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Resumo

Como os jogos conseguem ser viciantes, durante horas sem darmos por isso. Os
jogos atraem, motivam, envolvem, entusiasmam e divertem as pessoas. Sao
capazes de prender as pessoas durante horas sem darem por isso. Foi entdo
pensado “Porque ndo usar este poder que os jogos tém para adquirir e captar os
clientes?”. Proporcionar experiéncias aos clientes, que de outra forma ndo as
adquiririam. Nada mais desafiante que ultrapassar um desafio dificil, completar
uma missdo, adquirir moedas infinitas, competir com outros jogadores, e por af
adiante. Foi entdo que as empresas come¢aram a adquirir a gamificacdo no seu
comércio eletrénico de maneira a captar e fidelizar os seus clientes. Fazé-los
experienciar diversas e inumeras outras coisas para além da simples compra
online. E assim apresentada nesta dissertacio uma framework desenvolvida para a

implementacdo da gamificagdo no comércio eletrdnico.
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Abstract

How can games be addictive, for hours, without realizing it? Games attract,
motivate, involve, excite and amuse people. They can keep people’s attention for
hours without notice. It was then thought "Why not use the power that games have
to acquire and capture customers?". Provide experiences to customers who
otherwise would not acquire them. Nothing more challenging than overcoming a
difficult challenge, completing a mission, acquiring infinite coins, competing with
other players, and so on. It was then that companies began to acquire gamification
in their e-commerce in order to capture and retain their customers. Make them
experience numerous and numerous other things besides simple online shopping.
In this dissertation, a framework is developed for the implementation of

gamification in ecommerce.
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1. Introducao

1.1- Enquadramento
Durante os ultimos anos, o uso de elementos de design de jogos para fins de

marketing ganhou rapidamente uma quantidade substancial de tragdo entre os
profissionais de marketing de servicos, tanto em jogos como em contextos alheios
aos jogos. (Hamari, & Lehdonvirta, 2010). A gamificacdo tem sido um tema de
tendéncia e um assunto muito estimulado com o objetivo de aumentar o
compromisso do utilizador e aprimorar padrdes positivos no uso de servigos, como
aumentar a atividade do utilizador, interagdo, ou qualidade e produtividade das

acdes (Hamari, 2013).

1.2- Questoes de Investigacao e Objetivos
Neste contexto foi defeinida a seguinte questao de investigacgao:
QI1: Como desenhar um processo de gamificacdo em e-commerce?

Para responder a esta questdo de investigacdo foram deefinidos os seguintes

objectivos de investigacgao:

Objectivo de investigacdol: Desenvolvimento de uma proposta de gamificacdo no
ecommerce como forma de melhorar o alcance aos objetivos do negocio e da
fidelizacdo dos consumidores. Assim é descrito um esquema tipo template que

serve como guia para a implementagdo do sistema gamificado.

Objectivo de investigacdo 2: Implementa¢do do desenho de processo gamificado
num sistema de gestdo de conteddos. Os sistemas de gestdo de contéudos sdo
sistemas que suportam em muitos casos os websites das organizacées e dos

produtos das mesmas.
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1.3- Abordagem metodoldgica

1.3-1. Design Science Research Methodology

Para atingir os objectivos de investigacdo foi percorrida uma abordagem
metodologica de design science research, “A metodologia do Design Science
Research é um conjunto de técnicas e perspetivas sintéticas e analiticas (que
complementam perspetivas positivistas, interpretativas e criticas) para a
realizacdo de pesquisas em SI.” (Vaishnavi et al., 2004)

Peffers et al.,, (2007), definem Design Science Research como um processo que tem
como objectivo projetar, rigorosamente, artefactos para resolver problemas
observados, fazer contribui¢des para a pesquisa, avaliar os projetos e comunicar os
resultados apropriados. Tais artefactos podem incluir conceitos teéricos, modelos,
métodos e instiancias. Podem também incluir inovag¢des sociais ou novas
propriedades de recursos técnicos, sociais ou informativos. Dado que o objetivo
desta dissertacdo passa por propor uma solucdo de gamificacdo no ecommerce,
ficou decidido seguir o modelo de Design Science Research proposto por Vaishnavi,

et al (2004). Este é um modelo constituido por 5 fases, cosntantes na Figura 1:

Passos do Processo

Consciencializagdo _
do Sugestédo Desenvolvimento Avaliagédo Conclusédo
Problema

Figura 1:Passos do Processo da Metodologia do Design Science Research

Fonte: adaptado de Vaishnavi, V, et al (2004)

Referente a metodologia sdo descritas de seguida as seguintes fases:
Consciencializacdo do problema: Identificar o problema a ser estudado.

Problema este ao qual se pretende uma solucao.
Nesta fase irei iniciar a minha pesquisa relativamente ao comércio eletrénico e

a gamificacdo. E necessario que haja uma compreensao dos conceitos e teorias
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existentes relativos ao assunto em causa, e, por isso mesmo, é feita uma

revisao bibliografica sobre os temas.
Para realizar esta pesquisa utilizei o google scholar para a pesquisa de artigos
sobre os temas, com as palavras chave: e-commerce, gamification, games, game
design, elements.

Sugestao: Nesta fase sdo propostas solugdes possiveis para o problema
apresentado na fase anterior. Sao apresentadas diversas solucdes de
gamificacdo no comércio eletrénico de diferentes autores. Esta fase serve de
apoio para a fase seguinte, onde, ap6s analisadas as diferentes solugdes, é
desenvolvida uma nova proposta de solugao.

Desenvolvimento: Aqui serd utilizado um dos artefactos propostos na fase de
sugestdo e tentar solucionar o problema em causa.

O objetivo desta dissertagdo é a proposta de uma solu¢do de gamificacao no
comércio eletrénico, ou seja, um conjunto de passos a seguir para a construcao
do sistema gamificado, sendo desenvolvido nesta fase.

Também nesta fase, o template desenvolvido é aplicado numa empresa ficticia,
de modo a que se possa analisar a sua adequabilidade.

Avaliacdo: Uma vez construido o artefacto, este é avaliado.

Nesta fase é feita uma valiagcdo preliminar de comparagdo entre as propostas
existente e a proposta aqui desenvolvida, para que se possa concluir o porqué
de a proposta apresentada ser mais completa que as demais.

Conclusao: Por ultimo, sdo apresentados os resultados obtidos, podendo estar
ou ndo em concordancia com os resultados encontrados, é nesta etapa que o

autor se mentaliza se obteve ou nio sucesso no desenvolvimento do artefacto.
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2. Revisao da Literatura

2.1- Introducao

Para que haja um bom entendimento do que é a gamificacdo no comércio
eletronico este capitulo apresenta varias defini¢des e conceitos tanto de comércio

eletrénico como de gamificagao.

2.2- Comércio Eletronico
Segundo Hansun (2012), o comércio electréonico é o uso de comunicagdes

electronicas e tecnologias de processamento digital em transagdes comerciais para
criar, transformar e redefinir relacionamentos para a criacdo de valor entre
organizacgdes, e entre organiza¢des e individuos. Geralmente, refere-se a uma

ampla gama de atividades de negdcios on-line para produtos e servicos.

2.2-1. Tipos de Comércio Eletronico
Existem diferentes tipos de comércio electronico: B2ZB - Business-to-business, ou

seja, o comércio entre empresas; B2C - Business-to-consumer, comércio entre a
empresa e o consumidor; B2G - Business-to-government, comércio entre empresas
e o sector publico e C2C- Consumer-to-consumer, o comércio diretamente entre
consumidores. E necessario perceber o tipo de clientes que as empresas vio ter,
antes de iniciarem as vendas online (Laudon, K. & Traver, C. 2014). E
imprescindivel compreender os seus comportamentos e os seus processos de
compra. E preciso entido segmentar os seus clientes para se conseguir estabelecer
uma estratégia mais especifica para cada um desses segmentos. A segmentacdo
comportamental é definida como o ato de agrupar clientes com base no eles fazem
como consumidores ao tomar decisdes de compra. Alguns comportamentos que 0s
profissionais de marketing observam ao segmentar clientes sdo a disponibilidade
para comprar, o nivel de lealdade, a frequéncia de intera¢des com a sua marca e
outros factores.

Schneider (2013), diz que a mesma pessoa requer diferentes combinag¢des de

produtos e servicos, dependendo da ocasido. De um modo geral, a criagdo de
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experiéncias separadas para clientes com base no seu comportamento é chamada

de segmentagcdo comportamental.

2.2-2. Tipos de Comportamentos
Comecou-se a identificar padroes comuns de comportamento e a categorizar esses

padrdes de comportamento. Um conjunto de categorias que os profissionais de
marketing usam atualmente sao browsers, buyers, e shoppers.

Os Browsers sdo os visitantes do site. Sao pessoas que nao estdo a procura de nada
especifico, mas que tém interesse em visitar o site. De certa forma, a empresa tem
como objetivo captar a atencdo destes possiveis clientes, mostrando imagens
atrativas, que fiquem na memadria e que despertem o interesse destes visitantes.

Os Buyers sdo os visitantes do site que estao prontos para comprar algum produto
ou servigo. Entram no site ja com essa inteng¢do. Deste modo, o objetivo da empresa
é fazer com que a compra seja feita com a maior simplicidade possivel, sem que
nada atrapalhe o consumidor e que o faca desistir.

Os Shoppers sdo os visitantes que entram no site porque sabem que este vende
produtos ou servicos que podem ser do seu interesse. No entanto, estes clientes
gostam de obter todas as informagdes necessarias antes de realizar a compra.
Assim, a empresa deve oferecer em cada produto e servigco, todo o tipo de
informacgdes, produtos relacionados, comparacoes, etc., de modo a que o cliente
fique o mais bem informado possivel.

Schneider (2013), diz que a razdo pela qual a segmentacdo comportamental é tao
valiosa é por ajudar a fortalecer o relacionamento das empresas com os seus
clientes. Havendo uma boa relacao entre a empresa e o cliente, o sentimento de

lealdade para com a empresa aumenta.

2.3- Gamificacao

Zichermann & Linder (2011) dizem que ao adicionar elementos de jogos ao
marketing, pode-se aproveitar o poder do jogo para impulsionar as vendas. Ao
combinar taticas de jogo com midias sociais cria uma fusdo poderosa. Zichermann

criou um termo de marketing, Funware, definindo-o como a arte de usar jogos e
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dispositivos de jogos para influenciar o comportamento do cliente e atingir os

objetivos de negocios expressos.

2.3-1. Conceito

Huotari & Hamari (2012), definem a gamificagdo como um processo de melhoria
de servicos, a fim de invocar experiéncias de jogo e outros resultados
comportamentais. Segundo Werbach, a gamificacdo é o uso de elementos e técnicas
de design de jogos em contextos alheios aos jogos. Os jogos ndo sdo um monte de
elementos agrupados de forma aleatéria. Os jogos sdo coisas que sdo projetadas
sistematicamente, intencionalmente, artisticamente com o objetivo de ser
divertido. Pode se dizer por isso, que a gamificagio é um conjunto de
circunstancias que envolvam alguma combinacdo de elementos de jogo e design de
jogos e que tenham como propdsito algo que ndo seja so6 jogar o jogo. (Werbach &
Hunter, 2012)

A gamificacdo reconhece que os jogos sdo poderosos, ou seja, se 0s mecanismos
forem bem compreendidos e as técnicas forem bem aplicadas, a gamificacdo
permite alcancar grandes resultados nos negocios onde esta aplicada. Envolve uma
boa aprendizagem do comportamento dos consumidores, é fundamentalmente

diversdo. (Werbach & Hunter, 2012)

2.3-2. Categorias da Gamificacao
Werbach & Hunter, (2012) dividem a gamificacdo em trés categorias principais, de

um modo geral, onde esta agrega valor.

i. A categoria externa, ou seja, gamificagdo externa a organiza¢do. Esta é
voltada para o consumidor e potenciais consumidores. Envolve muito marketing e
um contexto de vendas.

ii. A categoria interna, onde ja é mais voltada para as pessoas que fazem parte
da organizacdo. E um tipo de motivacio para os funciondrios. iii. A terceira
categoria da gamificacdo é mudanca de comportamento onde é frequentemente

voltada para contextos de impacto social.
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2.3-3. Motivacao

Durante a ultima década, os jogos tornaram-se numa fonte entretenimento, cultura
de consumo e, essencialmente, uma parte comum da vida quotidiana das pessoas.
As formas pelas quais as pessoas jogam e utilizam jogos também se tornam mais
variadas. Existem mais tipos diferentes de jogos disponiveis para uma infinidade
de plataformas diferentes que atendem a diferentes necessidades de jogos.
(Hamari & Keronen, 2017). Também nos ultimos anos, a tecnologia tem sido cada
vez mais utilizada para motivar as pessoas e fornecer apoio a varios
comportamentos benéficos individuais e coletivos. Talvez o desenvolvimento mais
popular nesta area tenha sido a gamificacdo, que se refere a tecnologias que tentam
promover motiva¢des intrinsecas para varias atividades, comummente ao
empregar caracteristicas de design em jogos. (Hamari & Koivisto, 2015).

As pessoas gostam de competir, jogar e ganhar. Divertem-se a ver outras pessoas a
competir e até mesmo de competir contra si mesmos. Apreciam o processo de
participar num jogo, mesmo que os prémios sejam pequenos, simbdlicos ou
virtuais. (Zichermann & Linder, 2010). Werbach diz que os jogos sdo envolventes
porque sdo divertidos. Divertido é uma palavra que é utilizada para representar o
que torna os jogos bons, os fazem maravilhosos, envolventes, nos fazem querer
comecar a jogalos e querer continuar a jogar. Lazzaro (2004), fala sobre os 4
fundamentos da diversdo. Quatro tipos diferentes de diversdo que sao categorias
genéricas que aparecem em qualquer contexto semelhante a um jogo: diversdo
facil, diversao dificil, diversdo com pessoas, e diversao séria.

A diversao facil vem da descontracdo. Nao é preciso que seja desgastante, é
divertido porque é facil. A diversao dificil consiste em desafios, resolugdo de
problemas, pericia, conclusdo, superacdo de obstaculos, entre outros. Torna-se
divertido porque representam conquistas. E isso que torna a atividade divertida,
caso se consiga alcangar certo nivel. A diversdo com Pessoas é a diversdo de
interagir com os outros, a diversao de trabalhar em conjunto como uma equipa. A
diversao de socializar, diversdao que exige outras pessoas. Esta pode ser tanto uma
diversao dificil como uma diversao facil, a diferenca é que esta diversdo vem da
interacdo social. Alguns tipos de diversdo estdo ligados a objetivos reais sérios

(Diversdo Séria). E divertido fazer coisas significantes. E divertido fazer coisas
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boas para o planeta, boas para a familia, boas para uma comunidade. Também é

divertido fazer coisas que tém um significado para nés (Lazzaro, 2004),

Quatro tipos diferentes de diversdo. Todos diferentes, mas ndo necessariamente
mutuamente excludentes. Um mesmo jogo pode ter um ou mais tipos de diversao.
Mark LeBlanc (2004), desenvolveu um modelo para conceitualizar jogos o MDA: A
Formal Approach to Game Design and Game Research, onde definiu oito tipos
diferentes de diversdo: Sensacdo, Fantasia, Narrativa, Desafio, Companheirismo,

Descoberta, Expressdo e Submissao.

2.3-3.1. Motivacao Intrinseca vs Motivagao Extrinseca
Ryan & Deci (2000), distinguem duas formas de motivagdo: A motivac¢do intrinseca,

ou seja, a procura de uma atividade por esta ser interessante ou que da prazer ao
realiza-la, e a motivacao extrinseca que é definida como fazer algo devido a um
resultado separado, como como dinheiro ou prazos a cumprir. No entanto, estes
incentivos extrinsecos reduzem de certa forma a motivacao intrinseca em varios
contextos. Uma pessoa nao é mais intrinsecamente atraida para o compromisso
numa atividade, porque ela é pressionada a fazé-lo por meios externos. Assim, a
diferenca entre as duas motivagdes definidas serd a vontade da pessoa que esta a
realizar a atividade. Se por opgdo prépria ou se pelo interesse em receber qualquer

tipo de recompensa.

2.3-4. Jogadores

Zichermann & Cunningham, (2011), dizem que quanto mais se souber sobre quem
estd a jogar - tanto os jogadores atuais como os futuros - mais facil sera projetar
uma experiéncia que impulsione o seu comportamento da maneira que se deseja.
Assim, sao definidos 4 tipos de jogadores, por Richard Bartle (1996): Explorers,
Achievers, Socializers e Killers. Um explorador (Explorers) é um tipo de jogador que
gosta de descobrir tudo o que o jogo tem. Ou seja, o seu objetivo é a experiéncia, e
ndo tanto o ganhar moedas ou ficar em primeiro lugar. Achievers sdo jogadores que
gostam de conquistas. Sdo competitivos e esperam alcancar o topo do ranking.
Socializers sdo jogadores que gostam da interacdo social, sendo esta a parte mais

importante do jogo. Para os Killers, mais importante do que ganhar, é ganhar a



LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA
custa dos outros. Querem ganhar fazendo com que a maioria perca e “matando-os”

por assim dizer.

Figure 2: Tipos de Jogadores

Fonte: Zichermann (2011)

As pessoas ndo sao exclusivamente um ou outro dos quatro tipos de jogadores. A
maioria das pessoas tem uma percentagem de cada um deles. (Zichermann &
Cunningham, 2011). Em qualquer experiéncia que estejam a passar esperam
sempre alcancar a maestria (Zichermann & Cunningham, 2011). Numa
investigacdo de Dreyfus feita na década de 1989, é definido uma série de estagios
de maestria quando se observa o comportamento das pessoas quando se envolvem
com sistemas, como mostrado na figura.: novato, solucionador de problemas,

especialista, mestre e visionario.

Solucionador

Figure 3:Estdgios de Maestria
Fonte: Adaptado de Zichermann (2011)
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Um novato é alguém que acabou de chegar a experiéncia. E o seu primeiro minuto

no novo sistema. O solucionador de problemas é semelhante a um novato, mas ja
com algumas informagdes, um solucionador de problemas estd a caminho de
descobrir o que estd a acontecer. O Especialista ja comecou a aprender como é que
o sistema funciona. Um mestre acredita que compreende o sistema, que ja o
controla. Um mestre também se pode ja identificar pessoalmente ou culturalmente
com o sistema. O visionario é um tipo especial de mestre. Vé-se a si préprio como
o designer do sistema. No entanto, Zicherman e Cunningham (2011) também
dizem que nenhum jogador deve ser obrigado ou deve esperar progredir até
chegar a visionario. O sistema deve permitir que o jogador pare em qualquer nivel.
Se um jogador esta feliz em permanecer como um solucionador de problemas, este
é um nivel perfeitamente aceitavel de se manter. Em qualquer sistema de jogo, um

jogador deve ser capaz de parar ou sair a qualquer hora que quiser.

2.3-5. Design do Jogo

Werbach & Hunter (2012) dizem que o design nao é s6 arte, ilustracdo ou
expressao criativa. Design é um processo de atacar problemas. A tendéncia é
pensar no design como algo que os designers fazem. Algo que é usado nas
atividades criativas, seja publicidade ou design grafico ou o design de experiéncias
online do utilizador. Mas o design, na realidade, é uma abordagem geral para tratar
desafios. O que é particularmente util na gamificagdo. Zicherman & Cunningham
(2011) dizem que o design de jogos é um tema relativamente novo, com base na
psicologia e no pensamento sistémico. Ao se criar uma experiéncia gamificada,
aproveita-se muitos aspectos do design de jogos, enquanto nos concentramos nos

principais elementos que vao produzir o maior impacto para os jogadores.

2.3-5.1. Elementos do Jogo
Os elementos de jogos sdo padrodes regulares, ferramentas que se podem extrair

dos jogos e que se podem utilizar de diferentes maneiras para tornar o negdécio

similar a um jogo. (Werbach & Hunter, 2012)
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2.3-5.1.1. Piramide dos Elementos
Existem varios elementos de jogos diferentes. Werbach & Hunter (2012), e

posteriormente Costa & Aparicio (2018), desenvolveram um modelo para os
elementos de gamificacdo. Estes sdo os elementos comuns que se encontra na
gamificacio e algumas estruturas a volta dos diferentes tipos desses elementos. E
uma estrutura piramidal que possui trés niveis. Estes niveis sdo: dinamicas de jogo,

mecancias de jogos e componentes.

DINAMICA

MECANICA

COMPONENTES

Figure 4:Pirdmide dos Elementos
Fonte: Adaptado de Werbach & Hunter (2012)

Dinamica do Jogo sao os elementos conceituais de nivel mais elevado do jogo, ou
de um sistema gamificado. E a estrutura por tras que faz com que a experiéncia
seja de alguma forma coerente e com padrdes regulares, (ndo confundir com
regras, as regras sdo especificas para cada jogo). Neste nivel ndo sera apresentado
0 que sera criado, apenas umas ideias sobre que caminhos tomar. Werbach e
Hunter (2012) dizem que a dindmica inclui tipos mais conceituais de elementos
que definem a estrutura do jogo, tais como, restrigdes, emoc¢des, narrativa,
progressao e relacionamento.

Restricdes sdo as limitacdes que o jogo deve ter para que haja um equilibrio
coerente.

Os jogos podem produzir um inimero tipo de emog¢des. HA uma variedade de
gatilhos emocionais que podem ser usados, que podem tornar a experiéncia mais
rica e mais prazerosa. A sensacdo de realizacdo, o reforco emocional que leva as
pessoas e dedicarem-se mais é importante na maioria dos casos de gamificac¢do.

Incita as pessoas a jogarem mais.
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Narrativa é a estrutura que redne as pecas do jogo, ou do sistema gamificado, num

todo para que seja coerente. A narrativa pode ser explicita ou pode ser implicita. A
gamificacdo ndo possui, necessariamente, a riqueza da experiencia visual presente
nos jogos, que permite trabalhar a criagdo da narrativa. Se nao houver sensacao de
narrativa, entdo o risco é que o sistema gamificado seja apenas um monte de coisas
abstratas.

Progressao é a no¢ao de partir de um ponto, avancar ao longo de um caminho, e
alcangar um ponto mais alto. Um aspecto importante, pois transmite ao jogador a
oportunidade de evoluir.

Relacionamento é o conjunto de interacdes com outros jogadores.

Mecianica do Jogo siao os elementos responsaveis pela acdo. Sdo vdarias
ferramentas que podem ser utilizadas para descobrir como avangar com as agdes,
conseguir que os jogadores se movam de um nivel para o outro.

A mecanica de um sistema gamificado é composta de uma série de ferramentas que,
quando usadas corretamente, produzem uma resposta significativa. (Zicherman)
Werbach e Hunter (2012) definem como elementos da mecanica:

* Probabilidade, a sorte que esta de certo modo envolvida num jogo.
* Feedback, a importancia dos utilizadores saberem, em tempo real, como é

que se estao a sair, pois isso tende a mové-los para a frente.
* Aquisicao de recursos, aquilo que o jogo da ao jogador, a oportunidade de
adquirir coisas de modo a poder avangar no jogo.
* Recompensas, os beneficios adquiridos por ter feito alguma conquista no
jogo.
* Transacgdes, comprar, vender ou trocar algo com outros jogadores ou com
0 que se chama de personagens virtuais do jogo.
* Rodadas (voltas).
* Fim de jogo, a condi¢do que define o vencedor.
As componentes do jogo sdo o tipo mais superficial de elementos de jogo, isto é,
sdo as formas particulares de se executar agdes de alto nivel representadas pela
dindmica e mecanica de jogo (Werbach & Hunter, 2012). Alguns exemplos de
componentes do jogo sdo as conquistas, os avatares, as Badges (representacdes

visuais especificas das conquistas), os rankings, os niveis, os pontos, etc.

12
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2.3-5.2. MDA Framework

Hunicke, LeBlanc & Zubek (2004) também criou um método influente para a

compreensao de todos os jogos chamado de método MDA, abreviagdo de mecanica,

dindmica e estética, (em inglés Mechanics, Dynamics and aesthetics). Ha

semelhangas embora estes autores usem os termos de uma maneira um pouco

diferente. O método de LeBlanc tem sido muito influente, ajuda designers e

tedricos a pensar nos diferentes aspectos dos jogos e como cria-los. Zicherman

define 5 tipos diferentes de sistemas de pontos:

i

ii.

iii.

iv.

Pontos de experiéncia (XP): Dos cinco tipos de sistemas de pontos, os
mais importantes sdo os pontos de experiéncia (XP). Os XP nao servem
como qualquer tipo de moeda dentro do sistema. Sio como se assiste,
classifica e orienta o jogador. Tudo o que um jogador faz dentro do sistema
da-lhe XP, e, em geral, o XP nunca diminui e ndo pode ser resgatado. Um
jogador continua a ganhar estes pontos, a medida que joga o jogo.

Pontos Resgataveis (RP): Ao contrario dos XP, os RP podem aumentar e
diminuir consoante o jogador os utilize ou ndo. Sdo pontos utilizaveis
dentro do sistema para a troca de coisas. Eles ganham-se e descontam-se.
Os RPs geralmente formam a base de uma economia virtual, e muitas vezes
recebem nomes como moedas, délares, dinheiro, etc.

Pontos de Habilidade (SP): Os pontos de habilidade sdo atribuidos a
atividades especificas dentro do jogo e sdo tangentes aos XP’s e aos RP’s.
Sao um conjunto de bénus de pontos que permitem que um jogador ganhe
experiéncia e recompensas por atividades ao longo do jogo. Ao atribuir
pontos de habilidade a uma atividade, direcionamos o jogador para
completar algumas tarefas e sub-objetivos alternativos.

Pontos de Karma (KP): Os pontos de Karma sdo um sistema tnico que
raramente aparecem nos jogos classicos. De um modo geral, os pontos de
karma sao dados como parte de uma rotina regular ou do comportamento
de check-in, por exemplo: ganhar 3 pontos de karma por cada entrada
mensal. Passa por preservar a boa interacdo com outros jogadores para
receber recompensas destes mesmos, pois estes pontos apenas podem ser

utilizados na partilha com os outros.

13



LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA
V. Pontos de Reputagdo: Os pontos de reputacdo formam o sistema de

pontos mais complexo pois requerem a confianga entre as partes

envolvidas.

* Niveis: No design de jogos, a dificuldade dos niveis nado é linear. Ou seja, ndo é
necessario 100 pontos para passar o nivel um, 200 para o nivel dois, 300 para o
nivel trés, e assim por diante. Pelo contrario, a dificuldade aumenta de forma

curvilinea.

Acoes Esperadas por nivel

5

5

Acgoes Esperadas do Utilizador
8

Figure 5:A¢ées Esperadas por Nivel

Fonte: Adaptado de Zichermann (2011)

Zicherman & Cunningham (2011) dizem que as melhores dicas de design para os
niveis sdo torna-los légicos (ou faceis para o jogador perceber), extensiveis (para
que se possa adicionar niveis conforme necessario) e flexiveis. Devem ser testados
e refinados. O equilibrio que um nivel deve ter é tdo complexo quanto a construcao
do préprio jogo, e deve ser testado e reatestado mesmo quando os jogadores estdo

no jogo.

* C(lassificacdes: O objetivo de uma tabela de classificacdo é fazer comparagdes
simples.

* Crachés: Os crachas sdo uma excelente maneira de incentivar a promogao social
dos produtos e servigos. Marcam a conclusdo das metas e o progresso constante

do jogo dentro do sistema.
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* Desafios / missdes: Desafios e missdes ddo aos jogadores a diregdo do que fazer

no mundo da experiéncia gamificada.
* Integracdo: O primeiro minuto em que um jogador se entra no sistema é o mais
importante, pois é quando a maioria das decisdes de um jogador é tomada.

* Compromisso: Um designer de jogos ndo deve apenas observar a maneira como

um jogador se envolve com o sistema, deve também perceber a maneira como

ele o deixa e ainda o que o faz voltar.

Num ciclo de compromisso social, uma emo¢do motivadora leva ao
recompromisso do jogador, o que leva a uma chamada social para a ac¢ao, que
flui para o progresso visivel e/ou recompensas, que volta para uma emocdo

motivadora. Tal como mostra a figura:

Figure 6:Ciclo de Compromisso Social

Fonte: Zichermann (2011)
2.3-5.3. Regras de Design
Para Werbach & Hunter (2012) existem diversas regras no design de jogos que
devem ser cumpridas para que a gamificacao tenha sucesso.
1. A primeira é a jornada do jogador. Pensar nos clientes ou no seu publico
como jogadores, o que significa considerar que o jogador esta envolvido numa
experiéncia.
A jornada é um percurso conceitual que os jogadores seguem ao longo do jogo.

Esta jornada que o jogador faz ao longo do jogo nao pode ser aleatéria, tem de
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ser pensada, onde cada passo que o jogador dé leve a um sitio suposto, ja

definido e que faca sentido, idealmente em progressao, ou seja , a medida que
vai avancando vai evoluindo. Esta jornada tem de ter um inicio, um meio e um
fim.

Assim, o primeiro aspecto da jornada do jogador é o Embarque, ou seja, como é
que se consegue que o jogador entre no jogo da forma mais rapida e facil
possivel. E muito importante que no inicio haja uma simplificacio, sendo o jogo
fica demasiado complexo para se perceber, o que faz com que o jogador perca o
interesse e desista.

0 segundo aspeto é o Suporte. Locais onde o jogo se torna mais facil e supera
parte da complexidade que, caso contrario, deixaria o jogador preso no mesmo
lugar, e que levaria o jogador a ndo perceber o que se deve fazer a seguir.

E, finalmente, o terceiro aspecto é a Maestria. Que se atinja um ponto onde o
jogador ja conseguiu conquistar habilidades e ter sucesso no jogo.

Ou seja, o desafio a longo prazo é manter o jogo interessante para que se consiga
que o jogador alcance a maestria. (Werbach & Hunter, 2012)

2. A segunda é o equilibrio. Os jogos tém que ser equilibrados, nem
muito dificeis, nem muito faceis, nem op¢des a mais, nem opg¢des a menos. Tem
haver um senso de competicdo que possibilite qualquer jogador a ganhar. O
equilibrio é um aspecto que os jogos precisam de sentir o tempo todo. Um jogo
pode comecar equilibrado e, de repente, desequilibrar e acabar demasiado
confuso. Por isso, muito do design de jogos é sobre garantir que o jogo esteja
constantemente equilibrado.

3. A terceira regra de design para gamificagdo é criar uma
experiéncia. Querer pegar em algo que nao se parece com um jogo e fazé-lo

passar a sensacdo de um jogo, através da criacdo de uma experiéncia integrada.
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3. Soluc¢oes de Gamificacao

No mundo digital onde vivemos atualmente, existem inumeras solugcdes de
gamificacdo desenvolvidas por diferentes autores e em diversos contextos (Costa &
Aparicio, 2017; Costa et al., 2017). Apesar de areas como o e-learning tenha um
desenvolvimento muito significativo (Pereira, Costa & Aparicio, 2017), Piteira,
Costa, & Aparicio, 2018), utilizagdo em contexto de e-commerce é frequente (e.g.
Rodrigues, Costa & Oliveira, 2013).

Para esta dissertac¢do, sao apresentadas apenas algumas, de acordo com o contexto

onde esta inserida.

« A framework desenvolvida por Marczewski (2017) é apresentada na seguinte

figura:

Gamification Design Framework

% Gamificd UK
Figure 7: Visdo Geral da Framework do design de gamificagdo.
Fonte: Marczewski (2017)

Para a correta utilizagdo desta framework, o autor sugere que a leitura desta visdo
geral seja feita de fora para dentro. Ou seja, o utilizador deve comecar pela fase de

descoberta (fase definida a cor de laranja). Esta fase tem a haver com a defini¢cdo
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do problema a ser resolvido e sobre a melhor compreensdo das pessoas que estdo

ligadas ao problema. De seguida vem a fase do design (fase definida a azul). Esta
fase tem inicio com a jornada do jogador onde é construido o conceito das
experiéncias para cada uma das cinco etapas desta fase, definidas pelo autor:
discovery, on board, immerse, master e replay. Posto isto, vem entdo a construgdo da
experiéncia, com a avaliagdo do comportamento, das emog¢des, das motivacdes e
das mecanicas.

Todas estas fase levam entdo aos loops de acao e de feedback.

« Uma outra framework de gamificacdo é a Octalysis apresentada por Yu-kai Chou.

-Narrative -Beginners Luck
-Status Points -Elitism -Free Lunch
-Badges (Achievement Symbols) -Humanity Hero -Destiny Child

-Milestone Unlocks
-Real-Time Control

-Fixed Action Rewards (Earned Lunch) -Revealed Heart -Creationist

-Leaderboard
-Progress Bar

-Evergreen Combos
-Instant feedback

-Quest Lists o
-Dessert Oasis -Boosters

i -Blank Fills
-High Five 3 ok
-Crowning Meamng -P ant |;kekrs
-Anticipation Parade -Poison Pickers
-Aura Effect

-Step-by-Step Overlay Tutorial
-Boss Fights

Accomplishment  Empowerment

-Exchangeable Points

-Friending
-Social Treasure/Gifting
-SeeSaw Bump

-Virtual Goods -?muEIQucns
-Build from Scratch . -Tout Flags
-Alfred Effect Ownership Social
-Collection Sets Influence -Brag Button
-Avatar -Water Cooler
-Protection -Conformity Anchors
-Recruiter Burden -Mentorship
Honiooe Adachment Scarcity Unpredictability SR
-Glowing Choice
-Appointment Dynamics Avoidance MiniQuests
~Magneric Caps Visual Storytelling
-Dangling -Easter Eggs
-Prize Pacing -Random Rewards
-Options Pacing .Obvious Wonder
-Last Mile Drive ~Rolling Rewards
~Count Down Timer -Sunk Cost Prison -Status Quo Sloth ‘ -Evolved Ul
~Torture Breaks -Progress Loss -Scarlet Letter (J“ -Sudden Rewards
-Moats -Rightful Heritage -Visual Grave -Oracle Effect
“The Big Burn -Evanescence Opportunity -FOMO Punch (URACHY

Figure 8: Octalysis

Fonte: Chou, Y. 2015

Esta é uma framework utilizada para analisar e construir estratégias dos varios
sistemas que tornam o jogo divertido. O autor desenvolveu um framework de
gamificacdo com oito core drives:

1. Meaning é o Core Drive onde o jogador acredita que estd a fazer alguma

coisa maior que ele, algo de grande importancia.
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Development & Acomplishment é o impulso interno de progredir,

desenvolver habilidades e superar desafios.

Empowerment of Creative & Feedback é quando os utilizadores estdo
comprometidos num processo criativo, ou seja, podem repetir a mesma
coisa vezes sem conta, mas gostam de ver os diferentes resultados da sua
criatividade.

Ownership & Possession é quando os utilizadores estdo motivados porque

sentem que possuem algo.

Social Influence & Relatedness, onde todos os elementos sociais que
impulsionam os jogadores estdo. Elementos como orientagdo, aceitagao,

respostas sociais, companheirismo, competi¢do e inveja.

Scarcity & impatience, onde existe o desejo de ter algo por nunca o poder
ter.

Unpredictability & Curiosity é a tentativa de descobrir o que vai acontecer a
seguir.

Loss & Avoidance baseia-se em evitar algo de negativo que pode acontecer.

(2015) diz que para se utilizar este framework devemos comegar por

identificar as mecanicas do jogo e lista-las ao lado do octégono. Depois, com base

no quao forte é a mecanica, cada lado do octégono expande-se ou retira-se. Posto

isto, vem a fase dois, que consiste na otimizacao da jornada do jogador (discovery,

onboarding, scaffolding e endgame). De seguida, na fase trés o utilizador descreve

os tipos de jogadores (achievers, explorers, socializers e killers).

Werbach & Hunter (2014), desenvolveram uma framework de seis passos,

chamado de seis D’s, para o design de gamificagdo, que consiste em:

2.

3.

Definir os objetivos de negécio.
Descrever o que o sistema estd projetado para fazer. Estes objetivos sdo as

metas que se quer que o sistema gamificado atinja.

Delinear os comportamentos alvo.

Perceber o que se quer que as pessoas fagam. Motiva-las a fazer certas coisas.

Descrever os jogadores.
Compreensdo sobre quem vai utilizar o sistema gamificado.
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4. Desenvolver os ciclos de atividade.
Dois tipos de ciclos que movem a agdao num sistema gamificado. Sdo

chamados de ciclos de compromisso e de ciclos de progressao.

5. Diversao
O autor diz que é facil de ser perder a diversdo de vista a medida que se

constrai o sistema gamificado, e que por isso se deve ter bastante atengao.

6. Distribuicao
0 uso das ferramentas certas para o trabalho certo.

Piteira e colegas (Piteira, Costa, & Aparicio, 2017, Piteira, Costa, & Aparicio, 2018)
desenvolveram uma framework inserida no contexto da gamificacdo de cursos
online de programacao. Esta framework foi aplicada por Pereira, Costa, & Aparicio,

(2017).
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Figura 9: Framework Conceptual Fonte: Piteira, M. Costa, C. Aparicio, M. (2017)
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4. Proposta de uma solucao de gamificacao

A proposta a ser analisada tem o nome de GAMIFICAR. E uma framework utilizada
para o design da gamificacdo no comércio eletrénico.

G A M I F I C A R

GERIR O AQUISICAO “MISTURAR INTR?DUZIR FORMAR IDENTIFICAR CONTABILIZAR Al INHAR RECONHECER

5 DA " (OFS] 0Os 0os oS A
NEGOCIO GAMIFICACAO TUDO" " \IETAFORAS JOGADORES CRACHAS ~ PONTOS NIVEIS  DIVERSAO

Figura 10: Gamificar. Fonte: Prépria

1. Gerir o negocio. Nesta etapa, sugere-se ao utilizador que escreva uma
introdugdo, um resumo geral do que é o neg6cio, quais os tipos de produtos e
quais os seus objetivos, as metas a serem atingidas.

2. Aquisicdo da gamificacdo. Delinear o que se pretende com o jogo. Descrever,

de uma maneira geral este jogo, de modo a que os requisitos da gamificacao
fiquem bem esclarecidos.
Segundo Werbach & Hunter (2012), deve-se delinear os comportamentos
alvo. Aquilo que se pretende que as pessoas facam. A gamificacao consiste em
motivagdo, em encorajar as pessoas a fazer certas coisas, e, por isso mesmo, é
preciso comegar com uma compreensao do que sao essas coisas.

3. “Misturar tudo”. E neste ponto que se véo alinhar os objetivos do negécio com
os objetivos da gamificagao.

Werbach & Hunter (2012) dizem que os objetivos de negbcio sdo as metas
que se quer que o sistema gamificado alcance. Ou seja, o objetivo nao é querer
que as pessoas alcancem muitos pontos, isso é como o sistema funciona,
apenas um passo intermédio. Qualquer que seja o objetivo, os passos na
gamificacdo sdo meios para se atingir um fim.

Aqui, sugere-se entdo fazer um quadro, onde o utilizador desta solucdo insere

essas necessidades.
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Exemplo:

Tabela 1: Intregragdo entre os objetivos de negdcio e a gamificagdo

Negdcio Gamificacao

Mais Utilizadores do site Mais pontos por cada novo utilizador que venha por

parte de um cliente.

Aumentar as Vendas Descontos ao fim de cada X vendas

Maior reconhecimento da | Mais pontos pela partilha em redes sociais
marca

4,

Introduzir as metaforas. Introduzir as metaforas necessarias para que o jogo
se realize. Aqui as metaforas podem ser aplicadas aos diferentes tipos de
pontos, moedas, jogadores, niveis, crachds, entre outros componentes. Estas
metaforas tém a haver ndo s6 com o negdcio em si, mas com o sentimento que
cria ao jogador. Sentimentos de vitéria ou pose aumentam a sua fidelidade.
Formar os jogadores. Nesta fase, o designer do jogo deve ter em conta os tipos
de jogadores possiveis para o seu jogo. De acordo com o que foi dito
identificalos como explorers, achievers, socializers e Killers.

Deve também ser feita uma analise ao tipo de comportamento que os seus
clientes tém. Tal como foi dito acima, perceber se os clientes sdo browsers,
buyers ou shoppers. Esta andlise é bastante importante, pois consoante o tipo
de comportamento que o cliente tem, diferentes mensagens, imagens, ou até
mesmo promog¢des vao-lhes aparecer no sistema gamificado. Por exemplo,
um dos objetivos é que para os browsers lhes apareca os diferentes produtos,
as possibilidades de conquistas do jogo, que recompensas o jogo lhes traz, etc.
de maneira a que lhes seja interessante visitar o site, e ser um potencial
cliente. Por outro lado, para os buyers seria mais importante aparecer
produtos complementares ao produto que o cliente deseja, quais os pontos
que recebe em cada compra, de maneira a que o cliente tenha o desejo de
voltar ao site para utilizar esses pontos. Para os shoppers apresentar a pagina

de produtos bastante intuitiva e detalhada em cada produto.
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Identificar os crachds. Atribuir as interagdes que o jogador tem com o sistema

uma conquista. Todas elas definidas desde o inicio do jogo para que haja um
equilibrio.

Contabilizar os pontos. Neste passo é necessario ver as necessidades do jogo,
quantos tipos diferentes de pontos serdo necessarios e atribuir a cada
conquista os pontos. E necessario que estas conquistas e os respetivos pontos
fiquem bem definidos para que o jogo fique equilibrado desde o primeiro
nivel até ao ultimo.

Alinhar os niveis. E bastante importante que haja uma légica, uma sequéncia
e por isso a minha sugestdo é fazer um diagrama base para os niveis em geral,
onde todos os niveis seguem o mesmo esquema e diferenciam-se pela
personaliza¢do que cada um terd mais detalhadamente. Estes detalhes seriam
depois introduzidos consoante a dificuldade e os objetivos especificos do
nivel. Delinear quantos niveis se deseja ter para que haja uma divisao racional
da dificuldade e dos objetivos principais da gamificacao.

Nesta fase é bastante importante enquadrar as regras de design definidas por
Werbach, acima descritas.

Por fim detalha-se entdo cada nivel.

2: Niveis na Gamificagdo

Produtos Cores | atingir este nivel | ao nivel nivel

Nivel 1

Nivel 2

Nivel 3

9.

Reconhecer a diversdo. Werbach & Hunter dizem que é facil perder de vista a
diversao quando se faz gamificacdo pois a gamificacdo consiste em propor
estruturas, regras, processos e sistemas para atingir os objetivos. E com muita
frequéncia, esquece-se do facto de que os sistemas devem ser, de algum
modo, envolventes, devem ser divertidos. Quer seja conscientemente ou nao
para os jogadores.

Ao longo de todos os passos, nunca esquecer a diversao.
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5. Adoc¢ao da Proposta de Gamificacao

Para realizar esta dissertagdo selecionei uma empresa ficticia chamada de Cré
Handmade. Uma empresa que vende produtos feitos a mdo em crochet. Pequenos
bonecos com diferentes caracteristicas. Desta forma é necessario disponibilizar-se
um novo canal de vendas desta empresa, uma loja online. Segundo Kotler (2010), o
custo de retencdo de um cliente pode ser de cinco a dez vezes inferior ao de obter
novos clientes. Assim, a empresa tem como estratégia a retencao e fidelizacdo de
clientes, com o objetivo de estes retornarem a loja online, comprarem mais
produtos, darem boas pontua¢des e recomenda-lo a outros. Para que esta
estratégia tenha sucesso é entdo criado um sistema de gamificacdo. Assim, é
seguida a proposta conceptual descrita no capitulo anterior, utilizando-se como

ferramenta base o worpress, com os plugins wooCommerce e GamiPress.

Gerir o Negdcio
A empresa Cré handmade vende produtos em crohet feitos a mao e a medida do

comprador. E uma empresa recente no mercado e tem como objetivos o aumento
de vendas, aquisicdo de novos clientes, fidelizacdo de clientes e maior notoriedade

da marca.

Aquisicdo da Gamificacao
Nesta etapa, a Cr6 Handmade tem como objetivos de comportamento alvo que os

jogadores queiram completar cole¢cdes de bonecos, ganhem pontos suficientes para
passar de nivel e descobrir os novos niveis e desafios e partilhem a empresa nas

redes sociais.

“Misturar tudo”
Objetivos da empresa que requerem a gamificacdo sdo apresentados na tabela
seguinte.

Tabela 3: Integragdo dos objetivos de negécio com a gamificagdo na empresa Cré Handmade

Negdcio Gamificacao

Retencao dos| Diversdo; Pontos Convertidos em Descontos; Ofertas
consumidores

Obtencao de novos| Oferta de pontos por cada novo utilizador que o
consumidores cliente traga para a empresa.
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Notoriedade da marca Mais pontos pela partilha em redes sociais
Aumento das vendas Restringir certos produtos a cole¢des de maneira a
que os consumidores queiram completa-las.

Apés a revisdo da literatura, e de acordo com os objetivos da empresa de reter e
obter novos consumidores, pode-se dizer que a gamificacdo a ser aplicada na loja
online serd a gamificagdo externa, pois tal como dito na revisao da literatura é uma
gamificacdo externa a organiza¢do, voltada para o consumidor e potenciais
consumidores. No contexto onde se insere a Cré Handmade, a motivacdo dos
clientes ao jogarem é uma motivacdo extrinseca. Os jogadores vdo jogando,
recebem pontos, passam de nivel, etc, com o objetivo de receber descontos e

ofertas que a empresa tem para oferecer.

Introduzir as Metaforas
Trata-se da aplicacdo de uma palavra ou de uma expressao sobre um conceito ou

um objeto, ao qual nao denota em forma literal, com a inten¢do de sugerir uma
comparag¢dao com outro conceito ou objeto e facilitar a sua compreensdo. Assim
sendo, a metafora usada para definir os diferentes niveis onde os jogadores se
encontram é um nome de animal veloz. A medida que os niveis aumentam, os
nomes vao sendo de animais cada vez mais rapidos de acordo com o top 10 dos
animais mais velozes do mundo. Para os pontos, a metafora utilizada sera a stitches

por ser a palavra “pontos” de crochet em inglés.

Formar os Jogadores
Tendo em conta o que ja foi dito acerca dos diferentes tipos de jogadores, pode-se

dizer que para a empresa em estudo o foco principal segue para os explorers e para
os achievers.

Sendo que um explorador por ser do tipo de jogador que gosta de descobrir tudo o
que o jogo tem, neste caso, estes jogadores vao querer explorar os diversos
produtos, passar de nivel para poderem visualizar e construir novos bonecos com
diferentes cores. Os achievers por serem jogadores que gostam de conquistas vao
de encontro com o0s objetivos de negbécio de aumentar vendas e trazer novos
clientes, pois vao fazer o necessario para obterem pontos, ganharem moedas e

passarem de nivel. De acordo com o tipo de jogadores da empresa, e apds o

25



LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA
lancamento do site gamificado sera feito um estudo sobre o comportamento destes

jogadores, para que, de certa forma, se consiga ir ao encontro de todas as

necessidades de modo a resolvé-las todas da melhor maneira.

Identificar os Crachas
Nesta seccdo, vdo existir diversos crachds que o jogador pode obter,

principalmente consoante as cole¢des existentes no site. Exemplos de Crachas:

1. Colecdo Maritima completa. Conjunto de produtos, bonecos maritimos
disponiveis no site que o cliente pode comprar. E um conjunto de 5 bonecos.
Quando efetuada a compra do quinto boneco, o jogador ganha o cracha
maritimo.

2. Colegdo Canina completa. Conjunto de 5 caes de racas diferentes.

w

Colegao Family Cré. Conjunto de 5 bonecos constituidos por mae, pai, rapaz,
rapariga e bebé.

Colecdo Aves completa.

Colecgao Vegetais completa.

Colegdo frutas completa

Login pela primeira vez

Primeira Compra

© © N s

Convidar o primeiro amigo

10. Primeiro comentario num boneco
11. Primeira personalizacdo

12. Alcangar 100 000 moedas

13. Primeira compra com os pontos resgataveis moedas
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Um exemplo da aplicacdo destes crachas no worpress é apresentado na figura

seguinte:

Crachds AddNew

You're using NBDesigner free version (full features and function but for max 5 products) or expired pro version.
Please buy the Premium version here to use for all product

The following active BuddyPress Components do not have associated WordPress Pages: Members, Activity Streams. Repair

Tudo (2) | Publicados (2)

Acgoes por lotes § = Aplicar Todas as datas §  Filtrar
Image Name Points Awarded Earned By Max. Earnings Unlock with Points
Colegao Maritima 50 Moedas Completing Steps 1
Completa
Primeira Compra 200 Stitches Completing Steps 1
Image Name Points Awarded Earned By Max. Earnings Unlock with Points

A

Accbes por lotes y | Aplicar

Figura 11: Crachd em Wordpress

Fonte: Adaptado de wordpress

Contabilizar os Pontos
Pontos XP- Stitches
Segundo Zichermann, em primeiro lugar é necessario criar uma arquitetura XP a

volta do sistema gamificado. Esta arquitetura informa o designer e os jogadores
sobre quais as atividades mais importantes.

Zichermann diz que, em geral, os designers acham que explorar o site é o menos
benéfico tendo em conta os objetivos da empresa, apesar da importancia que é
para a experiencia gamificada do jogador. Assim, esta sera a acio com menos valor.

Um comentdrio, por outro lado, pode valer o dobro, pois da valor a empresa.
0 mesmo autor diz que aderir ao site é uma a¢ao frequentemente subestimada. No

entanto, é um grande obstaculo conseguir que os jogadores se inscrevam no
sistema. Por isso mesmo, considera que se deve atribuir 4 vezes mais do que a agcdo
de explorar. HA um grande valor em ter o endereco de e-mail e 0 nome de um

jogador, e por ser uma a¢do Unica tem de ser mais valiosa, por assim dizer.
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Existe também uma necessidade de se reduzir os ganhos pontuais de algumas

acdes, por exemplo, se um comentario vale 200, entdo a tendéncia é que os
jogadores postem centenas de comentarios, muitos até que podem nem ter sentido,
s6 para ganharem pontos. Com isto, Zichermann diz que se deve desacelerar os
ganhos dos XP’s ao longo do tempo, sem tornar a experiéncia menos divertida.

Considerando o que foi dito, para o caso especifico da empresa em questdo, serao
atribuidos XP’s, ao qual vou chamar de stitches (metafora para pontos de crochet)

de acordo com os seguintes requisitos:

Tabela 4: Pntos XP da empresa Cré Handmade

Requisitos Stitches

Explorar o site 100 stitches diarios
Entrar pela primeira vez como utilizador no site 400 stitches

Fazer o primeiro comentario num produto 200 stitches

Segundo, terceiro e quarto comentarios 150 stitches

Quinto e seguintes comentarios 50 stitches

Primeira compra 200 stitches

Segunda compra e seguintes 100 stitches por compra
Entrada semanal no site 50 stiches

Partilhar a pagina numa rede social 300 stitches por rede social
Novo Amigo a registar-se 200 stitches

Um exemplo da aplicacdo destes stitches no worpress é apresentado na figura

seguinte:
400 stitches for log in to website 1 time (
When: Log in to website i1 :  time(s) limited to  Unlimited 4
Earn: 400 s stitch(s) with a maximum number of times to earn it of 1 s (0 for no max
Label: 400 stitches for log in to website 1 time
100 stitches for daily visit the website 1 time (limited to 1 per day) ‘
When:  Daily visit the website vil1 ¢ time(s) limited to 1 : Per Day s
Earn: 100 s stitch(s) with a maximum number of times to earn it of 1 2 (0 for no max
Label: 100 stitches for daily visit the website 1 time (limited to 1 per
200 stitches for comment on a post 1 time (
When: Comment on a post A | s time(s) limited to = Unlimited 2
Earn: 200 s stitch(s) with a maximum number of times to earn it of 1 s (0 for no max
Label: 200 stitches for comment on a post 1 time

Figura 12: Stitches em WordPress Fonte: Adaptado de Wordpress
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Pontos Resgataveis
Pontos resgataveis, devem ser usados quando se deseja criar uma economia

virtual. As economias virtuais sdo mais valiosas quando se procura incentivar
comportamentos amplos, grandes comunidades e / ou alavancar a economia para
impulsionar o comportamento.

Outro desafio dos pontos resgatdveis é a forma como siao percebidos. Se se
anunciar um grande sistema de pontos resgatdveis, a primeira coisa que os
jogadores vao fazer é ver o que podem obter com estes pontos. Se o que é oferecido
ndo parecer significativo nem realista, é muito provavel que se perca clientes.

Por exemplo, se um jogador vir que a recompensa de assistir a um antncio é um
carro entdo o jogador pode ndo acreditar que vale a pena ficar no sistema. Da
mesma forma, outro jogador pode ver que a recompensa seria uma pizza gratis em
troca destes pontos, no entanto o cliente ndo gosta de pizza. Em ambos os casos, o
risco de perder estes dois clientes é grande.

Assim, tendo em conta o acima descrito, temos como pontos resgataveis para o

sistema, chamados de moedas, os seguintes:

Tabela 5: Pontos resgatdveis da empresa Cré Handmade

Requisitos Moedas

Cada euro gasto em compras no site 10 moedas

Por cada amigo novo que se traga a| 2 moedas
registar no site

Por cada compra feita aos produtos da | Extra de 30 moedas, para além das
semana moedas ganhas consoante o preco do
produto.

Por cada cole¢do completa, na compra| Extra de 50 moedas
do ultimo produto da cole¢ao

Ganhar 15 000 Stitches 40 moedas
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Um exemplo da aplicagdo destas moedas no worpress é apresentado na figura

seguinte:

Automatic Points Awards

Define the automatic ways an user could retrieve an amount of this points type. Use the "Label" field to optionally customiz

each one.
40 moedas for earn 15000 stitches (limited to 1 per day) (
When:  Earn an amount of points ¥ 15000 S Stitches s
Earn: 40 + moeda(s) with a maximum number of times to earn it of 1 4 (0 for no max

Label: 40 moedas for earn 15000 stitches (limited to 1 per day)
Add New Points Award Save All Points Awards

Figura 13: Moedas em WordPress

Fonte: Adaptado de Wordpress

Para se definir os diferentes tipos de pontos no wordpress:
Points Types AddNew

You're using NBDesigner free version (full features and function but for max 5 products) or expired pro version.
Please buy the Premium version here to use for all product

The following active BuddyPress Components do not have associated WordPress Pages: Members, Activity Streams. Repair

Tudo (2) | Publicados (2)

Acgles por lotes §  Aplicar Todas as datas §  Filtrar
Image Singular Name Plural Name Slug
Stitch Stitches stitches
Moeda Moedas moedas
Image Singular Name Plural Name Slug

Acgoes por lotes §  Aplicar

Figura 14: Tipos de Pontos em WordPress

Fonte: Adaptado de Wordpress

Alinhar os niveis
De acordo com os objetivos de negdcio acima descritos, e com todos os diferentes

crachds e pontos atribuidos a esta empresa, vao haver sete niveis diferentes neste

30



LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA
sistema gamificado. Com o objetivo de que haja um bom equilibrio entre todos os

niveis, a minha sugestao sera dividir o numero de crachdas por todos os niveis, uns
com mais, outros com menos, de igual modo , dividir os pontos, e as novidades dos
produtos, sendo que como imagem de marca teremos a family cré que esta
disponivel no terceiro nivel, mas a cozinha e a casa apenas estao disponiveis nos

ultimos dois niveis, de maneira a que os jogador queria ultrapassar todos estes

niveis para poder adquirir o mais requisitado produto.

Tabela 6: Niveis Gamificados da empresa Cré Handmade

Nome Novos Novas Cores Pontos Crachas
Produtos Necessarios para | Associados
alcancar o nivel ao nivel
(stitches)
Nivel 1 Raposa Coelhos Cor-de-rosa 400 + 200 + 7,8
Cinzenta | Ratos Azul 100

Raposas Amarelo
Ursos Cinzento
Cao Preto
Schnauzer Branco

Nivel 2 | Coiote Baleia Verde 200 + 500 + 5911
Vegetais Cor-de-Laranja 50
Cestos Encarnado
Cao Labrador Beige

Nivel 3 Uapiti Bonecas(os) Padrao de riscas | 500 + 500 + 3,6,10
Frutas disponivel para | 200
Aguia op¢ao de duas
Papagaio cores
Cao Begle

Nivel 4 Gazela Piriquito Escolha livre da 500 2
Golfinho cor por cada
Cao Maltés parte do produto
Cao Dalmata (cabega, brago,
Tubardo cauda...)

Nivel 5 Ledo Tartaruga 500 + 500 1,4
Foca
Mocho
Avestruz

Nivel 6 Gnu Cozinha 13
Family Cro

Nivel 7 | Chita Casa Family 12
Cré
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6. Discussao

A tabela seguinte apresenta uma breve comparacdo entre as abordagens descritas
na revisao da literatura e a abordagem proposta permite verificar que esta é a mais
adequada ao contexto.

Tabela 7: Discussdo de Diferentes Frameworks

Octalysis Revised For the Win CPL - Computer | GAMIFICAR
(Chou, Gamification (Werbach, & Programming
2015) Design Hunter, 2012). Learning
Framewor (Piteira, et- al.
(Marczewski, 2017, Piteira,
2017). et- al. 2018).
Focada num N N N S S
contexto
Focada no N N N N S
ecommerce
Defiicao de N N S N S
Estratégia
de Negbcio
Intuitivo - - + + +

1- Focada num contexto: as frameworks apresentadas por Yu-kai Chou,
Marczewski e Werbach, sdo frmaeworks muito genéricas e adaptaveis a
qualquer contexto, sem se especificarem em nunhm. Por outro lado, tanto a
Framework apresentada por Piteira, como a apresentada nesta dissertacao ja se
focam num contexto especifico.

2- Focada no ecommerce: Especificamente ao ecommerce, apenas a framework
apresentada nesta dissertagdo é relativa ao ecommerce, sendo que qualquer
empresa que queira adotar a gamificagdo no ecommerce teria mais facilidade ao

utilizar a GAMIFICAR, do que qualquer outra apresentada neste trabalho.
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7. Conclusoes

Com o objetivo de estudar, compreender e propor uma solucdo de gamificacdo no
comércio eletréonico foi feito um estudo sobre o mesmo. Foram definidos dois
objectivos de investigacdo: o primeiro consistiu no desenvolvimento de uma
proposta consceptual gamificada, o segundo objectivo consistiu na implementacdo
dessa proposta gamificada atarvés de um processo implementado numa tecnologia
de gestdo de contetdos. A abordagem metodologica para atingir ambos os
objectivos baseou-se no design science researh methodology. Esta abordagem
metodolodgica baseia-se na construcdo de artefactos tedricos e na sua
instanciacdo, pelo que foi definido um processo de gamificacio em 9 fases, que
depois foi instanciado num sistema de gestdo de conteudos (wordpress). A
gamificacdo é um conjunto de mecanismos, elementos e metaforas, bastante
utilizada para obter e aumentar novos clientes no comércio eletrénico, e que para
se aplicar este tipo de solucdo devemos sempre seguir os elementos de jogos e as
suas regras de design. Foram estudadas diversas frameworks téoricas de
gamificacdo, com base nessas frameworks foi proposto um processo aplicado ao
contexto do e-commerce, disponiveis para os utilizadores, onde podemos observar
que todas seguem os mesmos principios dos jogos e das regras e elementos dos
jogos. Este processo de ecommerce gamificado tem o principal proposito de
motivar e envolver os clientes, com o alinhamento entre o processo de e-commerce
gamificado e os objectivos definidos pela area funcional do marketing. Este
processo de e-commerce gamificado teve uma primeira validagio com a
implementacdo em Wordpress e a indentificacdo dos plugins adequados para
suportar todomo processo.

Como principais contributos desta dissertacao foi proposto um processo para
apliacacao direta ao e-commerce e a identificacdo do modo de operacionalizacdo
da mesma com plugings de cédigo aberto. Os resultados desta dissertacao podem
contribuir para futuras implementacdes de sistemas de gestio de conteudos
gamificadas utilizando o sistema Wordpress. Como trabalhos futuros sugeria-se
uma segunda avaliacdo, através da analise de dados de backend do sistema de

gestao de conteudos e o impacto efectivo nas vendas dos produtos.
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