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1. INTRODUCAO

O objetivo deste relato € apresentar o caso de uma empresa que encontrou como solucao
para alavancar os resultados em venda, a utilizacdo da gamificacdo, valendo-se de tecnologia
como base para a implementagao, dentro de sua estrutura. Como desenvolvedor das aplicacdes
fornecidas a empresa, foi possivel observar e identificar os problemas enfrentados durante o
processo, as percepcoes das pessoas envolvidas, e os resultados obtidos.

A pesquisa apresentada ¢ uma pesquisa aplicada, com o intuito de aprimorar e
disseminar o conhecimento adquirido no processo de criagdo e implantacdo do sistema de
gamificacdo, utilizando técnicas para tratamento de dados e desenvolvimento de aplicagdes,
que foram abordados no curso de Gestdo da Informacao ou tiveram como sua base o ensino do
curso.

O método e a forma de abordar o problema ¢ de uma pesquisa qualitativa, tendo em
vista que apesar de se falar de tratamentos de dados e cruzamentos de informagdes nao se dispde
a apresentar os mesmos e sim relatar a experiéncia adquirida neste processo.

Neste estudo de caso sdo apresentados os beneficios da aplicagdo de gamificacdo em
um ambiente empresarial, possiveis problemas que serdo enfrentados caso deseja-se seguir por
este caminho, e resultados obtidos com a implementagdao de um incentivo de vendas orientado
através de mecanicas de jogo.

A gamifica¢do pode ser definida simplesmente como aplicagdo de mecanicas de jogo
em ambientes de ndo-jogo, um conceito mais amplo a define como a utilizagdo de elementos
de jogo, mecanicas, estratégias e pensamentos, de modo que consiga promover a acdo dos
individuos, conhecimento e solucionar problemas (KAPP, 2012).

Através da aplicagdo de elementos de jogo dentro de um negocio, € possivel influenciar
e motivar as pessoas a realizarem suas tarefas e atividades diarias, de modo que isso influencie
diretamente os resultados do processo produtivo de uma empresa. Estes elementos de jogos

podem ser divididos em duas categorias, propriedade e feedback:

Os elementos de propriedade seriam relacionados aos objetivos da tarefa, como
cooperagdo e competi¢ao. Ja os elementos de feedback seriam usados para medir o
desempenho dessa tarefa, como pontos, niveis, conquistas, titulos, etc. A propriedade
¢ mais intrinseca enquanto que o feedback ¢ sempre extrinseco. (TODA, 2019).



Seguindo o autor citado anteriormente, e considerando as duas categorias, propriedade
e feedback, e suas respectivas defini¢des, podemos afirmar que ¢ necessario definir
corretamente qual seu objetivo em adicionar determinada tarefa a gamificacao, isso permite que
os participantes tenham os seus objetivos claros e alinhados com a institui¢do. Neste contexto
de gamificagdo, a tecnologia ndo € necessaria para sua aplicagdo, tendo em vista que ela ¢
baseada nas reagdes das pessoas, na relacdo humana com as suas tarefas, que sdo caracteristicas
intrinsecas e podem ser motivadas através de outros métodos que nao dependam da utilizagao
de um sistema.

Porém, a utilizagdo de mecanicas de jogo atrelada a um sistema pode trazer muitos
beneficios para os usudrios € consequentemente para as empresas, principalmente quando
abordamos nestes sistemas a parte extrinseca, o feedback, que deve ser constante com toda a
equipe envolvida.

Segundo uma pesquisa realizada nos EUA, 65% dos adultos do pais jogam video games,
tendo idade média de 33 anos (ESA, 2019), 55% das pessoas estdo interessadas em trabalhar
em ambientes que utilizam jogos como uma forma de aumentar sua produtividade (KAPP,
2012). No Brasil o cendrio dos jogadores ndo ¢ muito diferente, 73,4% dos brasileiros jogam
jogos e destes 35,7% possuem entre 25 e 34 anos, ¢ mostra uma tendéncia ao crescimento nos
ultimos anos (PGB, 2020).

A utilizagdo da internet no Brasil apresenta uma tendéncia de aumento para os proximos
anos (IBGE, 2018). Uma pesquisa realizada pelo IBGE em 2018 apontou que 79,1% dos
domicilios brasileiros possuiam acesso a internet, um crescimento consideravel se comparado
aos 74,9% do ano anterior (IBGE, 2018). Dentre os domicilios brasileiros que possuem acesso
a internet, a mesma pesquisa apontou que em 99,2% destes, o celular € o aparelho utilizado para
o acesso (IBGE, 2018). A Pesquisa Game Brasil, aponta que no ano de 2020 70,5% dos
“gamers” brasileiros utilizam o celular como console de game (PGB, 2020).

Nos tultimos trés anos este pesquisador atuou diretamente com a aplicacdo de
gamifica¢do utilizando tecnologia como base para sua propagacdo dentro da empresa,
auxiliando na criacdo da mecanica, criagdo do software, tratamento de dados para integracao e
disponibilizagdo das informagdes através da plataforma criada. A maioria dos projetos foram
realizados para grandes empresas, que tinham como objetivo alavancar as suas vendas e
estimular a cooperagdo dos seus colaboradores, criando ou atualizando os incentivos de vendas

que ja existiam, mas que por algum motivo, ndo estavam obtendo o retorno esperado.



2. CONTEXTO INVESTIGADO

A Empresa A ¢ uma empresa de grande porte, situada na regido do Tridngulo Mineiro
no estado de Minas Gerais com atuagdo em todo o territorio nacional, possui faturamento
superior a 5 bilhdes de reais e conta com uma equipe de vendas com mais de 3500 vendedores
espalhados pelo Brasil.

Os competidores estdo organizados de acordo com o negécio da empresa e canal de
vendas em que estdo vinculados. Cada nicho possui o seu proprio mix de produtos e canais de
venda. Existem ao todo trés negdcios dentro da Empresa A, que neste estudo serdo chamados
de Negocio 1, Negocio 2 e Negocio 3. Quanto aos canais de vendas, eles sdo separados entre
vendas presenciais e vendas remotas (telemarketing e e-commerce) para o Negdcio 1 e Negdcio
2, e vendas presenciais para o Negocio 3, esta ultima linha de negdcio possui uma equipe
reduzida, com cerca de 40 funcionarios € um menor faturamento em comparagao aos outros. A
estrutura utilizada pela empresa para os participantes da gamificagdo pode ser vista na Tabela

1.

Tabela 1 - Estrutura da Empresa A

Empresa A
Negocio 1 Negocio 2 Negocio 3
Canal Presencial Canal Remoto Canal Presencial Canal Remoto Canal Presencial
Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de
Vendas Vendas Vendas Vendas Vendas
Gerentes Supervisores Gerentes Supervisores Gerentes
Nacionais p Nacionais p Nacionais
Gerentes . Gerentes . Gerentes
. . Monitores . . Monitores . .
Regionais Regionais Regionais
Vendedores Atendentes Vendedores Atendentes Vendedores

Fonte: autoria prépria.

Com uma hierarquia composta por gerente de vendas, gerentes nacionais, gerentes

regionais e vendedores, o canal presencial € o que possui a equipe com mais representatividade
em quantidade de funciondrios, concentrando em seu quadro cerca de 2975 funciondrios, ou
85% do total de vendedores, essa equipe € a fonte de origem de maior parte do faturamento da
empresa.

No canal de vendas remotas estd o restante dos participantes, estes que possuem uma
hierarquia similar ao dos canais presenciais, porém com as nomenclaturas que se adequam aos
cargos e as atividades realizadas pelos seus funcionarios, ela ¢ composta por gerente de vendas,

supervisores, monitores e atendentes.



3. DIAGNOSTICO DA SITUACAO-PROBLEMA

Um programa de incentivos foi implementado pela Empresa A por mais de uma década,
e ndo sofreu alteragdes significativas ao longo dos anos em que esteve vigente. O programa de
incentivos passou a gerar complicacdes para a empresa, que via nele uma forma de motivar os
seus colaboradores a contribuirem com o alcance de suas metas de vendas e crescimento.

Alguns problemas foram identificados com o programa de incentivo, ele ndo
contemplava mais toda a equipe de vendas, que havia sofrido alteracdes ao longo do tempo e
possuia novos negocios e canais. Devido a falta de novidades na forma como o incentivo era
realizado, ndo havendo uma comunica¢do constante e clara com a equipe, o engajamento com
o programa diminuiu gradualmente, visto que muitas vezes os funciondrios apenas eram
informados dos resultados, ndo conseguindo realizar o acompanhamento de suas métricas e
objetivos ou realizar intervencdes para obterem um melhor desempenho.

Durante o planejamento do ano de 2018, ap6s identificar as dificuldades com o incentivo
existente, a area responsavel buscou formas alternativas para melhora-lo e reestrutura-lo para
retomar o comprometimento dos funcionarios com a empresa, promover o reconhecimento, a

competitividade e a interagdo entre os seus colaboradores.

4. INTERVENCAO PROPOSTA

Podendo ser utilizado com propositos diferentes, como alavancagem de vendas,
treinamento de pessoas e reconhecimento de colaboradores, o processo de gamificagdao foi
encontrado como uma oportunidade de solug¢do para que a Empresa A pudesse reconstruir o seu
incentivo de vendas existente, o atualizando, de forma a agregar mais beneficios para a empresa.

Um dos passos mais importantes ao se realizar a implementacdo de um processo de
game, ¢ a definicdo de quais sdo as fraquezas e forgas da empresa, isso abre espaco para a
criacdo da mecanica de jogo, que ¢ o conjunto de regras e gatilhos que perpetuam por todo o
processo de gamificacdo, e tem o propodsito de direcionar o publico envolvido, de acordo com
os objetivos definidos pela empresa.

Ao criar a mecanica de jogo, o foco deve se direcionar primeiramente aos problemas
enfrentados, pontos de atencdo e aperfeicoamento em sua operagdo. A partir desta andlise, a
criacdo de um plano de acdo direcionado através da gamificacdo se torna possivel, as defini¢des
sobre 0 que a empresa quer permitem a criacdo da mecanica de forma em que o publico-alvo
se engaje mais com os objetivos da organizacgao.

Para melhorar a experiéncia da gamificacdo e alcancar seus objetivos, a Empresa A

definiu que toda a mecénica de jogo deveria estar disponivel para os usudrios através de um



sistema, este deveria estar acessivel através de dois canais, uma versdo web, o que permite
acesso através de navegadores, e por aplicativos, disponibilizado para download nas principais
lojas, Google Play e App Store.

Com a utilizagdo de tecnologia ¢ possivel trabalhar um importante aspecto do jogo, o
feedback. Através da plataforma, os indicadores ficam disponiveis para acesso dos participantes
e seus gestores (gestores de campanha e gestores da estrutura de vendas), que podem utilizé-los
para acompanhamento e analises. A constancia do retorno ao usuario ¢ definida através da
atualizacdo dos dados, esta que depende da sua disponibilizagdo pela companhia e no caso da
Empresa A foi definido que os dados deveriam ser atualizados diariamente, assim como seus
sistemas internos.

Além de disponibiliza¢do do jogo através de sistema, foi constatada a necessidade de
uma fung¢do que permitisse a comunicagdo direta com os usuarios, publicagdo de informagdes
sobre a empresa, € interagdo entre os participantes e para isso foi criado um feed de noticias que
permite postagens segmentadas de acordo com os grupos de funcionarios, com opg¢des de
anexos de arquivos, postagens de imagens e comentarios. O médulo de feed também ¢ utilizado
para reconhecer de acordo com o jogo os funcionarios que se destacavam.

Visando estruturar o jogo dentro de um sistema, foi realizado o levantamento de trés
dimensdes importantes que foram implementadas e permitem um melhor planejamento do jogo,
sendo elas, conquistas, desafios e grupos de competicao. Os dados que compde as dimensdes
de desafios e grupos de competi¢do sdo alimentados através de uma integracdo e as conquistas

sdo cadastradas e configuradas para atender as expectavas da organizagao.
4.1. Dimensoes

4.1.1. Conquistas

Conquista pode ser definida como o processo para se chegar ao objetivo, podendo ser
realizado uma analogia com a “fase” de um jogo. Ela agrega as demais dimensdes em si a fim
de gerar um processo que o participante devera passar para alcangar o seu proposito. Nao existe
um numero maximo de “fases” sendo esse limite definido pelo desenvolvedor do game, que
utiliza quantas fases achar necessario, desde que o proposito seja claro e represente alguma
evolucdo para o usudrio, o levando mais adiante.

Uma conquista € construida também através dos seus vinculos com as outras dimensoes,
pois dentro dela est4 agregado o grupo, ou os grupos, que estao participando, assim como quais

sdo os desafios que deverao ser atingidos, construindo assim a “fase”. Porém, existem alguns



10

atributos latentes da conquista que devem ser analisados para que o jogo consiga cumprir 0 seu
objetivo.

Em uma conquista sempre existird uma quantidade de participantes com a possibilidade
de ser vencedor, porém essa quantidade pode variar de acordo com a dinadmica aplicada.
Existem dois tipos de dindmicas para conquistas que se destacam, a primeira ¢ chamada de
ranking, em que um numero maximo de vencedores ¢ determinado e de acordo com a pontuagdo
obtida ao realizar os desafios estes participantes sdo ranqueados, aqueles que se enquadram nas
posi¢des de premiacdo, ganham. A segunda dinamica comum ¢ chamada de “bateu-levou”,
nesta ndo se costuma limitar o nimero de participantes que podem ganhar, todos que realizarem
0 escopo proposto sdo reconhecidos como vencedores, ndo existe um ranking que permite
estabelecer a posicao de cada usuario.

O tempo e a periodicidade sdo atributos que estdo vinculados, servem como delimitador
para que o competidor possa realizar os desafios propostos, proporcionando a conquista o senso
de inicio e fim. Apenas o que ¢ realizado dentro do espaco de tempo definido para conquista
sera contabilizado para definicdo dos vencedores. Assim ¢ determinado o tempo em que uma
conquista estard vigente e os periodos em que ela se repete, permitindo que as conquistas sejam
reiniciadas. Isso n3o impede que acontecam conquistas distintas ocorrendo de forma
simultanea, ¢ possivel por exemplo, possuir conquistas que sdo realizadas e finalizadas
semanalmente ou mensalmente, e outras que tenham seu periodo de vigéncia tnico.

Apesar de existirem as repeticdes de uma conquista de acordo com a periodicidade, isso
ndo significa que os desafios dentro de cada periodo sejam os mesmos, eles podem ser
adicionados ou removidos de acordo com os objetivos da empresa em determinado periodo, o
unico critério € que o tempo de execugdo de um desafio esteja contemplado dentro do periodo
da conquista, este tempo podendo ou ndo coincidir. Essas premissas trazem aos atributos a
flexibilidade para que em um determinado periodo da conquista sejam incluidos ou retirados
desafios de acordo com as necessidades da empresa.

Essa situacao passa a ser comum, pois no decorrer do jogo € possivel incentivar a venda
de um produto novo ou substituir um determinado indicador que nao esta gerando engajamento
por outro. O que se deve evitar ¢ a modifica¢do da estrutura geral, a fim de ndo gerar dividas
aos competidores e sempre que possivel, comunicar antecipadamente todas as modificacdes
realizadas.

De acordo com os objetivos da Empresa A, a mecanica do jogo foi composta por duas

conquistas de ranking que se repetiam em periodos distintos, mensais e trimestrais, além
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conquista unica sendo executada no periodo anual, todas sendo executadas simultaneamente
durante o ano de 2019, assim cada competidor estava concorrendo e realizando atividades que
o permitia ser vencedor multiplas vezes, obtendo feedbacks constantes da sua geréncia. De
modo geral, os grupos de competicao em cada conquista eram diferentes e foram formados de
acordo com o seu negbcio, canal de atendimento, gerente nacional e cargo.

Mensalmente as conquistas tinham o objetivo de promover o engajamento entre as
equipes. No canal presencial cada gerente regional representa um grupo que agrega os seus
vendedores e concorre contra seus pares abaixo da geréncia nacional. No canal de vendas
remoto cada um dos quatro supervisores representava um grupo que agrega os seus monitores
e atendentes, eles concorrem contra os seus pares. Quem obtivesse o melhor resultado dentro
do seu grupo de competi¢cdo, com o maior nimero de pontos ganhava um prémio junto com
toda a sua equipe e era reconhecida como a melhor equipe do més dentro de sua geréncia.

Trimestralmente a empresa decidiu promover a competi¢do para reconhecer os melhores
gestores regionais, vendedores, supervisores, monitores € atendentes. No canal presencial, a
competicdo reconhece os melhores de acordo com a geréncia nacional, enquanto no canal
remoto o reconhecimento era realizado entre todos da empresa devido ao nimero reduzido de
participantes em cada cargo.

Cada participante concorre individualmente com os seus resultados contra os seus pares,
os trés melhores em cada cargo sdo reconhecidos e além de um prémio eram divulgados como
os melhores em sua func¢ao dentro da empresa.

Por fim, na competicdo com duragdo de um ano, foi definido que os prémios
competidores deveriam concorrem de acordo com o seu negdcio e cargo, com exce¢ao dos
participantes do canal remoto que concorrer entre si de acordo com o cargo. Tudo o que foi

realizado e feito durante o ano contava para que os usuarios fossem ranqueados e premiados.

4.1.2. Grupos de competi¢do

O grupo de competicdo € a separagdo de todos os participantes que possuem atributos
em comum, de forma que possam concorrer entre si. Considerando o desejo da Empresa A de
reformular o incentivo existente, € consequentemente aumentar o seu faturamento, o publico-
alvo foi definido como toda a equipe de vendas da empresa.

Nao existe uma limitagdo quanto ao niimero de grupos que um competidor pode estar
relacionado, desde que ele esteja vinculado a um grupo que contém seus concorrentes, € este

grupo esteja relacionado a conquista onde o usuério tem que participar. Na Empresa A, os
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usuarios pertencem a um grupo para cada conquista devido a estrutura organizacional e a
finalidade do jogo.

Como o grupo ¢ um limitador em relagdo a possibilidade de ganhar uma conquista, ¢
importante que na definicao deste, seja levado em consideragao que os seus integrantes possuam
as mesmas possibilidades de vitoria, seus indicadores devem estar balanceados de acordo com
suas atividades e carteira de atendimento.

Ao analisar a estrutura da area de vendas da Empresa A, foi identificado que de acordo
com o negocio ou canal de vendas existiam agrupamentos com objetivos diferentes, sendo
assim, para realizar a primeira segmentagdo dos colaboradores, foram utilizados estes dois
parametros. Obteve-se uma segregagao para o canal de vendas remoto, que concorrem entre si
independente do negocio. Para os participantes do canal de vendas presenciais a segregacao
partiu do negdcio que a pessoa estava relacionada, Negocio 1, Negocio 2 e Negocio 3.

Outro parametro que deve ser analisado na separacao dos grupos, ¢ o cargo que cada
pessoa possui dentro de uma empresa, pois eles representam as atividades que cada colaborador
deve realizar em seu dia a dia, assim, este parametro dentro de cada negécio ou canal de vendas
também foi utilizado pela Empresa A, evitando que pessoas com escopos de trabalho diferentes
concorressem entre si, o que poderia levar um desbalanceamento na competigao.

De acordo com as conquistas propostas para o jogo foi necessdrio separar grupos
também de acordo com o gerente nacional ou supervisor, pois mensalmente e trimestralmente
o reconhecimento ¢ realizado de acordo com estes parametros, considerando que cada um atue
em apenas um negocio ou canal.

Cada agrupamento do publico-alvo ¢ inserido na campanha como um grupo de
competi¢do, composto pelos usudrios que concorrem entre si, no caso da Empresa A, sdo
respectivamente exemplos de grupos para a conquista trimestral, semestral e anual: gerentes
regionais do canal presencial relacionados ao Gerente Nacional “Jodo Silva” no Negocio 1;
atendentes do canal remoto relacionados ao Supervisor “Pedro Pereira”; vendedores do
Negocio 3;

4.1.3. Desafios

Os desafios indicam as métricas pelas quais os participantes serdo avaliados, ¢ a forma
de mensuracdo do desempenho de cada competidor dentro de uma conquista, devem estar
vinculados com as metas do jogo, e ao serem aplicados no universo de uma empresa, devem

estar atrelados aos objetivos dela.
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Para definir os desafios que compde o jogo, podemos fazer uma analogia com os
desafios enfrentados por um avatar (personagem de jogo). Durante uma fase que estd sendo
jogada, o avatar precisa realizar varias atividades. apos a conclusdo, todas as tarefas realizadas
pelo avatar naquela etapa se acumulam para gerar o seu score final e disponibilizar para ele
acesso a novas fases ou prémios.

Neste contexto os desafios podem ser utilizados para geracao de pontos, desbloqueio de
beneficios ou ambos, também ¢ possivel definir um desafio como uma elegibilidade, assim
dentro de uma conquista, um competidor, s6 se torna apto a ganhar caso ele realize uma
determinada tarefa ou de um conjunto de tarefas que compde a elegibilidade. A dindmica de
elegibilidade ¢ muito importante pois impde aos participantes parametros minimos de
desempenho. Por exemplo, um competidor pode ganhar muitos pontos atendendo véarios
clientes, mas nao ¢ elegivel pois ndo realizou a sua meta de vendas.

Ao realizar o planejamento dos desafios que serdo enfrentados pelo colaborador, o
pensamento deve ser o mesmo que o de desafios de uma fase de jogo, porém essas atividades
devem estar diretamente relacionadas aos objetivos da empresa para se obter um maior
aproveitamento da metodologia de gamificagao.

Para transformar um indicador em pontos, podemos utilizar férmulas matematicas e
estatisticas, que devem levar em consideracdo os indicadores de determinada area e os
transforme em ponto. Existem diversas maneiras de realizar essa conversao de valores apurados
em pontuagdo, segue abaixo uma lista de critérios que podem ser utilizados:

e Valor realizado total — o valor realizado total ¢ convertido em pontos;

e Valor realizado acima da meta — o valor realizado acima da meta ¢ convertido em
pontos;

e Percentual realizado total — o percentual realizado ¢ convertido em pontos;

e Percentual acima da meta — o percentual realizado acima da 100 ¢ convertido em pontos;

e Faixa de pontos de acordo com o valor realizado - sdo definidas faixas de acordo com o
valor realizado e dentro de cada faixa ¢ atribuida uma quantidade de pontos;

e Faixa de pontos de acordo do percentual realizado — sdo definidas faixas de acordo com

o percentual realizado e para cada faixa ¢ atribuida uma quantidade de pontos.

Um dos métodos utilizado pela Empresa A foi o de conversdo do percentual realizado
total, sendo assim foram escolhidos os indicadores, vendas, faturamento, clientes, € marcas

proprias, comuns a toda a empresa e que possuem meta e realizado, o que viabiliza o calculo



14

do percentual. Também foi aplicado um limite méximo de pontos por desafio, no valor de 120,
impedindo que os participantes conseguissem uma grande vantagem em apenas um indicador.

A meta dos indicadores foi definida pela propria geréncia de vendas, mediante a isto, os
indicadores j& estavam balanceados de acordo com os parametros relacionados ao historico de
consumo, carteira de clientes, e regido do territério ou dos territorios atendidos por cada
colaborador. Essa preocupac¢dao com o céalculo das métricas, fonte de dados e como elas sao
definidas para cada usuario em um incentivo de venda sao de grande importancia, pois, podem
afetar diretamente as possibilidades que cada competidor possui de alcancar os objetivos
propostos, o que pode gerar questionamentos do publico-alvo.

Posteriormente, foi adicionado um desafio para a equipe de venda presencial, a fim de
motivar a reativagdo de clientes, pois, para a empresa A era importante voltar a se relacionar
com clientes que por qualquer motivo, ndo realizavam mais compras. Para cada cliente ativado
0 usuario ganhava um ponto dentro do jogo, sendo limitado a um valor maximo de 30 pontos.

Além do indicador de reativagdo de clientes, a gamificacdo foi utilizada para incentivar
a venda de produtos especificos durante o fim do ano de 2019, em parceria com os fornecedores,
foram disponibilizados prémios especiais, em que os pontos obtidos através dos desafios dos

produtos da campanha foram agregados na conquista final do jogo.

4.2. Integracoes

As integracdes foram grande parte do trabalho realizado, representaram um dos maiores
desafios dentro da aplicacdo da gamificagdo, ao utilizar uma plataforma externa e definido que
a atualizacao seria diaria a fim de engajar mais os usudrios, possibilitando que acompanhassem
seus indicadores e sua posi¢do diariamente. Foi necessario criar processos utilizando ETL
(sistemas para extracdo, tratamento e cadastro dos dados), que se conectavam a uma interface
do sistema para realizar a carga de dados.

Os dados para o cadastro de participantes, separacdo dos usuarios em grupos e calculo
dos pontos de desafios, sdo disponibilizados em bases de dados distintas, separadas entre canais
remotos, canal presencial do Negdcio 1 e Negocio 2, e por ultimo uma base para o Negocio 3.
Foi necessario a realiza¢ao de reunides constantes, com a equipe responsavel por estes dados
para encontrar as informagoes necessarias e criar os processos de acordo com cada estrutura.

No Negocio 3 existiam os dados que eram disponibilizados através de planilhas do
Microsoft Excel. Esta integracdo trouxe grandes problemas, por ser preenchida manualmente
por um dos gestores e ndo serem oriundas de um sistema, muitas vezes apresentaram

inconsisténcia de dados o que gerava atrasos, apuracdes erradas e reprocessamento. Para
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solucionar e evitar problemas com as informagdes dos outros participantes, foram criadas
estruturas que permitem o cruzamento e validag¢ao dos dados, retornando relatorios ao encontrar

alguma inconsisténcia.

5. RESULTADOS OBTIDOS

Durante a execu¢@o do projeto foi possivel notar um significante aumento de interesse
dos participantes pelos indicadores da empresa, todos os dias a equipe de geréncia recebia
diversos questionamentos, que levavam a busca por solugdes que permitiram o atingimento das
metas. Os usudrios estavam atentos as menores mudancas nos numeros disponibilizados
relacionados aos seus indicadores individuais, por exemplo, situagdes em que o valor do
faturamento era atualizado e decrescido devido a devolugdes, levavam os vendedores a busca
para compreender o que havia acontecido com a venda e tentar reverter a situagao.

Um indicador que gerou grande destaque foi a reativagdo de clientes inativos, as vendas
que foram realizadas para estes clientes apds o incentivo, ndo eram mais esperadas e
consideradas para o calculo das metas dos vendedores, o que permitiu que 0s usudrios
conseguissem bater as suas metas além de trazer muitas vendas que ndo eram aguardadas pela
Empresa A.

Cerca de 40% dos participantes acessavam o sistema diariamente para acompanhamento
de seus resultados em cada periodo, além de visualizar as informagdes que estavam sendo
disponibilizadas pela empresa através do feed de noticias, estas eram acessadas por 50% dos
colaboradores em até dois dias apds a sua publicagao.

Importante destacar que a equipe responsavel pelo processo de gamificagdo no ano de
2019, tinha grande preocupacdo em manter a comunicacdo aberta com os participantes,
realizando publica¢des constantes, envio de e-mails e mensagens incentivando o acesso e
adesdo a campanha. Ao fim do ano foi realizada uma pesquisa com os colaboradores para saber
sua opinido, obtendo um retorno positivo sobre a mecanica do jogo, sistema e confiabilidade
dos dados, o que apontou para continuidade do projeto no ano seguinte.

No ano de 2020 o projeto teve continuacdo, com pequenas mudangas na estrutura de
conquistas, e uma nova equipe de geréncia do projeto. Neste ano o programa teve menor adesao
por parte dos usuarios, o que foi creditado a falta de comunicagao, e ao grande intervalo que se
deu entre a finalizacdo do ano anterior ¢ a nova rodada do projeto, que foi adiada devido a

pandemia do Coronavirus.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Espera-se que através deste estudo de caso seja possivel evidenciar os beneficios e
desafios da aplicagdo de elementos de jogos dentro de uma empresa, assim como pontos chave
que devem ser analisados ao utilizar tecnologia afim de realizar essa aplicagao.

E possivel afirmar que o principal ponto que deve ser planejado durante a aplicagio da
gamificacdo ¢ a sua propriedade, sua “alma”, pois esta deve estar alinhada a fim de atingir as
expectativas e os desejos da empresa. A propriedade ¢ que norteia a campanha, pois permite
que toda a estrutura restante seja desenvolvida de acordo com as necessidades encontradas.

A comunicagao € outro ponto chave para sucesso do método de gamificacdo, os usuarios
interagem mais e apresentam melhores resultados quando recebem feedback constante, seja na
interagdo realizada pela geréncia da campanha, quanto no retorno que ¢ oferecido pelo proprio
desempenho no jogo, relacionado as conquistas, grupos de competi¢do e desafios.

Durante o desenvolvimento do projeto, uma das dificuldades encontradas foi o
tratamento e integragdo de dados, este ponto € crucial, pois a confianga do colaborador se da
em relagdo as informacgdes apresentadas no sistema e o balanceamento dos indicadores, com
atualizagOes didrias era necessario que este processo nao apresentasse falhas. A partir do
momento que as pessoas estdo engajadas, qualquer mudanca que ndo ¢ esperada leva a
questionamentos que podem desviar do foco da campanha.

Este trabalho apresenta limitacdes, podendo se destacar que a pesquisa possui carater
qualitativo e contempla a anélise da implementagdo de gamificacdo em apenas uma empresa,
ndo podendo generalizar os resultados encontrados.

Como sugestao para trabalhos futuros, podemos elencar uma avaliagdo comparativa de
resultados obtidos na area de vendas antes e ap0s a realizacao da gamificagdo, além de pesquisas
com 0s usudrios para saber a sua opinido e o que mudou em seu dia a dia com a metodologia

aplicada.
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