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Resumo

Em um cenério econdmico globalizado, a capacidade de inovar representa uma
consideravel vantagem competitiva (DUTRA, 2013). Um dos principais fatores que
contribuem nesse processo de inovacao é o engajamento voluntario dos colaboradores —
algo que, por diferentes razdes, sofre oscilaces ao longo do tempo. Nesse contexto, a
gamificacdo apresenta-se enquanto uma importante ferramenta cuja proposta é utilizar
os elementos de jogos em um contexto de ndo-jogo para motivar as pessoas na
realizacdo de suas atividades (WU, 2011). Partindo dessa compreensdo, o0 presente
trabalho teve como objetivo verificar em um grupo de funcionarios a influéncia no
engajamento e na motivacdo como resultado da gamificacdo implantada em uma
empresa de servicos de seguros. Primeiramente, foi construido e aplicado um
questionario qualitativo semiestruturado a fim de levantar os elementos de jogos
presentes nos sistemas, bem como os polos de motivacdo explorados. De posse desses
dados iniciais, foi elaborado e aplicado um segundo questionario de carater misto com o
intuito de investigar os impactos da gamificacdo na motivacdo e engajamento dos
funcionarios. Ao analisar e discutir os resultados, foi constatado que cerca de 80% dos
funcionarios sentem-se mais motivados quando utilizam um modelo de gamificacéo
durante suas atividades. A pesquisa também apontou que elementos vinculados a
motivacao intrinseca tiveram maior impacto no engajamento dos colaboradores quando
comparados aqueles vinculados aos extrinsecos.
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1. INTRODUCAO

No contexto de um cenario econdbmico globalizado, a capacidade de inovar
representa uma importante vantagem competitiva no campo empresarial que visa,
sobretudo, a sustentabilidade do negdcio (DUTRA, 2013). Nesse contexto, a aplicagdo
da gamificacdo em empresas pode influenciar em diversos aspectos, desde ter clientes
mais engajados, até permitir a inovacdo ou motivar os funcionarios no trabalho
(ERDOS; KALLOS, 2014).
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Um dos fatores que contribui para a produtividade é o engajamento voluntario
dos colaboradores de uma empresa em prol da realizacdo de uma causa especifica
(DUTRA, 2013). Tal tarefa €, justamente, um dos maiores desafios das organizagdes no
que se refere a gestdo de pessoas e a obtencdo de resultados superiores (PARODI,
2015).

No &mbito empresarial, manter uma equipe de alto desempenho ndo é uma tarefa
facil, especialmente levando em consideracdo as exigéncias impostas pela
competividade contemporanea e pela demanda de solucdes imediatas e criativas.
Estatisticamente, a referida dificuldade parece estar presente nos baixos percentuais de
profissionais engajados em suas atividades (ZUINI, 2012).

Paralelamente a esse retrato, novas ferramentas e métodos tem surgido para
auxiliar as pessoas a resolverem seus problemas, como, por exemplo, motivacdo e
engajamento empresarial. Nesse campo, um dos conceitos que vem ganhando destaque
é o de “gamificacdo”, termo derivado do inglés gamification. A gamificacdo pode ser
entendida como o uso de mecénica de jogos e técnicas de design de jogos em contextos
ndo-jogo para projetar comportamentos, desenvolver habilidades ou ainda para envolver
as pessoas na geracao de resultados inovadores (BURKE, 2012).

O termo, no sentido que é utilizado hoje, foi empregado pela primeira vez em
2002 por Nick Pelling (VIANNA, VIANNA, MEDINA & TANAKA, 2013). Contudo,
s6 ganhou popularidade anos depois, mais especificamente, apos a apresentacao de Jane
McGonigal — famosa game designer norte-americana e autora do livro “A realidade em
jogo: Por que os games nos tornam melhores e como eles podem mudar o mundo” — no
TED Talks. Segundo Viana et al. (2013), o referido livro é considerado uma espécie de
biblia da area de gamificacao.

A autora McGonigal (2010) defende que o ponto chave para a aplicacdo da
gamificagéo consiste em visualizar um determinado problema ou contexto e pensar em
solugdes a partir do ponto de vista de um game designer. Todavia, a aplicacdo da
gamificacdo ndo implica, necessariamente, na criagdo de um jogo, pois se trata muito
mais da utilizagdo dos elementos de jogos em um contexto ndo-jogo para resolver um
problema especifico.

Vale a pena salientar que, no senso comum, tende-se a imaginar que 0S
jogadores sdo, majoritariamente, criancas e adolescentes. De acordo com uma pesquisa
apresentada por Chou (2014), nos Estados Unidos o perfil de idade médio de um

jogador é de 35 anos de idade, sendo que 68% dos gamers analisados possuiam mais de

2



18 anos. Em relacdo ao género, os achados da pesquisa apontaram que 47% dos
jogadores sdo mulheres. Ao incluirmos também jogos para celulares, Chou (2014)
ressalta um dado interessante: h4 mais jogadoras mulheres adultas do que criancas do
género masculino com menos de 18 anos. A pesquisa, ao quebrar alguns preconceitos
etarios e de género, endossa a ideia de que qualquer pessoa pode ser um jogador,
inclusive nossos empregados e clientes.

Neste contexto, o objetivo principal do presente trabalho é verificar a influéncia
no engajamento e motivacdo dos funcionarios como resultado da gamificacdo
implantada em uma empresa de servigos de seguros. Como objetivos especificos,
destaca-se a identificagdo dos conceitos e caracteristicas da gamificacdo implantada na
empresa; a verificagdo de sua influéncia no engajamento e motivacdo dos
colaboradores; e, por fim, a averiguacdo dos demais impactos gerados pelos sistemas
gamificados vigentes na empresa.

O trabalho é desenvolvido a partir de um estudo de caso em uma empresa de
servigos que possui baixa maturidade em aplicagdes de sistemas gamificados, sendo que
a gamificacdo implantada € recente e foi desenvolvida internamente. Até o presente
momento, ndo se tem certeza dos reais efeitos dos sistemas gamificados nessa empresa,
pois ndao foram realizados estudos poés-aplicacdo capazes de analisar sua eficécia.
Cientes da importancia de tais dados para o campo da motivagdo e produtividade no
contexto empresarial justifica-se a pertinéncia da presente proposta de investigacao.

Este estudo organiza-se em cinco se¢des. Na primeira secdo, apresentamos uma
introducdo contendo contextualizagdo, objetivos e justificativa. Na segunda, trazemos
uma revisdao da literatura referente a gamificacdo, apontando suas principais
caracteristicas e desafios. Na terceira secdo, discorremos sobre a metodologia utilizada e
0 contexto em que o estudo de caso ocorreu. Na quarta se¢do, apresentamos 0S
resultados e discussdes obtidas a partir desta metodologia. Por fim, na quinta secéo,
apontamos as conclusdes finais do trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Gamificacao

A Gamificagdo corresponde ao uso de mecanismos de jogos cujo objetivo é a

resolucéo de problemas praticos ou o despertar da motivacdo em um publico especifico.
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Com frequéncia cada vez maior, esse conjunto de técnicas tem sido aplicado por
empresas e entidades de diversos segmentos como alternativas as abordagens
tradicionais, sobretudo no que se refere a encorajar pessoas a adotarem determinados
comportamentos, a familiarizarem-se com novas tecnologias, a agilizarem seus
processos de aprendizado e a terem uma perspectiva mais agradavel de tarefas
consideradas tediosas ou repetitivas (VIANNA et al., 2013).

Nas defini¢cbes de Wu (2011), a gamificacdo pode ser entendida como o uso de
atributos de jogos para conduzir comportamento de jogos em um contexto nao-jogo.
Para Burke (2015) e Alves (2015), a gamificacdo nao é apenas a aplicacdo de tecnologia
a velhos modelos de engajamento, uma vez que consiste no desenvolvimento de
modelos de envolvimento completamente novos e que podem ser aplicados em qualquer
ambiente, com o objetivo de motivar as pessoas para que atinjam metas, convertendo-as
em jogadores.

Ainda que ndo exista uma definicdo especifica e amplamente aceita do termo
“gamificagdo”, ha diversas definigdes que compartilham de caracteristicas similares
como 0 uso de elementos, técnicas e design de jogos em contextos de ndo-jogo
(DETERDING, DIXON, KHALED & NACKE, 2011; ZICHERMANN &
CUNNINGHAM, 2011). Segundo Camenisch (2012). A gamificagcdo consiste em
introduzir diverséo, reconhecimento pessoal e/ou competicdo em atividades normais de
trabalho, utilizando para isso técnicas de jogo desenvolvidas com o intuito de envolver e
motivar os funcionarios, ajudando-os a atingir as suas metas.

Na visdo de Yu-kai Chou (2014), a gamificacdo é tomar todos os elementos
estimulantes dos jogos e aplicar em um contexto que por si s6 ndo seja tdo empolgante.
E importante destacar que atribuir elementos comuns aos jogos como pontos, distintivos
e placares ndo deixara as tarefas mais animadas por si s6. O que realmente transforma
um jogo em algo divertido sdo os desafios que ele pode proporcionar.

A maioria dos sistemas gamificados possui o foco na funcéo, ou seja, projetados
para fazer o trabalho rapidamente (CHOU, 2014). Isso pode ser entendido como
projetos de gamificagdo que possuem como objetivo principal o aumento da
produtividade, em muitos casos ignorando o aspecto motivacional.

No entanto, o design focado no ser humano parte do pressuposto de que as
pessoas tém sentimentos, insegurancas e razdes pelas quais querem ou ndo fazer certas

atividades e, portanto, aperfeicoam seus sentimentos, motivac0es e engajamento. Para



Chou (2014), uma boa gamificacdo ndo comeca sendo pensada a partir de elementos dos
jogos, mas, sim, em como motivar os principais nucleos de uma estrutura gamificada.

Burke (2015) estd de acordo com as colocagGes de Chou (2014), embora ele
afirme que a gamificacdo gira em torno de motivar as pessoas a alcancarem os objetivos
delas e ndo os da organizacdo. Com isso, ele salienta que o problema, de modo geral, é
que as organizagbes contam primariamente com estratégias de comprometimento
transacional em suas interacdes e ndo com o envolvimento emocional. Para que um bom
sistema gamificado tenha efeito, devem-se focar os esfor¢cos na motivacgéo intrinseca ao
invés de recompensas extrinsecas.

Para Formanski (2013, p. 71), “a gamificacdo possui uma série de beneficios,
sendo que a principal mudanca provocada por esta, quando aplicada em empresas, esta
relacionada com uma contribuicdo para um maior engajamento entre os envolvidos no
processo gamificado”. Isso porque a gamificacdo, através da utilizagdo das técnicas e
elementos de jogos, transforma trabalhos tediosos e repetitivos em tarefas mais
divertidas, produtivas e colaborativas (ZOTTI & BUENO, 2013).

Embora a gamificacdo tenha conquistado muitos seguidores, ndo € raro essa ser
confundida com outros termos, tais como: Serious games, Funware, design ludico
(WERBACH & HUNTER, 2012), simulacéo e jogos (DETERDING et al., 2011). Para
que se possa entender melhor, a Figura 1 pretende demonstrar a posicdo da gamificacdo
em relacdo a dois eixos. O eixo horizontal demonstra a evolugdo de um jogo completo
até a utilizacdo de elementos de jogos, enquanto o eixo vertical progride da brincadeira
para o jogo. A maior diferenca entre gamificagdo e jogo é que o segundo tem apenas a
finalidade de entreter e implica em situacGes fora da realidade dos participantes. J& a
gamificacdo utiliza a mesma mecéanica dos games para alcancar objetivos reais e tornar
0 cotidiano mais interessante e ludico. N&o se limita a ser somente divertido, mas
também a motivar as pessoas a atingirem uma meta especifica que tenha consequéncias

concretas.



Figura 1 — Contextualizacdo da gamificacdo
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Fonte: Adaptado de Deterding et al. (2011)

2.2. Elementos da Gamificacéo

Werbach e Hunter (2012) identificaram trés tipos de categorias aplicaveis ao

estudo e desenvolvimento da gamificagdo, sendo elas: as dinamicas, as mecanicas e 0s

componentes. Tais categorias estdo estruturadas em ordem de abstracdo, sendo assim,

um ou mais componentes integrados formam uma mecanica € uma ou mais mecanicas

formam uma dinamica.

Os componentes (Quadro 1) sdo o nivel mais concreto de elementos utilizados

dentro da interface do jogo.

Quadro 1 — Componentes (conceitos)

Componentes

Descricdo

Avatar

Representacéo visual do personagem do jogador

Bens Virtuais

Itens do jogo que podem ser coletados e utilizados de forma virtual.

Possuem valor para o jogador

Um desafio, geralmente mais dificil que os demais, no final de um nivel.

Boss
Torna-se pré-requisito para avancgar no jogo
B Formado por itens acumulados dentro do jogo. Emblemas, medalhas e
Colecgdes o y
distintivos sdo alguns exemplos.
Combate Disputa que ocorre de forma ao jogador derrotar oponentes em uma luta

Contagem Regressiva

Quando algo precisa ser feito em uma quantia limitada de tempo

Desbloqueios

E a possibilidade de desbloquear e acessar certos conteidos no jogo caso

0s pré-requisitos tenham sido preenchidos

Emblemas / Medalhas

Representacfes visuais de certas conquistas e realizages dentro do jogo




o ] Capacidade de ver e interagir com amigos que também estdo dentro do
Gréfico Social

jogo
Missdo Atividades que precisam ser realizadas dentro da estrutura do jogo
Niveis Representacdo numérica da evolucdo do jogador
Pontos Acbes no jogo que atribuem pontos

Possibilidade do jogador distribuir itens ou moeda virtual para outros
Presentes

jogadores
Ranking Lista dos jogadores que apresentam as maiores pontuacfes no jogo
- Possibilidade de jogar com outras pessoas compartilhando o mesmo
imes

objetivo

Fonte: Adaptado de Werbach e Hunter (2012)

As mecénicas de jogo (Quadro 2), na visdo de Wu (2011), tratam-se de
principios, regras ou mecanismos que governam um comportamento através de um
sistema de incentivos, feedback e recompensas cuja intencdo é alcancar um resultado
determinado previamente. Em suma, sdo elementos menos especificos que o0s
componentes e orientam os jogadores em uma dire¢cdo desejada, delimitando o que se

pode ou nao fazer dentro do jogo.

Quadro 2 — Mecanicas de jogo (conceitos)

Mecanicas Descricao
Aquisicdo de Recursos | O jogador consegue coletar itens que o ajudam a atingir determinados
objetivos
Feedback Através do feedback os jogadores conseguem entender o como estéo
progredindo dentro do jogo
Chance Aleatoriedade nos resultados das a¢des dos jogadores, criando uma

sensacgdo de surpresa e incerteza

Cooperacdo e Sentimento de vitdria e derrota

competicdo
Transagdes Trata-se da possibilidade da compra, venda ou troca de algo com outros
jogadores dentro do jogo
Turnos Cada jogador possui seu proprio tempo e oportunidade para jogar
Vitéria O “estado” que define ganhar o jogo

Fonte: Adaptado de Werbach e Hunter (2012)




Por fim, as dindmicas sdo o nivel mais abstrato de elementos dentro de um jogo
e, de acordo com Wu (2011), a dindmica do jogo surgiu através da combinacdo de
varias mecanicas de jogos ao longo do tempo com o objetivo de deixar 0 jogo mais
interessante e envolvente. As dindmicas (Quadro 3), portanto, representam as interacoes
entre o jogador e as mecanicas de jogo, compondo 0s aspectos do quadro geral de uma
gamificacdo. (WERBACH & HUNTER, 2012).

Quadro 3 — Dinamica de jogo (conceitos)

Dinémicas Descricao
B Jogos podem criar diferentes tipos de emocOes, especialmente a da
Emocdes o
diversdo
. Estrutura que torna o jogo coerente, podendo ser explicita ou implicita, na
Narrativa . . .
qual toda experiéncia tem um propésito em si
Progressédo Ideia de estar avancando dentro do jogo
Relacionamentos Refere-se a interagdo entre os jogadores
RestricGes Refere-se a limitacdes da liberdade dentro do jogo

Fonte: Adaptado de Werbach e Hunter (2012)

Como Werbach e Hunter (2012) salientam, os componentes descritos acima
podem assumir diversas combinacfes e suas escolhas precisam ser feitas com base
naquela demanda que atende melhor a um determinado contexto. Como Chou (2014)
alerta, a simples adi¢do de recompensas e incentivos — como pontos e medalhas — dentro
de um ambiente de ndo-jogo é um sistema gamificado destinado a fracassar. Isso porque
apenas atribuicdo de recompensas extrinsecas ndo consegue manter um USUArio

motivado, é preciso motiva-lo intrinsecamente.

2.3. Gamificacdo e Motivagao

Formanski (2016) sustenta que a motivagdo € um ponto chave para que ocorra
uma gamificacdo bem-sucedida, estando a mesma dividida entre intrinseca e a
extrinseca. A extrinseca é quando seu comportamento é motivado por fatores externos,
como ganhar recompensas ou evitar puni¢des. A intrinseca, por sua vez, € quando 0

individuo faz algo impulsionado por seus motivos pessoais internos, pelo prazer ou




simplesmente pelo aprendizado. Nesse sentido, a gamificacdo busca combinar
motivacdo intrinseca com motivacdo extrinseca a fim de promover o envolvimento e
participacdo ativa de um dado grupo de pessoas (MISHRA & KOTECHA, 2017).

Como Burke (2015) afirma, o aumento da motivacao intrinseca € o grande
desafio para a eficacia da gamificacdo, pois o envolvimento pode ser comprado, pelo
menos por um curto espago de tempo, com gratificacdes extrinsecas. Porém, para fazer
com que O engajamento seja emocional, é preciso se concentrar na recompensa
intrinseca. Um estudo realizado por Kyewsk e Kramer (2018) revela que apenas a
utilizacdo de distintivos e crachas ndo possui efeito significativo na condicdo da
motivacdo intrinseca do grupo analisado, ou seja, tais elementos nem aumentam e nem
diminuem a motivacao.

Pesquisas anteriores em psicologia fornecem ampla evidéncia de que certas
formas de recompensas, feedbacks e outros eventos podem ter efeitos prejudiciais sobre
a motivacgdo intrinseca (DECI, KOESTNER, & RYAN, 1999). Em um estudo recente,
autores sugerem que o mesmo pode ser verdade para a gamificacdo em determinadas
circunstancias (HANUS & FOX, 2015). Ja para Hamari, Koivisto e Sarsa (2014), o
papel do contexto que esta sendo gamificado, bem como a qualidade dos usuarios,
exerce influéncia na anélise da gamificag&o.

De acordo com Pink (2010), os motivadores intrinsecos apresentam trés
elementos essenciais: a autonomia, que se trata do desejo de ter o comando das préprias
vidas; o dominio, sendo essa a necessidade de progredirmos e nos tornamos melhores
em algo que seja importante; e o propdsito, definido como o desejo de fazermos o que
fazemos por causa de algo maior que nds mesmos. Todos os elementos citados acimas,
podem ser encontrados em um sistema gamificado, visto que gamificacdo encontra-se
fundamentada nos conceitos da psicologia humana e da ciéncia comportamental,
baseando-se em trés fatores principais: motivacao, habilidade e estimulo (DALE, 2014).

Chou (2015) parte do principio que a gamificacdo é um processo de design que
enfatiza a motivagdo humana no processo. Para auxiliar na estruturacdo de projetos
gamificados, o autor elaborou uma estrutura denominada “Modelo Octalysis”, onde os
principais polos motivadores estdo organizados em dois grandes eixos, de acordo com a

Figura 2.



Figura 2 — Modelo Octalysis
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Fonte: Adaptado de Chou (2015)

Para Chou (2015), além de a motivagdo possuir uma caracteristica extrinseca ou

intrinseca, ela também pode ser dividida em dois tipos: aditiva (motivacdo gerada por

recompensas e sentimentos agradaveis) ou subtrativa (quando somos motivados pelo

medo ou ansiedade de que algo ruim aconteca). Assim, as 04 téticas localizadas na parte

superior do octdgono (Figura 2) sdo aquelas que apelam para a recompensa e satisfacéo

dos usuarios e as demais, motivam o usudrio através da perda e ansiedade. Essas taticas

podem ser entendidas atraves do Quadro 4, com exemplos.

Quadro 4 — Oito Polos Motivacionais

Polo Significado Exemplo
Pain Squad é uma gamificacdo onde criangas com
Senso de proposito para o cancer auxiliam no diagndstico escrevendo suas
Significado usuario. Sentir-se parte de dores em um diério. As criancas fazem parte de um
“algo maior”. esquadrdo da policia e cada vez que eles atualizam os
seus “diarios de dores”, estdo ajudando o time.
Promover a realizacéo . )
Empoderamento Recompensar o usuario com um cargo especial.

pessoal do usuario.

Influéncia Social

Interacdo que 0s amigos e/ou
inimigos exercem na sua

motivagéo.

Utilizacéo de placares ou dashboards mostrando o

desempenho dos usuarios

Imprevisibilidade

Surpresas ou agdes que

fogem de controle do

Sorteios.
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usuério.

o Coisas que precisam ser Pontos que podem ser perdidos caso o usuério faca
Evitagao evitadas. ou deixe de fazer determinada acéo.
Momentos que séo
Escasser motivados devido ao breve Maior pontuacdo ou prémio caso o usuario consiga

esgotamento do tempo, fazer uma atividade em um determinado tempo.

produto, etc.

Sensacédo de estar o
Posse Medalhas colecionaveis, “upgrade’” no avatar.
aumentando suas posses.

. Receber coisas arbitrarias . .
Conquista Pontos, medalhas, subir de nivel.
COMO recompensas.

Fonte: Adaptado de Chou (2015)

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1. Classificacdo do Método de Pesquisa

O presente trabalho € classificado como uma pesquisa de natureza aplicada, uma
vez que objetiva gerar conhecimentos para a aplicacdo pratica (FONSECA, 2002),
dirigidos a solucdo de problemas especificos, no caso, a influéncia da gamificacdo
aplicada em uma empresa de servicos. E possivel classificar este estudo como uma
pesquisa exploratéria, visto que, através de um levantamento bibliografico e de
entrevistas semiestruturadas, observagéo e levantamento, o estudo objetiva investigar os
possiveis impactos da gamificacdo na motivacdo e engajamento dos funcionarios de
uma empresa de seguros.

Do ponto de vista da abordagem, o carater deste estudo é misto, utilizando
técnicas de coletas de dados como: entrevistas semiestruturadas, observacdo e
levantamento. De acordo com Fonseca (2002, p. 20), “A utiliza¢do conjunta da pesquisa
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informagGes do que se poderia
conseguir isoladamente”. Importa dizer ainda que 0 pesquisador ndo possui a pretenséo
de intervir sobre o objeto a ser estudado, mas de revela-lo como ele o percebe, fato que
caracteriza a pesquisa como um estudo de caso (GIL, 2007).
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3.2. Caracterizacao do Método de Trabalho

A estruturacdo do método de pesquisa para o desenvolvimento deste estudo de

caso foi realizado em sete etapas de acordo com a Figura 3 abaixo:

Figura 3 — Fluxo da estruturacdo do método de trabalho

Definig8o das
areas e pessoas
chaves

Descric8o do Levantamento
cenario bibliografico

Entrevista Questionario Tabulagio dos Discuss#o dos
semiestruturada quantitativo dados resultados

Fonte: Elaborado pelos autores

Na primeira etapa, foi realizada a descricio do cenario aonde o estudo
aconteceu, assunto abordado no tépico 3.3. A segunda etapa compreende o
levantamento dos principais aspectos da gamificacdo e dos efeitos no engajamento,
motivacdo e produtividade dos trabalhadores. Para isso, foi realizada uma pesquisa
bibliografica cujas fontes foram as seguintes bases de dados: Scopus e Portal de
periddicos Capes. As principais palavras chaves usadas na busca foram: gamification,
motivation, engaged, companies, influence, assessment. Foram priorizados estudos em
idioma inglés, bem como publica¢fes mais recentes.

A definicdo das areas em que o estudo ocorreu foi realizada na terceira etapa. A
escolha deu-se em funcéo da distin¢do de perfis dos colaboradores e o resultado inicial
esperado pelo sistema gamificado implantado. O primeiro grupo em questdo (Sistema 1)
conta com 32 usuarios que possuem nivel de escolaridade superior, tempo médio na
funcdo entre um e dois anos e, além do engajamento e motivacdo para suas tarefas
rotineiras, tem seus esfor¢os centralizados na retencdo da mao de obra especializada.
Para isso, o sistema gamificado também conta com prémios materiais que Sao

resgatados pelos mesmos.
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O outro sistema gamificado conta com 12 funcionarios que tém escolaridade, na
média, de segundo grau completo e de dois a quatro anos de tempo na empresa. A
solugdo gamificada implantada para esse grupo tem como objetivo principal engajar e
motivar o colaborador nas atividades do dia a dia e reduzir custos provenientes de
ligacOes telefonicas.

Na quarta etapa, foi realizada uma entrevista a partir de um guia de entrevista
semiestruturado (Apéndice A) com os colaboradores que desenvolveram os sistemas de
gamificacdo que foram implantados nos setores. Segundo Trivifios (1987), esse tipo de
entrevista parte de certos questionamentos basicos apoiados em teorias e hipdteses que
interessam a pesquisa e oferecem amplo campo de interroga¢des na medida em que vao
surgindo novas hipoteses advindas das respostas do informante. Logo, enquanto o
informante segue sua linha de pensamento, por meio de suas experiéncias, comeca a
participar do conteudo da pesquisa.

Dessa forma, Manzini (2003) salienta que € possivel um planejamento da coleta
de informacdes por meio da elaboragdo de um roteiro com perguntas que atinjam 0s
objetivos pretendidos. Para isso, conduziu-se a entrevista com perguntas do tipo abertas
a cerca dos sistemas gamificados implantados, elementos presentes e seus efeitos no
cotidiano dos funcionarios. A entrevista foi realizada de forma individual e
pessoalmente. O tempo médio das entrevistas foi de 25 minutos. O intuito dessa fase foi
de levantar o maximo de informacbes a respeito das ferramentas de gamificacdo
implantadas, capturar os resultados de suas aplicacdes através da analise de conteddo
(BARDIN, 2011) e, por fim, serviu de base para a criacdo dos questionarios
quantitativos que foram aplicados nos usuéarios da gamificacdo da empresa.

De acordo com Bardin (2011), a analise de contetdo é um conjunto de técnicas
de anéalise das comunicacfes visando obter, através de procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo de conteudo das mensagens, indicadores que permitam inferir
conhecimento. Assim, foi possivel montar uma matriz identificando os elementos de
jogos presentes nos sistemas gamificados e descrevé-los.

A quinta etapa consistiu na criagdo de um questionario de levantamento
quantitativo (Apéndice B — Sistema | e Apéndice C — Sistema Il) e, posteriormente, sua
aplicagdo. O questionario teve sua constru¢cdo com base em trés pilares, sendo 0s
elementos de jogos descritos por Werbach e Hunter (2012), a identificacdo dos
elementos presentes nos sistemas gamificados através das entrevistas qualitativas e

como eles se conectam com os polos motivacionais descritos pelo Octalysis.
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Nessa parte da pesquisa, para as perguntas fechadas, foi realizada uma adaptacéo
da escala de Likert, variando as respostas de 1 a 5, sendo: 1 = Discordo totalmente; 2 =
Discordo; 3 = Nem concordo e nem discordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo Totalmente.
Referente ao “Sistema I”, 0 questionario foi aplicado para uma populacdo de 32
usudrios e o retorno foi de 24 respondentes. Para o “Sistema II”, a populacgdo inicial foi
de 12 usuérios e o retorno foi de 07 respondentes.

A tabulacdo dos resultados foi realizada na sexta etapa. As respostas foram
computadas e, a partir destas, graficos comparativos foram gerados. Calculou-se,
também, o desvio-padrdo das respostas de cada elemento, considerando uma
distribuicdo normal para avaliar a variacdo de respostas de cada item entre um
respondente e outro. Utilizou-se ainda o Alfa de Cronbach para medir a confiabilidade
do questionario aplicado.

O desvio-padrao é um “indicador que mostra a diferenca da média de cada valor
em um dado conjunto” (TAKAHASHI, 2009). Ele parte de 0 (o que indicaria que nédo
houve variagdo nenhuma nas respostas de cada um) e, quanto mais alto seu valor, mais
respostas distantes da média houve. Desse modo, pode-se usar o desvio-padrdo como
um indicador da convergéncia ou divergéncia das respostas dadas.

Finalmente, na Gltima etapa da pesquisa, foi realizada uma discussédo e exposicao

dos principais resultados obtidos do presente estudo.

3.3. Descricéo do Cenario

O presente estudo foi realizado em uma empresa de seguros que atua em todo
territério nacional, sendo sua matriz localizada em Porto Alegre, uma filial em S&o
Paulo e, nas demais regides do pais, conta com colaboradores da equipe comercial e
agentes de rapida resposta que auxiliam na regulacdo de sinistros. Embora sua principal
atividade seja o seguro de cargas, a empresa conta com um modelo de negdcios
completo, sendo as demais atividades a corretagem de seguros, a regulagdo de sinistros,
0 gerenciamento de riscos, o gerenciamento logistico, a pesquisa de motoristas e 0
monitoramento de cargas.

Fundada em 1985, a empresa possui cerca de mil funcionarios, onze filiais
comerciais, mais de novecentos clientes e oito softwares exclusivos e desenvolvidos

internamente. Durante a realizagdo desse estudo, a empresa encontrava-se em um
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periodo de recessdo, sendo seus principais ofensores a perda de grandes clientes para
empresas concorrentes e a dificuldade de retengdo de mao de obra qualificada.

No periodo em que foi realizado o presente estudo, a empresa possuia trés
setores com uma solucdo gamificada implantada. Desses trés setores, o setor de
desenvolvimento de produtos digitais e o setor de regulacdo de sinistros foram objetos
de pesquisa para o trabalho.

A primeira &rea citada tem sua principal atividade pautada no desenvolvimento
de softwares que auxiliam as demais atividades da empresa, bem como a venda de
softwares para o cliente final. Sua principal dificuldade esta na retencdo da méo de obra
qualificada, visto que o mercado de TI (Tecnologia da Informacdo) encontra-se
“aquecido”.

A gamificacdo utilizada nessa area (Sistema I) funciona através de um sistema
de pontos gerenciado em uma ferramenta denominada “bonus.ly”. Todos os meses, cada
colaborador recebe 200 pontos nessa ferramenta e pode distribuir para os colegas de
acordo com a sua vontade, sendo alguns exemplos de distribuigdo: a ajuda prestada por
um colega, a solucdo de um bug importante e a manutencdo dos sensos (5S) dentro do
setor. Os pontos atribuidos sdo vistos por todos os funcionarios na ferramenta e, além
do ranking informado em um dashboard, eles também servem como moeda de troca por
prémios reais.

A segunda area em questdo, a reguladora de sinistros, exerce o papel de agir
sempre que algum sinistro ocorrer, dando suporte nas investigacdes, gerando relatorios
sobre o incidente, até a realizacdo do pagamento final para o segurado. Diferentemente
da outra area de estudo, a reguladora de sinistros tem suas principais dificuldades
vinculadas a motivacdo dos seus colaboradores e na entrega pontual dos relatérios.

A gamificacdo implantada nesse setor (Sistema Il) tratou-se de uma campanha que
teve a duracao de dois meses e 0 objetivo foi a diminuicdo do tempo médio de ligacdes
no 0800 da empresa. Para isso, foi criada uma série de regras que bonificavam ou
penalizavam o colaborador, como: o profissionalismo durante a ligac&o, ruidos, ritmo e
a postura durante o atendimento. Todos os dias trés ligacGes eram auditadas e,
dependendo do resultado, o colaborador ganhava um bénus no “jogo”. O dashboard que
informava o ranking foi atualizado diariamente e teve seus dados pautados no tempo

médio das liga¢des de cada funcionario.
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4. DISCUSSOES E RESULTADOS

Através das entrevistas semiestruturadas foi possivel identificar os principais
elementos de jogos propostos por Werbach e Hunter (2012) presentes nos sistemas
gamificados e, com isso, relaciona-los a um polo motivador do Octalysis determinado

por Chou (2015), conforme o Quadro 5.

Quadro 5 — Principais elementos de jogos presentes nas gamificacdes

Tipo Elemento Sistema I |Sistema ll| Octalysis
Emocdes b x significado
o Narrativa ® ® Significado
é’é{;} Progressio = ® Consquista
<° Relacionamentos = Influéncia Social
Restricdes
Aquisicio de Recursos
Feedback = ® Conguista
- Ch:mc?
(f}{& CDD])EI‘:‘IT._‘:I‘D ® b ® Influéncia Social
& competicio
Tranzacoes
Turnos
Vitdria x ® Conguista
Avatar ®
Bens Virtuais
Boss
Colecdes
Combate
Contagem Regressiva
& Deshloqueios
(?'LS'Q Emblemas / Medalhas = Conguista
d—‘*& Grifico Social = Influéncia Social
Missdo x ® Escassez
Niveis
Pontos ® ® Conguista
Presentes x Congquista
Ranling x x Conquista
Times x Influéncia Social

Fonte: Elaborado pelos autores

E possivel destacar que ambos os sistemas estdo apoiados, quase que em sua
totalidade, em um eixo de motivacdo definida como sendo do tipo aditiva, sendo estas
aquelas que giram em torno de recompensas e sentimentos agradaveis. Embora um
sistema gamificado mais complexo possa explorar todos os polos motivadores
propostos por Chou (2015), no presente estudo foi identificada a dominancia de
elementos que se enquadram no polo da estratégia “conquista”, sendo esse, segundo o

proprio Chou (2015), o polo que conta com as taticas mais famosas como pontos,
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medalhas e rankings. Porém, estes representam apenas 7% do total de taticas utilizadas
e mapeadas pelo autor.

O resultado da tabulagdo dos questionarios de levantamento quantitativos que
utilizaram a adaptacdo da escala de Likert, bem como o grau de confiabilidade dos
mesmaos, é apresentado a seguir, sendo a Figura 4 referente a area denominada “Sistema

I’ e a Figura 5 referente & area denominada ““Sistema II”.

Figura 4 — Tabela de tabulagéo dos resultados do Sistema |

Sistema |
N2 Tipo Elemento Media Variancia Desvjo VALOR DE
padrio ALFA
1 Dindmicas Emocdes 4,292 0,457 0,676 0,930
2 Dindmicas Emocdes 4,000 0,500 0,707 0,925
3 Dindmicas Emocdes 4,500 0,333 0,577 0,931
4 Dindmicas MNarrativa 4,250 0,354 0,595 0,923
5 Dindmicas Progressdo 4,125 0,609 0,781 0,921
6 Dindmicas | Relacionamento 4,167 0,472 0,687 0,918
TOTAL DINAMICAS 4,222 0,191 0,437
7 Mecénicas Feedback 4,333 0,639 0,799 0,928
8 Mecénicas Competicio 4,458 0,332 0,576 0,927
9 Mecanicas Vitéria 3,696 1,255 1,120 0,917
10 | Mecénicas Vitdria 3,667 1,222 1,106 0,915
TOTAL MECANICAS 4,042 0,519 0,720
12 Motivacio 3,706 0,913 0,956 0,889
13 Desempenho 3,333 0,778 0,882 0,888
Coeficiente Alfa de Cronbach Geral 0,924

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 5 — Tabela de tabulagéo dos resultados do Sistema Il

Sistemalll
Ne Tipo Elemento Media |Varidncia Desvio VALOR
padrio | DE ALFA
1 Dindmicas Emocgdes 4,000 1,143 1,069 0,949
2 Dindmicas Emocgdes 4,286 1,061 1,030 0,946
3 Dindmicas Emogdes 4,571 1,102 1,050 0,947
4 Dindmicas Narrativa 4,857 0,122 0,350 0,968
5 Dindmicas Progress3o 4,714 0,490 0,700 0,949
6 Dindmicas |Relacionamento| 4,429 1,102 1,050 0,946
TOTAL DINAMICAS 4,476 0,607 0,779
7 Mecanicas Feedback 4,286 1,347 1,161 0,952
8 Mecénicas Competicdo 4,143 1,265 1,125 0,950
9 Mecanicas Vitéria 3714 | 1,061 | 1,030 | 0,950
TOTAL MECANICAS 4,048 1,125 1,061
11 Motivagio 3857 | 0,980 | 0990 | 0,952
12 Desempenho 3714 | 0,776 | 0881 | 0,952
Coeficiente Alfa de Crobach Geral 0,956

Fonte: Elaborado pelos autores

E possivel identificar que para os dois sistemas estudados, os resultados foram
muito semelhantes. As maiores notas foram atribuidas para as dindmicas de jogos,
sendo destacados os elementos vinculados & narrativa e as emocOes. Esses dois
elementos estdo diretamente interlacados ao estimulo da motivacdo intrinseca do
usuario e, como ja retratado por Burke (2015), o aumento da motivacdo intrinseca € o

grande desafio para a eficacia da gamificacéo.

J& na parte das mecénicas de jogos, o “Sistema I” obteve sua melhor média no
elemento “competicdo”, sendo o trabalho em equipe um dos pontos mais citados nas
perguntas semiabertas. Em contraponto, o “Sistema II” teve destaque para o elemento
“Feedback”, onde o wusuario relata que um grande ponto motivacional é o

reconhecimento do seu trabalho.

Para os dois questionarios aplicados, o grau de confiabilidade medido atraves do

coeficiente Alfa de Cronbach ficou perto de 1, representando uma consisténcia entre as
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repostas. As perguntas finais que questionam diretamente sobre a influéncia da
gamificagdo na motivagdo e no desempenho do usuério foram as respostas que
obtiveram as menores médias. A seguir, é apresentado um quadro com o resumo das
respostas dos usuarios referentes a estes questionamentos e um grafico compilando o

resultado dos dois sistemas gamificados a respeito destes questionamentos.

Quadro 5 — Quadro resumo das respostas sobre motivacdo e desempenho

Sistema Critério Resposta %
C da de f i ificacdo influénci
oncorda de forma genérica lf]ue'fl gamificacdo influéncia na 40,00%
motivagao
Concorda em virtude do reconhecimento dos colegas 46,67%
Motivacédo NZo concorda pois acredita que apenas pontos ndo sdo suficientes 6.67%
para motiva-los !
Ndo concorda pois afirma que a motivacdo ndo pode depender de E.67%
uma ferramenta externa ’

Concorda de forma genérica que a gamificacdo influéncia no

38,46%
desempenho
Concorda em virtude do reconhecimento dos colegas 30,77%
Desempenho -
Concorda pois a premiaco eleva seu desempenho 7,60%
Ndo concorda que a gamificacdo aumento seu desempenho 23,08%
C d ificacdo influénci tivacd tingi
oncorda que a gamificacdo influéncia na motivacdo para atingir 71,43%
as metas
Motivacdo Concorda que a gamificacdo melhora o clima do setor 14,29%
I N&o conrcorda pois acredita que a gamificacdo gera uma disputa 14,29%
Concorda que a gamificacdo influéncia no desempenho para 85, 71%
Desempenho atingir as metas

N3o concorda que a gamificacdo influéncia no seu desempenho 14,29%

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 6 — Gréficos motivacao e desempenho x Gamificacéo

Gamificagdo x Motivacdo Gamificagdao x Desempenho

Concorda Néo Concorda Concorda MNio Concorda

Fonte: Elaborado pelos autores

Com base nos resultados apresentados na Figura 6, que utiliza a média entre 0s
dois sistemas gamificados, é possivel identificar que 86% dos respondentes acreditam
que a gamificagdo influéncia na sua motivacdo de forma positiva e 80% deste grupo
acredita ter um melhor desempenho ao utilizar um sistema gamificado.

Vale destacar 0s principais pontos positivos e negativos citados pelos
entrevistados e respondentes do questionario, sendo os positivos: o trabalho em equipe,
reconhecimento dos colegas e o atingimento de metas propostas. Para 0s pontos
negativos, 0s principais pontos levantados foram: a desmotivagdo dos ultimos
colocados, dificuldade em trocar pontos por prémios e a competitividade (negativa)
entre os participantes que focam em posi¢des de destaques dentro do “game” ou uma
melhor premiagdo. E valido salientar que os pontos positivos destacados estdo todos
vinculados a uma motivagdo do tipo intrinseca, enquanto 0s negativos estdo comumente
relacionados a motivadores extrinsecos.

Por fim, é possivel citar os resultados tangiveis ja alcancados desde a
implantacdo dos sistemas gamificados na empresa, sendo para a area representada pelo
Sistema I uma diminui¢do de 50% em “quantidades de bugs abertos” e para o setor
representado pelo Sistema Il, uma diminuicdo do tempo médio de ligacdo de 2:01

minutos para 1:25 minutos.
5. CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi de verificar através de uma pesquisa mista a
influéncia no engajamento e motivacdo dos funcionarios como resultados das

gamificacdes implantadas em uma empresa de servigos de seguros. No mesmo, foram
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levantados os principais elementos que compde os sistemas gamificados da empresa e,
de forma quantitativa, foram analisados como cada usuario percebe a influéncia destes
em sua motivagéo e desempenho.

Através da andlise realizada, se concluiu que os principais elementos presentes
nas gamificagdes utilizadas na empresa pertencem ao polo “Cconquista”, quando
relacionados ao modelo Octalysis proposto por Chou (2015). Dentro destes elementos,
as dinamicas que compdem a narrativa e as emocdes dos jogos foram as que se
mostraram com o maior nivel de influéncia positiva na motivacdo e desempenho dos
usuarios, reforcando o estudo de Kyewsk e Kramer (2018) onde € apontado que apenas
recompensas extrinsecas ndo aumentam a motivacéo intrinseca do usuério.

Apesar de existir muitos elementos dentro da gamificacdo, como aqueles citados
por Werbach e Hunter (2012), pode-se concluir que a utilizacdo de pontos, dashboards
de progresso e recompensas extrinsecas sdo as mais utilizadas. Essa concluséo reafirma
0 que Chou (2015) explica como sendo o polo da “conquista” aquele que conta com as
taticas mais conhecidas pela populag&o.

Nos dois sistemas gamificados estudados é possivel identificar que, mesmo que
a gamificacdo aplicada seja simples, a clara definicdo da narrativa e um objetivo em
comum a ser alcangado, aumenta o nivel de motivacdo do usuario. Isso ocorre, pois,
além do fato de que uma equipe motivada ird gerar beneficios para a empresa no que
tange o atingimento de metas, o usuario também se torna parte de algo maior e tem o
seu trabalho reconhecido de forma mais rapida e clara através de feedbacks constantes
perante os demais membros da equipe.

Com face ao exposto, pode-se concluir entdo que a gamificacdo possui
influéncia positiva da motivacdo e desempenho dos colaboradores de uma empresa.
Porém, colaborando com a visdo de Burke (2015), o grande desafio continua sendo a
dificuldade de envolver o usuario intrinsicamente, fazendo com que esse execute seus
deveres de forma a se auto realizar e ndo que 0s mesmos sejam feitos apenas por
recompensas externas.

A grande limitacdo do presente estudo foi que a totalidade da populacédo
estudada utiliza a gamificacdo no seu dia a dia. Com isso, os dados coletados néo
possuem uma Vvisdo comparativa com 0s ndo usuarios de uma gamificacdo. Para
trabalhos futuros, como continuidade a este estudo, propGe-se a realizagdo de um estudo
de caso onde a populagdo pesquisada esteja exposta as mesmas atividades, entretanto

apenas uma parcela dela utilize a gamificagdo como modelo motivacional, bem como
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uma analise de regressdo para entender a relacdo razoavel entre as variaveis de entradas

e saidas do sistema gamificado.
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APENDICE A - Guia para Entrevista Semiestruturada

SETOR DE ATUACAO DA EMPRESA:

CARGO DO ENTREVISTADO:

PERGUNTAS ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA - PARTE USUARIO

© © N o O

Como funciona a gamificacdo implantada no seu setor?
Vocé conseguiria me identificar os elementos de gamificacdo utilizados?
a. Dindmica de jogos: Regras, Progresso, Pontos e Niveis.
b. Mecéanica de Jogos: Time, Competi¢cdo, Recompensa e Feedbacks.
Existe alguma recompensa caso vocé conquiste determinado progresso? Se sim,
vocé acredita que essa recompensa seja satisfatoria?
Vocé se sente mais motivado ao desempenhar suas atividades utilizando esse
modelo de gamificacdo?
Qual o principal ponto positivo da gamificacdo? Por qué?
Qual o principal ponto negativo da gamificacdo? Por qué?
Vocé sente algum aspecto de competi¢cdo com os demais usuarios?
Vocé se sente desafiado ao utilizar esse modelo de gamificagdo?
Vocé pode me relatar alguma experiéncia sobre a gamificagdo?

10. Deseja acrescentar mais alguma coisa?
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APENDICE B — Questionério de Levantamento — Sistema |

Questiondrio de Pesquisa - Gamificagao - Produtos Digitais
N2 Tipo Elemanto Criterios Notas
4 3 2 1
1 Dindmicas Emogies 4 gamificag3o utilizada em meu setor contribui para um melher clima organizacional.
P - Eu me sinto motivado em desempenhar minhas atividades utilizando a gamificagio no
2 Dinamicas Emogies
meu setor.
3 Dindmicas Emoches Eu considero divertido a utilizacio da gamificagio durante o trabalho.
a Dindmicas Marrativa Eu entendo que minhas acdes tem um propdsito & isso me motiva.
5 Dindmicas Progressao Eu me sinto motivado ac receber pontos dentro da ferramenta.
6 DinGmi pelaci nte Eu me sinto motivado a0 consaguir me relacionar e distribuir pontos aos meus colegas
indmicas elacioname dentro da ferramenta.
. Ew acho importante receber pontos dos meus colegas pois € uma forma de
7 nicas Feedhack reconhecimento do meu esforgo.
B Mecanicas competicio Ajudar um colega me deixa muito mais engajado no meu trabalho.
a <nicas Vitaria Durante urna Bmpanhalﬂmg Killers Masters) ew me sinto motivado 3o conseguir o
primeire lugar pois trata-se de um reconhecimento do meu trabalho.
10 Snicas Vitéria Dwrante uma campanha [_Eu_g Iﬁller_s Masters) 2ume sinto motivado 3o consaguir a
premiagao destinada ao primeiro colocado.
Avatar: Representac3o visusl do
personagem oo jogador.
Medalhas: Representacio visual 20
receber pontos ce um colega.
Grifico sodal: Capacidade dever e
Referente a uma campanha utilizando o bonus.ly, ordene os elementos abaixo de 1a interagir com oz amigaz dentro do joga.
11 | Componentes ! 7 de acordo com a influéncia deles na sua motivagio , sendo 1 o mais importante & 7 Miss30: Atividades que precizam ser
O menas importante. realizadas para avangsr no jogo.
Presentes: Possibilidade de atmibuir
pontos para um colega.
Aanking: Lists dos jogadores com =
maior pontuacSo.
Times: Possibilicade de compartilhar o o
‘Woce se sente mais motivado utilizando a gamificacao no seu sator? | | |
Por qué? [justificar).
12 i {
Voré acredita que a utilizag3o da gamificacdo influencia no seu desempenho? | ‘ ‘ | |
Por qué? (justificar).
13 i i
qual o principal ponto positivo da gamificagde utilizada no seu setor? Por qué?
14 i {
Qqual o principal ponto negativo na gamificacio wilizado em sew setar? Por qué?
15 i /

Legenda
Concorda tolslmente
Concorda
Mem corcordo @ nam discords
Discorda
Do dha Total s ribe

CeN %Y I Y O
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APENDICE C - Questionario de Levantamento — Sistema |1

Questiondrio de pesquisa - Gamificacdo - CENOP
. s MNotas
M2 | Tipo |Elemento Critérios
P 5 a 3 2 1
_ A gamificagdo utilizada em meu setor contribui para um melhor clima
1 Dindim s Ermoe B -
organizacional.
3| et . Eu me sintoe motivado em desempenhar minhas atividades utilizando a
gamificagdo no meu setor.
3 | Cledeicas Ermremides Eu considero divertido a utilizagdo da gamificagdo durante o trabalho.
4 | Diedemicas Harrativa Eu entendo que minhas agbes tem um proposito e isso me motiva.
Eume sinto motivado ao perceber que a minha média de tempo das
5 Dindim iy o mialis e g
ligagdes esta diminuindo.
PR Fesdback Eu acho importante manter um placar para visualizarmos a posigao de
cada colaborador dentro da campanha
7 | i | compericis Ter a possibilidade de qlcan;ar ?s pnr‘r_lens 905|;oes na campanha me
deixam muite mais engajado.
8 | Mecicn - Dwrante a campanha, a possibilidade de ficar em primeiro lugar no placar
me motiva pelo reconhecimento do meu esforgo.
Durante a campanha, eu sou motivado pelo prémio reservado as
9| Meckeics Vithia T .
primeiras posigoes.
. Missd0: Diminuir o tempo médio das
Referente a 12 campanha CENOP, ordene os elementos abaixo de 1a 3 de ligaghes. _ i _
B . R - Pontos: acdes que atribusm pontos no jogo
10 | compeneste ! acordo com a influénda deles na sua motivagao , sendo 1 o mais [ - . .
. R [Ex: boa conducdo da ligacao telefdnica)
importante e 3 o menos importante. ., Ronking: Lista dos jogadores com a maior
pontuacio
VorE se sente mals motivado utilizando a gamificagao No 50 Setor s | |
Por qué? (justificar].
11 ! !
Vocé acredita que a utilizag3o da gamificag3o influencia no seu
desempenho?
Por qué? (justificar).
12 ! !
Qual o principal ponto positive da gamificagdo utilizada no seu setor? Por qué?
13 ! !
Qual o principal ponto negativo na gamificacdo utilizado em seu setor? Por qué?
14 ! !

Legenda
Concordo totalmente
Concarda
_{Wem concordo e nem discordo
Digeardo
Discorda Totalmente

[ ra [ | b 10
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