativos, sites ou mesmo em jogos. O intuito
principal ¢ o de desenvolvidos pelos designers das marcasaprimorar o relacionamento,
estimular a motiva¢do e promover mais interagdo com usuario. Como consequéncia pode-se

gerar mais fidelidade entre empresa e usuario.
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Figura 20 — Diagrama com 22 Recomendagdes de Gamificagado
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Fonte: autora (2023).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com a pandemia da COVID 19 houve um aumento significativo na quantidade de
empresas que passaram a investir no comércio eletronico para divulgar seus produtos e
servicos. Foi grande a quantidade de marcas que mudaram suas estratégias nos ultimos anos
para atingir os seus consumidores de maneira online, focando principalmente nas geragdes
mais jovens, como o caso dos millennials. Promover ac¢des interacionais nas plataformas, que
podem gerar um relacionamento mais duradouro com o publico requer planejamento por parte
dos designers. Neste sentido, a Gamificagdo pode ser uma alternativa interessante com este
usuario que busca sempre um diferencial competitivo nas marcas e que quer ser motivado
pelas empresas.

Diferente do que a imagem popular prega, a Gamificacdo ndo ¢ simplesmente a
aplicagdo de cartdes fidelidade ou descontos para clientes premium. Ela vai muito além disso,
e mostra-se como uma estratégia eficaz para gerar fidelidade e motiva¢do nos usuarios. O
objetivo geral deste estudo foi o de propor recomendagdes baseadas em Gamificacdo para
projetos de sites de e-commerce varejistas com o intuito de aprimorar a experiéncia do
usuario. Considera-se que o objetivo geral do estudo foi alcancado, pois foi possivel estruturar
22 recomendagdes de Gamificacdo para os sites de varejo, com base nos conhecimentos
adquiridos a partir da revisao bibliografica e aplicagdo das entrevistas e testes com os usuarios
millennials.

Dentre as recomendagdes, destaca-se a importancia de colocar o “poder” de escolha na
mao do usudrio. Concluiu-se que estamos em uma era em que os millenials querem ser
impactados pelas empresas, mas decidirem os seus proprios caminhos. Dentre alguns fatores,
destacam-se os de personalizar a sua propria pagina de acesso, ter um canal de comunicagao
direto com as empresas, seguir um roteiro com tarefas motivadoras dentro das interfaces,
ganhar premia¢des que possam ser visualizadas no mundo real, a promoc¢do de a¢des mais
interativas com o usudrio por meio de audiovisual (sem o uso de muitos textos ou discursos
cansativos) e a oportunidade de viver experiéncias que superem objetivos que eles mesmos
desconhecem. Quanto mais os millenials forem impactados psicologicamente por meio de
objetivos e tarefas concretas, mais estardo envolvidos com os propdsitos da marca.

O primeiro objetivo especifico, foi o de descrever o conceito de Gamificagdo e salientar
a sua contribuicdo para as empresas de varejo no relacionamento com o usuério. Alcangou-se
esse objetivo, a partir da revisdo da bibliografia, que buscou os significados e conceitos da

Gamificagdo por parte de autores reconhecidos do ramo. Também com a identificacdo das
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oito métricas de Gamificacdo — motivagdo, reconhecimento social, facilidade de uso, aspecto
estético, recompensa, conteudo, storytelling e satisfagdo — compiladas a partir de revisdo
bibliografica sistemdtica - que nortearam a elaboracdo dos roteiros de teste desta pesquisa. A
sugestdo de aplicagdo de framework Octalysis, elaborado por Yu-Kai Chou e métodos
especificos para aplicagdo de estratégias no varejo foram alguns dos topicos abordados.

Constatou-se que muitas empresas do varejo ainda tem uma percep¢do equivocada
sobre como aplicar os conceitos de Gamificagdo e a dificuldade de conhecer o seu publico.
Por vezes, a ampla variedade de produtos em um mesmo canal, acaba dificultando a
possibilidade de criar estratégias especificas para cada geragdo. Nesse sentido, uma interface
direcionada de acordo com o perfil do usudrio, seria uma das estratégias assertivas para
diferenciar-se da concorréncia cada vez mais constante no ambiente online. Muitas empresas
focam os seus esfor¢os somente no prego e descontos, o que promove a venda, mas nao gera
acesso constante. Os estudos mostraram que esse tipo de estratégia acaba ficando limitada ao
interesse do usudrio e a necessidade de buscar algum produto no e-commerce, ou por escassez
ou quando quer realmente consumir.

O segundo objetivo especifico propunha verificar, na literatura, como acontece a
interagdo usudrio-varejo e como pode ser compreendida através dos conceitos de Gamificagdo
orientada na tomada de decis@o. Neste ponto foram analisadas as motiva¢cdes dos usudrios e
fatores psicologicos envolvidos em seus comportamentos. Concluiu-se que o0s usuarios
preferem guiar os seus proprios roteiros, afinal, o desejo de autonomia estd presente na
geracdo millennial. O desafio em criar algo significativo e o conceito do que realmente
importa, é definido por cada individuo. E uma geragdo que precisa ser impactada por
estratégias que gerem valor e propdsito em suas vidas, estimuladas por bonifica¢des reais.

Um designer de um sistema de gamifica¢do terd que proporcionar uma variedade de
experiéncias e formas que envolvam o usudrio para aumentar as chances dos participantes de
encontrarem o seu verdadeiro propoésito no jogo. Verifica-se nesse sentido, a importancia das
marcas conhecerem profundamente o seu publico-alvo e alinharem as metas das empresas
com as do usuario.

O terceiro objetivo especifico foi o de avaliar as experiéncias dos usudrios nas
plataformas de comércio eletronico que utilizam estratégias de Gamificacdo. A partir da
entrevista em profundidade e etapa de teste nas plataformas catarinenses Havan, Angeloni e
Koerich, conseguiu-se estruturar de maneira eficiente o processo de avaliagdo a partir das
métricas selecionadas na bibliografia, que foram o pilar para a constru¢do dos roteiros de

testes. A escolha da amostra, de acordo com perfil definido por critérios de inclusdo e
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exclusdo possibilitou uma andlise aprofundada sobre as experiéncias dos usudrios e uma
grande riqueza de detalhes na entrevista em profundidade, protocolo think aloud e fase de
testes.

Como quarto objetivo especifico, estabeleceu-se a analise dos resultados dos testes e a
recomendacdo de estratégias de Gamificacdo. A quantidade de detalhes expostos pelas
experiéncias dos participantes da pesquisa no comércio eletronico, possibilitou estabelecer a
sugestdo destas recomendagdes, que alinharam-se com as sugestdes da bibliografia expostas
neste estudo. Por tratar-se de um grupo mais jovem, os millennials também s3ao mais criticos,
o que fez com que expusessem livremente as suas opinides, sem medos ou constrangimentos.
Também ficou evidente a necessidade de atender de forma mais interativa e personalizada
esse publico, que movimenta bilhdes de reais nas plataformas online em todo o mundo. Ficou
evidente que as marcas que ndo atualizarem-se e buscarem a inovacado, ficardo para trds na
lista de preferéncias dessa geracao.

Com a grande disputa por aten¢do dos usuarios, diante da exposi¢do pelas marcas de
muitos contetidos, seja em suas plataformas ou nas midias sociais, faz-se necessario ainda
mais estudos para entender como atrair da melhor maneira esse publico tdo exigente quanto
ao que consome. A andlise das paginas de Angeloni, Havan e Koerich pelos usuérios apontou
que um padrao de interface ¢ adotado pelos designers, e este mesmo padrao pode ser visto em
outras interfaces do comércio eletronico do varejo. O desafio estd justamente a médio prazo,
buscar uma diferenciacdo ou até mesmo uma nova forma de oferecer os conteudos, o que
exigirda um completo planejamento e a mudanga de velhos paradigmas e pensamentos
tradicionais do design em relacdo as interfaces do varejo. Afinal, se a geragdo millennial ja
apresenta sinais de cansaco em relacdo a padrdes e estratégias antigas do design, imagine a
geracdo Z ou as que estardo ativas economicamente nos proximos 10 anos.

Logo acredita-se que tanto as empresas do varejo, como as de outros setores (incluindo
as que promovem a aprendizagem, a saude ou mesmo iniciativas sociais), que apostarem em
estratégias de Gamificagdo elevardo o nivel de contato com os seus publicos. E além disso,
promoverdo experiéncias reais e mudancas que podem impactar social e culturalmente o
ambiente.

A consolidagdo de estratégias nas redes sociais e o impacto dos influencers na vida dos
millenials mostrou ser um dos pilares que ndo devem ser negligenciado pelas marcas. Mais do
que a exposicdo de produtos reais, sem maquiagens ou filtros, os millennials querem
experimentar processos mais humanizados. A marca precisa ter uma “voz” e um “rosto”, que

de preferéncia ndo seja um rébo e que seja possivel conversar facilmente, pelos mais diversos
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pontos de contato, com esses “avatares”. Trata-se de saber a historia da marca, das pessoas
envolvidas e a histéria dos produtos oferecidos. A gerag¢do millennial tem necessidade de
saber como o produto foi feito, por quem, quando e de que maneira. Quanto mais claro for o
discurso da marca, principalmente em sua ponta de contato direto com o cliente, maior a
chance de impactar positivamente o usuario.

Acredita-se que a analise apresentada pode trazer conhecimentos e reflexdes, para os
designers e empresas de varejo, sobre Gamificacdo, comércio eletronico, usabilidade e
publico millennial, por explorar como o uso de estratégias de Gamificacdo pode contribuir
para melhorar a interagdo com o usudrio nas interfaces. O resultado pratico da pesquisa ¢ o de
auxiliar os designers, envolvidos na criagdo de interfaces do varejo, a criarem projetos mais
efetivos, com melhores resultados para as marcas e que promovam a satisfagdo e motivagao
dos usuarios millennials.

Por fim, pode-se dizer que a Gamificagdo ¢ uma estratégia eficaz para promover a
diferenciagdo das marcas no comércio eletronico e motivagdo do usudrio millennial. Com a
pesquisa chegou-se a conclusdo de que as marcas do varejo apostam em estratégias muito
focadas no preco e ofertas de desconto, com padroes muito parecidos de interface, o que
acaba nao gerando a fidelidade do consumidor, contribuindo para a visita a sites concorrentes.
As marcas que conseguirem estabelecer elos baseados nas métricas de Gamificagdo, atuando
em conjunto com estratégias de relacionamento e comunicagdo, conseguirdo manter o Usuario
por mais tempo em suas plataformas, seja por meio do entretenimento ou reconhecimento por
suas acdes. A consequéncia, além de econdmica, ¢ a de estabelecer conexdes mais duradouras

com os seus publicos e uma interacao positiva e memoravel.

6.1 RECOMENDACAO A TRABALHOS FUTUROS

A partir das analises desta pesquisa, foi possivel apontar outras abordagens que poderdo
ser discutidas e analisadas em trabalhos futuros:

- Pesquisar outros publicos, como a Geracdo Z ou os Baby Boomers em relagdo a
experiéncia com plataformas gamificadas;

- Explorar como fatores sociais, psicologicos e de aprendizagem podem ser impactados
pelas estratégias de Gamificagdo, seja em relagdo a mudanga de comportamentos ou
mudancas de impacto social;

- Comparar diferentes plataformas de Gamificacdo e seus impactos na experiéncia de

usuarios;
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- Analisar cases de Gamificagdo, suas aplicacdes nas interfaces e as avaliagdes dos
usuarios por meio de testes;

- Criar e validar um framework de Gamificagao para uso dos designers nas interfaces;
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APENDICE A - QUESTIONARIO PRE TESTE

A seguir, o modelo do questionario pré-teste, divulgado pela plataforma de formulério

do Google, para selecdo dos participantes para a etapa de entrevista em profundidade

Ola, esse € um questionario que pertence a dissertagdo “Diretrizes de gamificagdo para sites de
varejo: recomendacgdes de interfaces”. O objetivo deste formuléario é levantar informagdes sobre o
comportamento do usuario de comércio eletrénico para contribuir com o estudo da pesquisa em
relacdo a experiéncia do e-commerce do varejo. Gostariamos de conhecer sobre o seu processo de
compra em sites de e-commerce, para tanto, convidamos vocé para preencher o questionario a
seguir. Levara apenas 5 minutos. Ao final, se vocé se interessar em participar de mais uma etapa da

pesquisa, indique seu aceite.

Nome:

Idade: _ anos

Género que identifica-se: () Feminino () Masculino ( ) Outro
Profiss&o:

Escolaridade:

() Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio () Ensino Superior ( ) P6s Graduagao

Vocé é designer ou especialista da area de Gamificagdo?

() Sim () Nao

Vocé acessa plataformas de e-commerce do varejo? Por exemplo: supermercados, eletrdnicos,
moveis.

() Sim () Nao

Ja adquiriu produtos diversos em sites comércio eletrénico do varejo?

() Sim () Nao

Vocé ja comprou eletrdnicos em sites do varejo?

() Sim () Nao

Costuma cadastrar-se para participar de promogdes especiais € ganhar descontos em plataformas
de e-commerce?

() Sim () Nao () As vezes

Ja participou de algum tipo de rankeamento de pontuagdo em alguma plataforma de comércio
eletrénico para ganhar vantagens em compras?

() Sim () Nao

Faz diferengca para vocé uma pagina de comércio eletrénico que seja atrativa do ponto de vista
visual?

() Sim () Nao

Vocé compra produtos em sites, aplicativos, shopping virtual ou redes sociais?
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() Sim () Nao

Vocé gosta de participar de jogos online para ganhar premiac¢des de acordo com as suas compras?
() Sim () Nao

Toparia participar de uma pesquisa para avaliagdo da interagdo de plataformas de comércio
eletrénico do varejo?

() Sim () Nao

Caso queira participar da proxima etapa, informe os seus contatos.

Deixe aqui o seu contato WhatsApp ()

Deixe aqui o seu e-mail ()

Obrigado pela sua participagdo neste questionario.



APENDICE B — ENTREVISTA COM O USUARIO SOBRE COMERCIO
ELETRONICO E GAMIFICACAO

A pesquisadora seguiu o roteiro abaixo para as entrevistas com o0s

voluntarios:

ROTEIRO ENTREVISTA
Apresentacdo da moderadora: Ola, o meu nome é Catia e vocé esta participando de

uma pesquisa do curso de Mestrado em Design da UDESC. O objetivo da nossa
conversa € aprofundarmos o assunto comércio eletrbnico e gamificagdo. Para
esclarecimento, Gamificagdo € uma palavra que tornou-se sindbnimo de recompensa,
porque concentra-se em adicionar pontos, niveis, tabelas de classificacdo e conquistas
configuradas para atrair as pessoas a envolverem-se com o mundo real para ganhar
vantagens (WOOD E REINERS, 2015). Gostaria que vocé compartilhasse a experiéncia
que teve como usuario nas plataformas de comércio eletronico. Essa entrevista sera
gravada somente para transcricao das informacbes e a sua identidade sera preservada.
Muito obrigada pela disponibilidade em bater esse papo hoje e para registro do termo de
consentimento livre esclarecido vocé esta participando da pesquisa: Diretrizes de
Gamificagdo para Sites de Varejo: Recomendagbes de Interfaces. Vocé n&o precisa
responder nenhuma questdo que néo esteja confortavel, sua participacdo é gratuita e
gostaria de lembrar que n&o ha respostas certas ou erradas e que vocé pode deixar o
estudo a qualquer momento. Agora vou passar o Termo de Consentimento Livre e
esclarecido e o termo de gravacdo de video para assinatura. Vocé pode ler os
documentos antes de assinar e ficar com uma copia. Vocé tem alguma duvida sobre o
TCLE ou do termo de gravagdo? Se ndo tem, poderia assinar os dois documentos?
Obrigada. Conforme acordado no TCLE, a partir de agora a cAmera comegara a gravar

o audio do ambiente.

o (ligar camera de video)
e (Entrevista com o roteiro abaixo)

Moderadora:

1. Ja participou de algum jogo em que ganhava pontos e vantagens? Comente.

2. Quando vocé decidiu comprar online, o que foi motivador?

3. O que leva vocé a participar de jogos em comércio eletrdnico?

4. Ao participar de algum jogo em plataformas de comércio eletrbnico qual sentimento
vocé tem?

5. Tem algum produto que vocé sempre consome online? Ou 0 que é mais atrativo na
sua busca?

6. E motivacional para vocé quando a empresa tem algum mascote?

7. Vocé considera importante saber a pontuagao de outros usuarios?
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8. Vocé acha importante ver o seu nome em destaque em detrimento de outros nomes?
Um quadro de lideres, por exemplo.

9. Vocé normalmente indica para amigos/familiares, ofertas e novidades do que
consome?

10. Vocé compartilharia nas suas redes sociais as suas vantagens?

11. Vocé enfrentou algum problema ao utilizar algum site? O que vocé teve mais
dificuldade?

12. Acessa mais pelo computador ou celular?

13. Vocé costuma baixar aplicativos das empresas?

14. Do ponto de vista estético de um site, o que vocé considera importante?

15. Vocé gosta de receber icones de pontos ou troféus quando ganha algo das marcas?
16. Vocé considera as imagens/o audiovisual importantes para obter informacgbes sobre
um produto?

17. Vocé tem identificagdo com os mascotes das marcas?

18. Vocé gosta de receber ofertas de descontos?

19. Qual recompensa vocé considera satisfatéria em uma plataforma de varejo?

20. Vocé costuma ler as regras dos jogos que participa?

21. Vocé acredita ser importante ter textos com as avaliagbes de outros usuarios nas
plataformas?

22. Vocé considera importante ter videos por parte da empresa explicando sobre os
produtos?

23. Vocé considera importante ter chats ao vivo para interagir com a empresa?

24. Vocé costuma comprar algum produto do varejo por saber sobre a histéria da
empresa e sua representatividade?

25. Se sim, o que vocé considera importante?

26. Vocé leva em conta esses atributos ao comprar o produto.

27. Vocé costuma efetuar a compra do produto com boleto, pix, cartdo? O que prefere?
28. Vocé se lembra de alguma plataforma de gamificagdo de comércio eletrbnico
que seja referéncia/modelo para vocé, mesmo que nao tenha participado de nenhum
jogo.

29. Em resumo, na sua opinido, quais os principais atributos que um site de comércio

eletrénico gamificado do varejo deveria ter para tornar-se atrativo?
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APENDICE C - ROTEIRO DE TAREFAS TESTE DE USABILIDADE

A seguir o roteiro das tarefas solicitadas aos voluntarios na fase de teste das
plataformas de comércio eletronico das empresas catarinenses Angeloni, Havan e
Koerich.

Apresentagdo do moderador: Essa parte da pesquisa relaciona-se a um teste das
plataformas de comércio eletrénico das empresas Koerich, Angeloni e Havan, logo ndo é
vocé que estd sendo avaliado. Eu apresentarei algumas tarefas para vocé efetuar nas
plataformas e apds vocé ira responder a um questionario. Se possivel, durante o teste, fale
em voz alta o que estiver pensando, o que lhe vier a cabeca, sem preocupagdes. Isso ira
ajudar na minha analise e em projetos futuros. Vamos iniciar o teste seguindo a ordem
alfabética, primeiro com a plataforma Angeloni, depois com a plataforma Havan e na
sequéncia Koerich. Irei ler uma tarefa por vez, pecgo para avisar quando comegar a executa-

la e quando achar que a encerrou:

ROTEIRO DE TAREFAS TESTE PLATAFORMAS: ANGELONI, HAVAN E KOERICH.
1. Acesse a pagina www.angeloni.com.br / www.koerich.com.br / www.havan.com.br
2. Clique na aba de pesquisa/de busca e digite Celular Smartphone Samsung Galaxy
AO03S 64 GB.
. Clique na lupa para procurar.
. Agora clique no produto.

. Observe como o produto esta retratado nas imagens.

3
4
5
6. Observe como as informagdes sobre o produto estao retratadas.
6. Vocé percebeu alguma vantagem relacionada a esse produto?

7. Vocé percebe que é um site que oferece vantagens ao usuario?

8. Identifique se ha algum tipo de reconhecimento do usuario.

9. Observe se existe alguma forma de contato com o site.

10. O site utiliza algum tipo de mascote?

11. O que levaria vocé a consumir em uma plataforma como essa?

12. Por que vocé optaria por comprar nesta plataforma?

13. Como vocé sentiu-se em relagdo ao uso da plataforma?

14. Ja estamos finalizando nosso teste, entdo vocé pode navegar livremente por todas as

paginas do site que desejar.

Moderador finaliza: Obrigada! Com base nessa experiéncia que vocé teve nos sites,
agora vocé preenchera o questionario que deve expressar sua opinido.

e Aplica o questionario SUS abaixo, recolhe e verifica se esta respondido.



APENDICE D - ROTEIRO QUESTIONARIO SUS
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Apresenta-se a seguir o formulario SUS aplicado aos voluntarios na fase de pos-teste.

O presente formulario propde-se a avaliar aspectos de usabilidade dos sites de e-commerce das

empresas Angeloni, Havan e Koerich. A atividade de avaliagdo a seguir pertence a uma pesquisa

para dissertagdo da aluna Céatia KIdhn, do Programa de P6s Graduagdo em Design da Universidade

do Estado de Santa Catarina (UDESC). As questdes apresentadas objetivam compreender a

interagdo entre o usuario e o site. Os seus dados pessoais serdo mantidos em sigilo e utilizados

estritamente para esta pesquisa. Gostaria de lembrar que ndo ha respostas certas ou erradas. Vocé

tem alguma duvida?

1. Eu acho que gostaria de usar esse site com frequéncia.

Discordo

completamente

Concordo

completamente

1 2 3 4 5
() () () () ()
2. Eu achei o site complexo.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

3. Eu achei o site facil de usar.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

4, Eu acho que precisaria de ajuda de uma pessoa com conhecimentos técnicos para usar o
site.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

5. Eu acho que as varias fungdes do site estdo muito bem integradas.
Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5




()

()

()

()

6. Eu considero a parte estética (cores, graficos, icones) do site muito atrativa.

Discordo

completamente

Concordo

completamente
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1 2 3 4 5

() () () () ()
7. Eu considero que o conteudo do site contém as informacgbes pertinentes e aprofundadas
sobre o produto.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

8. Eu achei que o site oferece vantagens aos usuarios, como descontos ou recompensas.
Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

9. Eu achei que o site interage bem com o usuario.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

10. Eu achei divertido navegar no site.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

11. Eu me senti motivado a entrar no site e comprar novamente.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

12. Eu achei que a empresa contou bem a historia da sua marca.



Discordo

completamente

Concordo

completamente

1 2 3 4 5
() () () () ()
13. Eu me senti motivado a participar mais da empresa ao navegar no site.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()

14. Eu me senti satisfeito ao navegar no site.

Discordo Concordo
completamente completamente
1 2 3 4 5
() () () () ()
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APENDICE E - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(TCLE)

Segue o Termo de consentimento Livre e Esclarecido apresentado na etapa de

entrevista em profundidade.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O(a) senhor(a) esta sendo convidado a participar de uma pesquisa de mestrado intitulada Diretrizes
de Gamificagdo para Sites de Varejo: Recomendagdes de Interfaces, que fara entrevista e tarefas em
laboratério, tendo como objetivo geral propor diretrizes baseadas em gamificagdo para projetos de sites de
comércio eletrdnico do varejo para aprimorar a experiéncia do usuario. O(a) senhor(a) foi selecionado pelo
questionario pré-teste e aceita participar da fase de entrevista qualitativa sobre o uso de plataformas de
comércio eletrdnico varejista, realizagdo de tarefas em trés sites de empresas de e-commerce do varejo
catarinense e questionario pos-teste, levando uma média de 45 minutos de duragéo. Estas medidas serdo
realizadas na sala de pesquisa, do Centro de Artes, da Universidade do Estado de Santa Catarina. Nao é
obrigatédrio responder a todas as perguntas e o(a) senhor(a) podera interromper o questionario, sem nenhuma

restricdo ou punic&o.

0(a) Senhor(a) néo tera despesas e nem sera remunerado(a) pela participagdo na pesquisa. E garantido

a vocé o direito a ressarcimento em caso de despesas comprovadamente relacionadas a sua participagdo no
estudo, bem como, ao direito a indenizagdo em caso de danos nos termos da lei.

Os riscos destes procedimentos sdo minimos e estdo relacionados a um possivel desconforto ou

constrangimento ao executar as atividades. Todas as medigdes das atividades s&o ndo-invasivas e a

pesquisadora estara a disposi¢ao durante todo o0 momento da pesquisa para prestar todo o suporte.

A sua identidade sera preservada pois cada individuo sera identificado por um nimero. Seus dados
pessoais ficardo registrados apenas neste formulario e serdo guardados pelo pesquisador em arquivo.

Os beneficios e vantagens em participar deste estudo serdo os de compreender a curto prazo o que
motivaria 0 usuario a tornar mais prazerosa a experiéncia em sites de comércio eletrbnico do varejo, a partir da
recomendagao de diretrizes de gamificagdo e a longo prazo contribuir com novos estudos nesta area.

Os pesquisadores que estardo coordenando o estudo sdo a estudante de mestrado Catia Kidhn e a
orientadora Profa. Dra. Gabriela Botelho Mager.

O(a) senhor(a) podera se retirar do estudo a qualquer momento, sem qualquer tipo de constrangimento.



Solicitamos a sua autoriza¢&o para o uso de seus dados para a produgéo de artigos técnicos e cientificos,
lembrando que o seu anonimato sera mantido.
Este termo de consentimento livre e esclarecido é feito em duas vias, sendo que uma delas ficara em

poder do pesquisador e outra com o participante da pesquisa.

NOME DO PESQUISADOR RESPONSAVEL PARA CONTATO: Catia Kishn
NUMERO DO TELEFONE: (48) 9 9186-6757

ENDEREGCO: Rua Professor Marcos Cardoso Filho, 696 — Cérrego Grande
ASSINATURA DO PESQUISADOR:

A

Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos — CEPSH/UDESC
Av. Madre Benvenuta, 2007 - Itacorubi - Florianopolis — SC -88035-901
Fone/Fax: (48) 3664-8084 / (48) 3664-7881 - E-mail: cep.udesc@gmail.com
CONEP- Comisséao Nacional de Etica em Pesquisa

SRTV 701, Via W 5 Norte — lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa Norte - Brasilia-DF -
70719-040

Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conep@saude.gov.br
TERMO DE CONSENTIMENTO

Declaro que fui informado sobre todos os procedimentos da pesquisa e, que recebi

de forma clara e objetiva todas as explicagdes pertinentes ao projeto e, que todos os dados
a meu respeito serdo sigilosos. Eu compreendo que neste estudo, as medicdes dos
experimentos/procedimentos de tratamento serdo feitas em mim, e que fui informado que

posso me retirar do estudo a qualquer momento.

Nome por extenso

Assinatura Local: Data:
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APENDICE F - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
ONLINE
Segue o Termo de consentimento Livre e Esclarecido para ambiente online,

apresentado na etapa de Pré-teste.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O(a) senhor(a) esta sendo convidado a participar de uma pesquisa de mestrado Diretrizes de Gamificagdo Para
Sites de Varejo: Recomendagdo de Interfaces, que fara aplicagcdo de questionario pré-teste, tendo como objetivo geral
propor diretrizes baseadas em gamificagdo para projetos de sites de comércio eletrdnico do varejo para aprimorar a
experiéncia do usuério. Esta pesquisa envolve ambientes virtuais, formulario eletrdnico com aplicagdo de questionario
pré-teste disponibilizado via plataforma Google Forms, com objetivo de selecionar os participantes para a etapa de teste e
entrevista em sala de pesquisa, no Centro de Artes da Universidade do Estado de Santa Catarina. O questionario estara
disponivel no link https://forms.gle/8sAfrxArQHp3L8128. Nao é obrigatorio responder a todas as perguntas e vocé pode
abandonar o questionario a qualquer momento. Por isso, antes de responder as perguntas/participar das atividades
disponibilizadas em ambiente ndo presencial ou virtual, sera apresentado este Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido, para a sua anuéncia. Esse Termo de Consentimento sera disponibilizado via plataforma Google Forms,
antes da aplicacdo de questionario pré-teste, na descricdo inicial do questionario online. E estara disponivel também no
link https://drive.google.com/drive/folders/1G37i0CZzuqwn6wU703HrhpBBVZZAv_sS?usp=share_link

Antes de iniciar o questionario, é necessaria a leitura do termo para o aceite ou no da participagdo na pesquisa.
Ao final da leitura do presente termo, o(a) senhor(a) deve selecionar uma das opg¢des no inicio do questionario online,
clicando em “Aceito”, caso esteja de acordo e prosseguir com a sua participagdo na pesquisa, ou “Nao, obrigado”, caso
ndo esteja de acordo e ndo prosseguir com a sua participagdo na pesquisa. A escolha em aceitar prosseguir com a
pesquisa corresponde ao formato de registro de consentimento do TCLE. Para garantir a confidencialidade dos
participantes, as informagdes coletadas serdo armazenadas e tratadas em um primeiro momento, na plataforma do
questionario do Google Forms. Ao concluir o questionario, os dados ficam registrados permanentemente de forma
completamente andnima em pastas no computador da pesquisadora. Apds periodo legal de cinco anos, partir do término
da pesquisa, conforme previsto pela Resolugdo No 510/2016, os arquivos, localizados em pasta Unica, serdo destinados
para a lixeira e excluidos totalmente sem acesso a copias. Os dados também serdo armazenados em um dispositivo
eletronico local da pesquisadora, de maneira a manter o sigilo e a confidencialidade das respostas dos participantes. E

importante ressaltar que os dados obtidos serao utilizados unicamente para fins desta pesquisa.

O(a) Senhor(a) ndo tera despesas e nem sera remunerado(a) pela participagdo na pesquisa. Todas as despesas
decorrentes de sua participagdo serdo ressarcidas. Em caso de danos, decorrentes da pesquisa, serd garantida a

indenizagao.
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Os riscos destes procedimentos serdo minimos e se resumem a algum tipo de constrangimento ao responder
algumas questdes e ao vazamento de dados da pesquisa e dos participantes. Para minimizar eventuais desconfortos, o
participante tera total liberdade de n&o responder os questionamentos e abandonar o questionario online quando desejar.
Também para evitar o vazamento de informagdes, todos os dados serdo salvos com necessidade de acesso de login e
senha para consulta, com o intuito de restringir o acesso somente a pesquisadora e proteger as informagdes pessoais e
respostas dos participantes. Se constatado qualquer tipo de dano previsto ou nao neste termo, a pesquisa devera ser
suspensa. A fim de sanar os riscos, cabera a pesquisadora garantir a ndo violagao e a integridade e prote¢do do documento
digital, preservar o anonimato e o sigilo das respostas em seu tratamento e divulgagéo, e garantir o acesso aos resultados
caso seja solicitado pelo participante. Caso deseje ter acesso aos resultados obtidos nesta pesquisa, sera necessario
fornecer o seu endereco de e-mail no campo indicado no questionario para posterior envio do relatério final.

A sua identidade seré preservada pois cada individuo sera identificado por um niimero.

Os beneficios e vantagens em participar deste estudo serdo os de compreender a curto prazo o que motivaria o
usuario a tornar mais prazerosa a experiéncia em sites de comércio eletrénico do varejo, a partir da recomendagéo de
diretrizes de gamificagéo e a longo prazo contribuir com novos estudos nesta area.

As pessoas que estardo acompanhando os procedimentos da pesquisa serdo os pesquisadores Os pesquisadores
que estardo coordenando o estudo séo a estudante de mestrado Catia Kl6hn e a orientadora Profa. Dra. Gabriela Botelho
Mager. O(a) senhor(a) podera se retirar do estudo a qualquer momento, sem qualquer tipo de constrangimento. Solicitamos a
sua autorizagdo para o uso de seus dados para a produgéo de artigos técnicos e cientificos. A sua privacidade sera mantida
através da nao-identificagio do seu nome. E importante que o (a) senhor(a) guarde em seus arquivos uma copia deste

documento eletrénico, para tanto, deve-se imprimir uma copia deste documento clicando no bot&o imprimir.

NOME DO PESQUISADOR RESPONSAVEL PARA CONTATO: Catia Kléhn
NUMERO DO TELEFONE: (48) 9 9186-6757

ENDEREGO ELETRONICO: cati.klohn@gmail.com

(ke

ASSINATURA DO PESQUISADOR:

Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos - CEPSH/UDESC

Av. Madre Benvenuta, 2007 - Itacorubi - Florianopolis — SC -88035-901

Fone/Fax: (48) 3664-8084 / (48) 3664-7881 - E-mail: cep.udesc@gmail.com

CONEP- Comissao Nacional de Etica em Pesquisa

SRTV 701, Via W 5 Norte — lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa Norte - Brasilia-DF - 70719-040
Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conep@saude.gov.br

Ao ler o termo desta pesquisa participar desta pesquisa, selecione as seguintes opgdes no questionario:

() “Aceito”, caso esteja esclarecido(a) e aceite participar da pesquisa;

() “Nao, obrigado” caso nédo queira participar da pesquisa;
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APENDICE G- TERMO DE CONSENTIMENTO PARA FOTOGRAFIAS, VIDEOS
E GRAVACOES

Termo de consentimento para gravacio das entrevistas.

CONSENTIMENTO PARA FOTOGRAFIAS, VIDEOS E GRAVAGOES

Permito que sejam realizadas ( ) fotografia, ( ) filmagem ou ( ) gravagdo de minha
pessoa para fins da pesquisa cientifica intitulada “Diretrizes de Gamificagdo para Sites de Varejo:
Recomendagdes de Interfaces”, e concordo que o material e informagdes obtidas relacionadas a
minha pessoa possam ser publicados eventos cientificos ou publicagbes cientificas. Porém, a minha
pessoa nao deve ser identificada por nome ou rosto em qualquer uma das vias de publicagdo ou
uso.

As ( ) fotografias, ( ) videos e ( ) gravagdes ficardo sob a propriedade do grupo de

pesquisadores pertinentes ao estudo e, sob a guarda dos mesmos.

, de de
Local e Data

Nome do Participante da Pesquisa

Assinatura do responsavel ou do Participante



APENDICE H - MODELO DE CONVITE E MATERIA SITE UDESC
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Modelo de convite divulgado nas midias sociais para participagdo na pesquisa e print de

noticia de divulgacdo sobre a pesquisa

Convite questionario pré-teste redes sociais

CONVITE PARA PARTICIPAR
DE PESQUISA

Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa que
tem por objetivo propor diretrizes baseadas em gamificagdo para
projetos de sites de comércio eletrénico do varejo para
aprimorar a experiéncia do usuario. Se vocé tem interesse em
participar da pesquisa clique aqui https://link.dev/Valkd e vocé
sera direcionado (a) para o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido, documento que contém mais informacées sobre a
pesquisa. A participa¢do na pesquisa sera por meio de resposta
a um questionario sobre experiéncia de compra no comércio
eletronico. Se apés a leitura do Termo de Consentimento vocé
decidir participar da pesquisa,

concorda em participar da pesquisa?

Ao responder “aceito” vocé sera direcionado
questionario. O tempo médio de resposta € de 5 minutos.

responda a pergunta: Vocé

Agradecemos o seu tempo e atengao.
Equipe de pesquisa

HTTPS:/ILANK.DEV/VAIKD

Fonte: elaborado pela autora.

PARTICIPE

Print noticia divulgada no site da UDESC.

Centro o Artes, Design o Moda
uoesc
e

AT WGHEO OGN0 KTIUSATONTNGA)  TIAVBRIDYCIA  COMMOACID  CONIO0S

qQ desc investiga
emcomprasoniine e

ey B

Fonte: UDESC (2023).
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APENDICE I - QUADRO USUARIOS

Quadro com numero de usuarios e dados da amostra de participantes da etapa de

testes.

Quadro 26- Perfil dos entrevistados

Numéro do Entrevistado(a) Idade Consumidor de Designer ou Especialista em
usuario comércio eletronico Gamificagdo
1 D.V.S 33 Sim Nao
2 P.S.S 28 Sim Nao
3 E.P.F 28 Sim Nao
4 V.CS.C 25 Sim Nao
5 L.D.M 26 Sim Nao
6 CMY 26 Sim Nao
7 E.P 28 Sim Nao
8 D.C.G 25 Sim Nao
9 M.AR.S 27 Sim Nao
10 B.S.AF 30 Sim Nao
11 JIMR.S 33 Sim Nao
12 JDJ 33 Sim Nao
13 T.C.S 31 Sim Nao
14 M.S.A 26 Sim Nao
15 JH.S 25 Sim Nao
16 G.J.S 28 Sim Nao
17 P.L 32 Sim Nao
18 M.A 32 Sim Nao
19 S.A.P 29 Sim Nao
20 CR 32 Sim Nao
21 T.M.T 31 Sim Nao
22 LF.G 32 Sim Nao
23 CMMK 29 Sim Nao
24 M.V.K 31 Sim Nao
25 A.C 30 Sim Nao
26 I.C.C 27 Sim Nao
27 JMH 26 Sim Nao
28 M.B 33 Sim Nao
29 AP 32 Sim Nao
30 J.O 32 Sim Nao
31 D.F 33 Sim Nao
32 DB 33 Sim Nao

Fonte: autora.



APENDICE J —- COMITE DE ETICA

Folha de aprovagio da pesquisa no Comité de Etica.

e UDESC

UNIVERSIDADE DO ESTADO g Plataforma

DE SANTA CATARINA - UDESC &% 9"01'“

Canbruago da Parcer 6062448

Qutros, Conaentimenie_Para_Fatografias_V.d | 20/04/2023 |Catia Kighn Acoitn
008 4 | o3___maiores_18_ancs 15:44:56
2020_165¢301160777_3528.0oc
Folna do Rosto FolhaGK.cd! 12/04/2023 | Cata Kiohn Acoito
13:13.48

Situagio do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagio da CONEP:
Nac

FLORIANCPOLIS, 12 de Maio de 2023

Assinado por:
Renan Thiago
(Coordenador(a))
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APENDICE K — RESPOSTAS PRE-TESTE

Respostas pré-teste conforme formulario Google Forms.

Clique em "aceito” se deseja participar e “ndo, obrigado® para ndo participar,

74 respostag
® Aceto
@ Nao cbngado
Idade 10 copiar
74 respostas
10,0
75 7(9.8%) ] I‘-!?%)
50

3¢4,1%)
2[27%)

20 3 26 28 30 anos 2 3 anos 44 48 &@ 69

Género que Identifica-se:

74 respostas
@ Feminino
@ Masculing
@ Cutro
Escolaridade
74 respostas

@ Ensno Furdamental

® Ensno Méio
© Ensino Superor
@ Pés-graduachs
Vocé é designer ou especialista da drea de Gamificagao?
74 respostas
® sim

@ hao
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Vocé acessa plataformas de e-commerce do varejo? Por exemplo: supermercados,
eletrdnicos, moveis,

74 respostas

® sim
@ Neo

Ja adquiriu produtos diversos em sites de comercio eletronico do varejo?

74 respostas

® Sim
o N

Costurmna cadastrar-se para participar de promogoes especiais e ganhar descontos
em plataformas de e-commerce?

74 raspostas

® sim
® Neo

Ja participou de algum tipo de rankeamento de pontuag@o em elguma plataforma de
comérclo eletrdnico para ganhar vantagens em compras?

74 teapostas

@ 5im
@ Nao

Faz diferenga para vocé uma pagina de comeércio eletronico gue seja atrativa do
ponto de vista visual?

74 respostas

@ sim
@® N&o

Vocé compra produtos em sites, aplicativos, shopping virtual ou redes sociais?

74 respostas

®sin
@ Nio

161
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Voceé gosta de participar de jogos online para ganhar premiagdes de acordo com as
suas compras?

74 resposias

®sim
® hio

Toparia participar de uma quisa para
comeércio eletrdnice do varejo?

cdodal de plataformas do

74 respostas

@®sim
® Nio
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APENDICE L — ETAPAS SEGUIDAS PELO USUARIO NAS PLATAFORMAS
ANGELONI, KOERICH E HAVAN

I. ‘ Suparmarcado Nostas lofas Instituciona Chube Angelont Atengimento Entreqar em: |

ANGELONI s oo, o v a P

GANHE EM ATE
n: [ PayPal E% OFF  EP°EE..c  xsEmaurost

i Ans Vel regue por Angeton.
509,00

SMART TVs

SHOFF |

cLicHu . L COM ATE
TR FORNOS ELETRICOS %

AMOU E AGAS i

7 E sé essa semanal Me leeeva pra casa

celutar smartphone samsung Galaxy AC3S 64 G8

SUGESTOES PRODUTOS PARA CELULAR SMARTPHONE SAMSUNG GALAXY
AO3S 64GB

Cakular & Smartphone

smartphone
Sameung
calulume
colilor ey essng

Smartphone Smartphone Smartphone

Samsung Galaxy Samsung Galaxy Samsung Galaxy

AD3S 64GB Preto A03S 64GB AO3S64GB Azul
CAMSUN

MELING

ol
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e} . 0
ANGELONI Buscar par Kau Produioh: ol mara A Sl &

07 E PARCELE EM ATE
5% OFF SUAS COMPRAS 12X SEM JUROS*

NS0 8 eNILIEQUS POs ANGHON.
01 6t RV e 5 500,00

Smartphone Samsung Galaxy A03S 64GB Preto Camera Tripla de 13MP e
4GB RAM Octa-core Tela Infinita 6.5" SM-A037

Este produto nao esta disponivel no momento

Guern que ma avisem quando estiver dpanivel

encher 10003 93 GimpYs acima

POTES
HERMETICOS
DE VIDRO

Frigideiras
a partir de

2922

| CONFIRA |

FERRO DE PASSAR
3000 DE FACAS ELECTHOLo,

Jogos de Jantar Mictmgr-gm;s oE]20
a partir de 1 49,23 99
| CONFIRA |

Junte-se & torcida: Semana do Futebol com pregas especiais!

SN
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Celular Smartphens Samsung Calaxy A24 4G Octacore 4Ck Ram
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O KONTA EVOLUIU,

Asp 0800 148 BOOO

KOERICH

Gente Boa. Gente Nossa.

= DEPARTAMENTOS @ MOVESS &= COLOHAO ECAMA ELETRONICOS

ATE 24X coim o oy
Konta KAB.

| PRODUTOSDE | CHEGOU AGORA!
@ 'y I““ﬂ Enéos !?En;amooE.A.

il s cooki tmizar o epenho e melhorar s exoe e anso site A i v 1 1 norsss Polfti
Podewiof usr os ookt Utilizamas cockies pars otmizar o deserpenho e methorar sus ::-':‘::"mnmwsrh 0 continusr. voce concords com » noxsa Polfties

é ” @ E: ' b \L?\JVA’ (D EHIH&VE!S x G:RATiS" ;

0800 148 BOOO

C ELETROPORTA
suryg gslney 03 STICAS R ELETROPOX

artarene samzng
martahone samsung dud. chia

oelilar Srmartptons sameang s 23

Lavadora Consul
de Roupas - 12Kg

§ 2.299°°

= 1.799°%

Produtos sugeridos

ATE 24X o
Konta - KAam,

CHEGOU AGORA!

E nés amamos.
e |

e (5] s e nioi el Kootz

Utilizamas cockes o hor 10 No33o site. Ao continusr. vock concords com & nossa Pelitics

sus T
Podemos usar os cookles? de plivacidade.
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none samsung Lalaxy AUSS OF / c F 3 : ars E)
2MP + 2MP Octa Caore - Vermelho

C7 1> | Avate ogordl )

Vendido e entregue por Lojas Koerich

PRODUTO ESGOTADO
AVISE-ME

l SOBRE O PRODUTO ESPECIFICAGOES

| P Smartphone Samsung Galaxy A03s SM-AO037MZRSZTO 64GB 4GB RAM Tela Infinita de 6.5* CAmera Tripla Traseira 13MP + 2MP + 2MP Octa Core - Vermelho

Utilzamas cockes pars otimiza o desempenho o melhorsr Suas experencs no nasso site. Ao comtinusr, Yoo concords com s nasss Pollica
Podemoz usar os cookios? L+ it orvacidadn
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