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RESUMO

O presente trabalho intitulado “Gamificacdo e engajamento organizacional:
avaliacdo de um programa de gestdo de viagens corporativas” teve como objetivo geral
analisar a contribuicdo da gamificagdo no engajamento dos funcionarios para a melhoria da
gestdo de viagens. E possui como objetivos especificos: Investigar o problema que conduziu a
aplicacdo da gamificacdo; descrever as etapas da implementacdo dos elementos de
gamificacdo presentes; comparar o cumprimento da politica de viagens antes e apds a
implantacdo da gamificacdo e avaliar sua evolucdo; e analisar o nivel de engajamento dos
viajantes corporativos com relagdo ao programa de gamificacdo denominado Viajante
Consciente. Adotou-se a pesquisa de cunho exploratorio com abordagem qualitativa, tendo
como método o estudo de caso. Os dados foram coletados por meio da realizacdo de
entrevista com os funcionarios de um Departamento de Viagens e viajantes corporativos da
empresa analisada. A pesquisa baseou-se em registros internos da empresa analisada. Obteve-
se como resultados que o programa de gamificacdo neste caso pode ter contribuido para a
reducdo do percentual de solicitacdes de viagens fora do prazo de antecedéncia, assim como
também reduziu os custos com viagens em geral, decorrentes da economia em passagens

aéreas e tarifas hoteleiras.

Palavras-chave:

engajamento organizacional; jogos; gamificacdo; viagens de negdcios.



ABSTRACT

The present work entitled "Gamification and organizational engagement:
evaluation of a corporate travel management program™ had as general objective to analyze the
contribution of gamification in employee engagement to the improvement of travel
management. And has as specific objectives: to investigate the problem that led to the
application of gamification; describe the steps in the implementation of the elements of
gamification gifts; compare the compliance with the travel policy before and after the
implantation of gamification and evaluate your evolution; and analyze the level of
engagement of the corporate travelers about the gamification program called Conscious
Traveler. Adopted the exploratory nature research with qualitative approach, with the case
study method. The data were collected by means of conducting an interview with the staff of a
Department corporate travelers and travel company. The research was based on the company's
internal records. It was obtained as a result that the gamification program in this case may
have contributed to the reduction of the percentage of expired travel requests in advance, as
well as reduced travel costs in General, stemming from the economy in airfares and hotel

rates.

Keywords:

organizational engagement; Games; gamification; business travel.
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1 INTRODUCAO

Com o avanco da globalizacg&o, resultando na facilidade de acesso a informacéo, o
consumidor tem se demonstrado mais exigente em relacdo a escolha de seus produtos e
servicos. No ambito do turismo®, os consumidores dos servicos turisticos estdo mais
exigentes: querem algo mais personalizado, mais diferenciado. Por essa razdo, os gestores de
viagens devem estar atentos as necessidades do viajante, para que consigam satisfazé-los

através de servigos diferenciados e de qualidade.

O turismo depende da existéncia da atividade econémica, seja para a realizacao
das viagens por motivo de negdcios, seja para a realizacdo das viagens a lazer. Contudo, para
melhor entendimento do tema, cabe discutir mais a fundo sobre os dados estatisticos dessa
atividade de grande importancia socioecondémica para o pais.

Segundo os dados do World Travel & Tourism Council (WTTC,2016), a
atividade turistica contribuiu com R$ 192,7 bilhdes para o Produto Interno Bruto - PIB do
pais no ano de 2016, o que representa 3,1% do total. No mesmo ano, o turismo foi
responsavel por gerar 2.682.000 empregos diretos no Brasil. Se forem computados os efeitos

indiretos e os induzidos, o impacto do turismo atingiu 9,8% do PIB mundial..

Os Indicadores Econdmicos de Viagens Corporativas — IEVC inferem que o
turismo de negdcios no Brasil, em 2009, foi responsavel por faturar mais de R$ 32 bilhdes, o
equivalente a R$ 17,61 bilhdes corresponde a receita gerada em viagens corporativas
(MARTINS e MURARD, 2010).

Em Fortaleza vem ocorrendo profundas transformacbes no que se refere a
motivacdo de turistas da capital, podendo destacar o turismo de negd6cios. A Secretaria de
Turismo do Ceard (SETUR/CE) aponta que na cidade de Fortaleza o impacto do turismo no
PIB no setor de servicos foi de 16,4% no ano de 2015, tendo como resultado a receita turistica
direta de R$ 7.313.600,00. Todas as atividades relacionadas ao turismo (hospedagem,

alimentacdo, agéncias, transporte e lazer) garantiram 193.062 novos empregos formais e

1O termo turismo é uma “adaptacio do termo inglés tourism através do francés tourisme” definicio
disponivel em https://ciberduvidas.iscte-iul.pt/consultorio/perguntas/a-origem-da-palavra-turismo/19382
acesso em 04.07.2017.



https://ciberduvidas.iscte-iul.pt/consultorio/perguntas/a-origem-da-palavra-turismo/19382
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informais a capital, representando um crescimento de 98,36, comparado a 2014. Esse
resultado gerou renda em torno de R$ 12.798.800,00 (SETUR/CE, 2015).

No ano de 2014, Fortaleza recebeu 3.262.259 de turistas, nos quais 31,2 %
corresponderam as viagens de negodcios e eventos. O viajante de negdcios possui uma
permanéncia média de 6 dias e um gasto per capita diario de R$ 354,78. Sua receita turistica
representa 37,7% do total de receita turistica da capital (SETUR/CE, 2015).

A cada dia mais as empresas investem na estratégia de gamificacdo, que se trata
do envolvimento do publico alvo através de acGes de mecéanicas de jogos. Esta logica de game
pode ser aplicada nas mais diversas finalidades: engajamento, motivacao, busca por melhores
resultados, produtividade do colaborador, entre outros motivos. Desse modo, a gamificacéo

surge como um método capaz de introduzir uma nova perspectiva nas relagdes de trabalho.

A relevancia do estudo deveu-se a importancia da gestdo de viagens corporativas
nas organizagdes. Estudos apontam que 0s gastos com viagens corporativas sao a terceira
maior despesa das empresas, perdendo apenas para a folha de pagamento e tecnologia
(MARTINS E MURAD, 2010). Para tal deve haver uma gestdo eficiente e eficaz em tais
despesas. Pode-se acrescentar ainda como fator motivante desse estudo a importancia do
engajamento do capital humano para um melhor desempenho da organizagdo. As pessoas
podem transformar bens tangiveis em grandes investimentos para a empresa. Colaboradores
engajados no trabalho executam suas tarefas com maior satisfacdo e isso reflete no éxito dos
negocios da organizacdo (SCHAUFELI, DIJKSTRA E VASQUEZ, 2012).

Esta pesquisa busca também aprofundar os conhecimentos acumulados pela
prética e teoria, no qual a pesquisadora possui vivéncia na gestdo de viagens corporativas de
uma empresa de grande porte em Fortaleza, mediante a investigacdo sobre a aplicacdo da
gamificacdo voltada para as viagens corporativas. Pode-se acrescentar também como fator
propulsor a caréncia de estudos na area, por se tratar de um tema consideravelmente atual e

merecedor de mais pesquisas em razdo do seu grande potencial para o segmento corporativo.

No que tange a contextualizacdo do problema, tem-se que a politica de viagens da
empresa determina que a programacdo da viagem seja solicitada no prazo de antecedéncia
minimo de 5 dias. Entretanto, 56% dos funcionarios nao solicitam a viagem dentro do prazo

determinado. Mensalmente sdo apresentados indicadores as Diretorias de todos 0s negdcios,
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porém ndo ha nenhuma mudanca observada. Ha também outro fator agravante que € a
sobrecarga de atividades no setor, pois em razdo do curto prazo de antecedéncia das
solicitacBes, os funcionarios ficam sobrecarregados por precisarem atender de imediato
diversas solicitacbes com curto prazo de antecedéncia, dando prioridade a este e atrasando o
atendimento de outros que organizaram sua viagem, por ndo poderem obedecer o prazo

determinado pelo negdécio.

A maioria das solicitagdes com curto prazo de antecedéncia pertencem ao Setor
Comercial, pela necessidade de participarem de reunides de urgéncia, licitacfes, reunides com
membros da gestdo publica, em geral pessoas de dificil acesso e programacéo de agenda. Nos
demais casos em que ndo envolve poder de decisdo de terceiros, a politica deveria ser mais
mandatdria e os gestores deveriam cobrar mais esclarecimentos a respeito de tais solicitacoes.
Diante disso, a implantacdo da gamificacdo foi a solucdo encontrada para minimizar tais
efeitos. Neste caso, ndo houve consultoria de uma empresa especializada, e sim a elaboragéo
de um plano de acédo pela supervisora do Departamento de Gestéo de Viagens.

Considerando o interesse central motivador do trabalho na implantagdo da
gamificacdo como ferramenta de engajamento dos funcionarios para o cumprimento da
politica de viagens, pretende-se com esse estudo responder a seguinte questdo orientadora de

pesquisa:

De que forma a gamificacdo pode contribuir para o engajamento dos funcionarios

e para a melhoria na gestao de viagens?

Em consonéncia com a questdo estabelecida, tem-se como objetivo geral analisar
a contribuicdo da gamificacdo no engajamento dos funcionarios para a melhoria na gestao de

viagens corporativas. E tem como objetivos especificos:

» Investigar o problema que conduziu a aplicacdo da gamificacéo;
» Descrever as etapas da implementacdo dos elementos de gamificagéo;
* Analisar a gestdo de viagens antes e ap0s a implantacdo da gamificacdo e avaliar

sua evolugéo.

* Analisar o nivel de engajamento dos viajantes corporativos com relagdo ao

programa de gamificacdo Viajante Consciente.



15

A metodologia da pesquisa empirica, aprofundada na secdo 3 deste trabalho, que
constitui este estudo € de natureza qualitativa, de cunho exploratdrio, tendo por método o
estudo de caso. Os procedimentos adotados e técnicas de pesquisa utilizadas foram tratados

em um capitulo especifico.

Este trabalho esta organizado em cinco sec¢des: A primeira contém a introducéo,
contemplando a contextualizacdo do trabalho, a justificativa da tematica escolhida e
consequentemente a problematica da pesquisa, 0s objetivos propostos com a pesquisa e a
apresentacdo da sua estrutura. Na segunda secdo foi apresentada uma discussdo sobre a
conceituacdo e caracterizacdo em torno da tematica. A terceira se¢do abordou a metodologia

utilizada para a realizacdo do trabalho.

Na quarta secdo foram apresentados os resultados obtidos com os métodos de
observacdo e coleta de informagOes, por meio da realizacdo da entrevista, e em seguida
sintetizadas as informacdes em formato descritivo sobre o objeto de estudo analisado. E por
ultimo, as consideracdes finais, foi realizada uma avaliacdo global dos resultados coletados de

todo o estudo realizado.
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2 ENGAJAMENTO ORGANIZACIONAL

Os colaboradores constituem o principal ativo da organizagéo. Esta depende direta
e indiretamente das pessoas para operar, produzir seus bens e servicos, atender seus clientes,

competir nos mercados e atingir seus resultados globais e estratégicos.

No entanto, para que a organizacdo consiga despertar nos colaboradores o
interesse em contribuir com o crescimento da organizacgao torna-se imprescindivel investir no
engajamento. O individuo engajado sente-se realizado, aberto a melhorias e inovacé&o,
melhora o processo da organizacdo, pois sente-se parte dela, tornando uma vantagem

competitiva da organizacao, principalmente em épocas de crise.

Recentemente o termo engajamento tem ganhado espago nas organizacgdes, e tem
sido utilizado por diversos profissionais. Para Parodi (2015, p.1) “engajar é promover a
sustentabilidade dos resultados e isso se consegue em funcdo do alto indice de energia,

comprometimento, resiliéncia, entusiasmo e busca por desafios".

O estudo sobre Engajamento iniciou-se com uma pesquisa elaborada por Kahn
(1990) apud Siqueira et al. (2014), com o titulo de Psycological conditions of personal
engagement and disengagement at work?, aonde Kahn estudou os fatores de engajamento e o
desengajamento. O engajamento e 0 desengajamento no trabalho sdo comportamentos pelos
quais as pessoas trazem ou deixam seus eus®, durante o desempenho das tarefas. Ela apresenta
as principais condicdes de trabalho nas quais as pessoas tendem a se engajar ou desengajar
pessoalmente: significancia, seguranca e disponibilidade (KAHN,1990 apud SIQUEIRA et
al.,2014).

Em 1997, os estudiosos Maslach e Leiter ampliaram a conceituacdo de Burnout
para incluir auséncia de engajamento no trabalho, nomeado de MBI (Maslach Burnout).
Burnout é definido como uma sindrome psicoldgica caracterizada por exaustdo, cinismo e

ineficiéncia, que é experimentado em resposta a extressores cronicos.

2 “Condigdes psicoldgicas de engajamento pessoal e desengajamento no trabalho”
% «A Teoria dos Eus” postula que nossa personalidade ¢ fragmentada, composta por uma multiplicidade de Eus

que assumem autoridade segundo a necessidade, com o objetivo de, para nos proteger dos perigos, garantir nossa
sobrevivéncia. Disponivel em http://www.portalraizes.com/reconhecer-e-aceitar-os-eus-gque-existem-em-voce/
acesso em 04.07.2017



http://www.portalraizes.com/reconhecer-e-aceitar-os-eus-que-existem-em-voce/
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A exaustdo e caracterizada por baixa energia, 0 cinismo é caracterizado por baixo
envolvimento e a ineficiéncia por baixa eficacia, ao passo que elevados niveis de energia,

envolvimento e alta eficiéncia sdo caracteristicas de engajamento. (SIMPSON, 2009).

Apresentada a evolucdo do engajamento pode-se partir para 0 seu conceito.
Segundo Oliveira (2014) uma definicdo de engajamento organizacional estudada por Meyer e
Allen é uma ligacéo psicologica e afetiva do individuo a organizacéo, é a compatibilidade dos
valores individuais com os valores organizacionais. Oliveira (2014) afirma ainda que o0s
profissionais engajados possuem alto indice de energia e resisténcia mental, trazendo alto

desempenho, alta produtividade e felicidade.

As principais caracteristicas do engajamento apresentadas é de que a implantacdo
desse modelo tem eficacia em empresas que tem clareza em seus valores, pois uma cultura
facilmente inteligivel é percebida como o melhor caminho para o alinhamento entre pessoas e
empresas. Este alinhamento amplia o nivel de comprometimento e motivacao dos individuos

com a organizagéo.

Bakker e Leiter (2010) definem engajamento no trabalho como algo positivo, que
esta relacionado ao bem-estar ou a uma satisfacdo caracterizada por um alto nivel de energia e
uma forte identificacdo com o proprio trabalho. Para Bakker e Demerouti (2008), autores que
cunharam a expressdo “engajamento no trabalho", ele esta relacionado a um estado mental
caracterizado por trés elementos fundamentais: vigor, que corresponde a altos niveis de
energia e resiliéncia mental no trabalho; dedicacéo, que se refere a estar-se profundamente
envolvido no trabalho, experimentando uma forte sensacdo de significado, entusiasmo e
desafio; e absorcdo, que indica alto nivel de concentracdo, onde o tempo passa rapidamente

no ambiente de trabalho.

Bakker e Demerouti (2008, p. 215), acrescentam ainda que h& pelo menos quatro
razdes pelas quais empregados engajados tém melhor desempenho que empregados néo

engajados:

Empregados engajados apresentam emogcdes positivas com maior frequéncia, tal
qual felicidade, alegria e entusiasmo, experimentam maiores niveis de salde, sao
capazes de criar seus proprios recursos pessoais e transferir o engajamento para
0s outros.
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O engajamento torna-se benéfico tanto para o colaborador quanto para a

A 5 4
organiza¢do, gerando uma relacdo de ‘“‘ganha-ganha”

, pois através do bem-estar e da
satisfacdo do empregado, este apresenta um melhor desempenho no cumprimento das suas

tarefas e a organizacdo atinge 0s seus objetivos e metas organizacionais.

Atualmente existem dois tipos de motivacdo: a motivacéo intrinseca e a motivacao
extrinseca. A motivacao intrinseca tem como principal recompensa a realiza¢éo da atividade e
ndo o que ela ira trazer de consequéncia. Também tratada como experiéncia autotélica, esta
ndo tem a expectativa de algum beneficio futuro, ou seja, o significado existe somente para si

mesmo, sem uma necessidade especifica (Alves, 2014).

Ja a motivacdo extrinseca € descrita por Alves (2014) como fruto do ambiente
externo e acontece para que o individuo tenha recompensa ou evite alguma punicdo. Chér
(2014) apoia o conhecimento e complementa que o desempenho tem efeitos simples,

mecanicos e previsiveis, relacionados a um pensamento légico, racional e analitico.

Os autores Schaufeli, Dijkstra e Vasquez (2012, p.8) elencam algum dos beneficios

apontados pelas recentes pesquisas.

Pessoas engajadas no trabalho, bem como os setores/departamentos de onde atuam,
apresentam um desempenho melhor. Equipes engajadas de recepgdo de hotéis, por
exemplo, sdo mais amistosas com os clientes, o que faz com que estes se hospedem
novamente no mesmo hotel com mais frequéncia. Pessoas engajadas no trabalho séo
mais leais a suas organizagdes. A taxa de rotatividade de funcionarios é menor entre
o0s engajados no trabalho. Pessoas engajadas apresentam atitude pro-social que as
fazem aceitar mais frequentemente tarefas desafiadoras que exigem dedicacao extra

Pessoas engajadas no trabalho cometem menos erros e causam menos acidentes.

Pessoas engajadas se divertem mais no seu trabalho: ficam mais satisfeitas com suas
atividades e experimentam com mais facilidade a sensacdo do flow (um estado em
que vocé fica totalmente imerso no seu trabalho e que, posteriormente, é percebido
como um periodo prazeroso).

Funcionarios engajados sdo mais positivamente avaliados por seus superiores do que
seus colegas.

* “A teoria ganha-ganha envolve uma tentativa de que os dois lados envolvidos no conflito tentem encontrar
uma solucdo juntos, agradando ambas as partes. A abordagem ganha-ganha, portanto, considera a resolucéo
de conflitos como uma oportunidade para chegar a um resultado mutuamente benéfico, e inclui a

identificacdo das preocupacdes de cada lado a fim de encontrar uma alternativa que atenda as preocupacées

de todos.” Disponivel em: http://www.ibccoaching.com.br/portal/entenda-relacao-da-teoria-ganha-ganha-e-

ganha-perde-no-contexto-organizacional/ acesso em 04.07.2017



http://www.ibccoaching.com.br/portal/conheca-os-tipos-de-conflitos-nas-organizacoes/
http://www.ibccoaching.com.br/portal/entenda-relacao-da-teoria-ganha-ganha-e-ganha-perde-no-contexto-organizacional/
http://www.ibccoaching.com.br/portal/entenda-relacao-da-teoria-ganha-ganha-e-ganha-perde-no-contexto-organizacional/
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Funcionarios engajados costumam se sentir mais confortaveis consigo mesmos,
dificilmente apresentam queixas psicossomaticas e so mais resistentes ao estresse.

Estudos recentes dos autores de Bakker, Albrecht e Leiter (2011) inferem que o
engajamento deve abranger um comprometimento e alinhamento através de um proposito,
visdo e interesses comum. Para alcancar um verdadeiro engajamento, os empregadores e 0sS
funcionarios precisam criar em conjunto uma relagdo positiva, confiante, civil, respeitosa e
mutuamente benéfica, de tal forma que todas as partes, legitimamente acreditem que existe
um potencial para a equidade, justica, oportunidade e crescimento significativo dentro do
sistema. Neste mesmo estudo os autores sugerem seis areas potenciais da vida no trabalho
Uteis para proporcionar o clima de engajamento, sdo elas: carga de trabalho, controle,

recompensa, comunidade, justica e valores.

A partir do momento que a organizacao deixa claro para os seus colaboradores
sobre suas acdes, metas, estratégias a longo e curto prazo, assim como também esclarece o
papel do profissional dentro da organizacdo (chances de melhoria e crescimento), ela da
margem para que o colaborador construa suas ambicdes de carreira na empresa, podendo

desempenhar suas tarefas com mais confianca e seguranca.

Bakker, Albrecht e Leiter (2011) propuseram ainda que uma equipe de
trabalhadores engajados pode influenciar o desempenho do trabalhador individual. Os autores
explicam que existem muitas razdes para que funcionarios engajados trabalhem melhor do
que os trabalhadores ndo engajados; a primeira € a experimentacdo de emoges positivas, pois
pessoas felizes sdo mais sensiveis as oportunidades no trabalho, o que amplia a capacidade
das pessoas serem criativas e estarem abertas a novas experiéncias. A segunda razao é que 0s
trabalhadores engajados conseguem utilizar melhor os seus recursos fisicos, 0 que esta

positivamente relacionado ao desempenho no trabalho.

Diversos autores apontam que O engajamento proporciona comportamentos
positivos ao individuo, entre os quais pode-se destacar: alto indice de energia, resiliéncia
mental, entusiasmo e busca por desafios, maiores niveis de saude, forte identificagdo com o
proprio trabalho, alto nivel de concentracéo, aberto a melhorias e inovacéo, alto desempenho e
alta produtividade. Esse clima benéfico é desenvolvido a partir do momento em que a

organizacdo constroi um relacionamento saudavel com seus colaboradores, podendo ser
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demonstrado de diversas formas: seja um reconhecimento em publico por um trabalho bem

realizado, ou um agradecimento diario do lider da equipe, ou uma carga horério mais flexivel.

Pode-se concluir, entdo, que o engajamento € a dedicacao plena do individuo, que
da o melhor de si para a execucéo de um trabalho/tarefa®, no qual tem o comprometimento
com o resultado que ira entregar. Nesse sentido, torna-se importante cultivar o engajamento
na corporacdo, pois além de manter os colaboradores comprometidos com o seu papel de
trabalho, também evita que os mesmos apresentem baixos rendimentos no desempenho de

suas atividades.

5 Segundo a perspectiva de Pichon-Riviére, ndo ¢é facil distinguir “tarefa” de “trabalho”, ja que essas duas
nogBes ocupam um lugar fundamental nesse quadro conceitual. A tarefa é o encaminhamento de um grupo
ou de um sujeito em direcdo a seus objetivos; ela €, ao mesmo tempo, uma praxis e uma trajetoria de carater
multidimensional e dialética. O trabalho, assim como a tarefa, € também uma atividade que permite organizar
as subjetividades individuais e coletivas, mas as duas no¢Bes comportam entre si diferencas importantes. A
pré-tarefa € um modo de subjetividade (pensar, sentir e agir) oposto ao da tarefa: ela exprime uma resisténcia
a mudanga.” Disponivel em: http://pepsic.bvsalud.org/pdf/cpst/vl7nspe/al2vl7nspe.pdf acesso em
04.07.2017


http://pepsic.bvsalud.org/pdf/cpst/v17nspe/a12v17nspe.pdf
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3 GAMIFICACAO: ORIGEM E CONCEITUACAO

Na era da informagdo, o diferencial das empresas sdo as pessoas que
desempenham seu papel nelas, ou seja, o capital humano. Os colaboradores podem ter suas
contribuicdes potencializadas a partir do emprego de mecanismos de jogos. A gamificacdo
®sinaliza uma mudanca para longe da visdo ultrapassada que as motivacdes pecuniarias seriam

0s principais mecanismos de engajamento e satisfacdo dos funcionarios.

Desse modo, a gamificacdo surge como um método capaz de introduzir uma nova
perspectiva nas relacdes de trabalho. Hoje a gamificacdo € vista pelas organiza¢cbes como uma
estratégia viavel, principalmente em periodos de crise financeira, capaz de proporcionar um
melhor comprometimento entre clientes ou colaboradores para atingir as metas propostas pela

organizacao.

A gamificacdo vem sendo implantada nas empresas em diversos segmentos: na
area educacional, organizacional e entidades de diversos segmentos. O mecanismo nao
necessita obrigatoriamente de tecnologia para ser aplicado, podendo ser adaptado conforme a
realidade da empresa. A gamificacdo tem sido difundida em muitas industrias e processos de
negdcios e mais de 50% das organizacdes que se esforcam para a inovacgdo irdo gamificar
aspectos de seus negécios em 2015 (SIGALA, 2015).

No contexto organizacional, os jogos podem ser empregados com o objetivo de
recompensar, treinar os funcionarios para novas tecnologias, incentivar determinados
comportamentos aliados as metas e objetivos organizacionais, e tornar mais agradaveis as
atividades consideradas pelos funcionarios tediosas e repetitivas. Portanto, a finalidade da
aplicacdo de jogos no contexto corporativo é obter um maior nivel de engajamento dos

colaboradores e incentivar a inovacdo por meio de um contexto ndo ladico (SIGALA, 2015)..

® «“O Dicionério da Lingua Portuguesa da Porto Editora, que a regista, d4-nos esta definicdo: «uso de
técnicas caracteristicas de videojogos em situagdes do mundo real, aplicadas em variados campos de
actividade, tais como a educacdo, saude, politica e desporto, com o objectivo de resolver problemas praticos
ou consciencializar ou motivar um publico especifico para um determinado assunto; ludificacao».”
Disponivel em: http://linguagista.blogs.sapo.pt/lexico-gamificacao-1685399?thread=4820887 acesso em
03.07.2017



http://linguagista.blogs.sapo.pt/lexico-gamificacao-1685399?thread=4820887
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Pode-se citar algumas grandes empresas que utilizam a gamificacdo, como,
Samsung, IBM, Microsoft, Nestlé, PayPal e American Airlines. O site da Gartner Institute
tinha uma estimativa para 2015 de que 70% dos negdcios mundiais estariam usando
gamificacdo e que, em 2016, a gamificacdo movimentara US$ 2,8 bilhdes no mundo. Um dos
exemplos mais conhecidos de gamificacdo sdo os Programas de Milhagem que as companhias
aéreas oferecem como parte de seus programas de fidelizacdo de clientes (CARVALHO, et
al. 2015).

A Gamificagédo surgiu em 1912 quando uma marca americana comegou a inserir
brinquedos surpresa em embalagens de biscoitos. Porém, o termo gamificacdo que
conhecemos hoje, corporativamente, ganhou propor¢cdo em 2010, a partir do lancamento de
um livro chamado Reality is Broken, escrito por Jane Mc Gonigal, o qual falava dos impactos

positivos dos games nas mais variadas aplicac@es. (ALVES, 2014).

Um dos primeiros estudiosos sobre o tema foi o chinés Yu-Kai-Chou, que definiu
gamification como o design de games que coloca a motivacdo humana no processo. E colocar
diversdo e os elementos de games em atividades produtivas. Em 2014 desenvolveu em um
desenho de forma octagonal, sobre a estrutura do gamification. O foco no desenho humano
considera os sentimentos dos jogadores, insegurancas, motivacGes e 0 engajamento. Para
Chou (2015) os games tem o propdsito de agradar o jogador para motiva-lo a jogar e manté-lo
feliz. Baseado nesta teoria, desenvolveu o Octalysis, uma estrutura em formato octagonal com

oito unidades diferentes, baseado nos sentimentos humanos.

Cada lado possui uma unidade, a primeira Chou (2015) da o nome de "Significado
Epico e o Chamado", a segunda, "Desenvolvimento e Realiza¢do", a terceira, "Fortalecimento
da Criatividade e Feedback”, a quarta unidade de "Propriedade e Posse", a quinta de
"Influéncia Social e Associacfes"”, a sexta, "Escassez e Impaciéncia”, a sétima unidade é a
"Imprevisibilidade e Curiosidade™ e a oitava e Ultima unidade refere-se a "Perda e o Temor".
De acordo com Chou (2015) para a implantagdo do gamification baseado no Octalysis, deve
ser usada pelo menos uma das principais unidades, depois conforme vai se desenvolvendo,
deve inserir outras unidades, elevando o nivel. O seu design de jogos tem o objetivo de

simplificar o entendimento e a implantacdo da gamificacéo.

Ainda ha uma caréncia de producdo cientifica sobre o assunto, sobretudo no
Brasil. Porém, no ano de 2014 a gamificacdo foi discutida no Hawaii International

Conference on System Science, no qual observou-se que houve um aumento nas publicagdes
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cientificas, mas ainda ha uma caréncia de estudos e seus resultados nas mais diversas

abordagens.

A partir de 2014 a gamificacdo comeca a ser introduzida no Brasil, sendo
conceituado por Alves (2014, p.26), que relata as mais variadas definicdes sobre o tema,
porém a definicdo que considera mais completa é a apresentada por Karl Kapp "[...] a
utilizacdo de mecanica, estética e pensamento baseado em games para engajar pessoas,

motivar a a¢do, promover a aprendizagem e resolver problemas” (Kapp apud Alves, 2014).

Vianna et al. (2013) conceituam a gamificagdo como o uso de mecanismos de
jogos para resolver problemas, para motivar e provocar o engajamento de um puablico. Fadel
et al. (2014) complementa afirmando que é a aplicacdo de elementos de jogos em atividades
de ndo jogos. E importante ressaltar que ndo se pode confundir gamificagdo com criagio de
jogos. A gamificacdo utiliza os métodos de jogos em contextos que ndo sao relacionados a

entretenimento, aplicando assim no contexto corporativo (VIANNA et al. 2013).

Zichermann (2011) aponta trés aspectos essenciais num sistema que aplique
gamificacdo: feedback, friends e fun. Feedback, diz respeito a comunicagdo ao utilizador dos
resultados das suas atividades. Essa comunicacdo, feita de forma rapida, € um dos fatores que
mais pode contribuir para manter um nivel de envolvimento elevado. A comunicagédo
materializa-se através da atribuicdo de recompensas. Friends representa a envolvente social,
os componentes de colaboracdo e de partilha caracteristicas dos jogos sociais que constituem
outro importante fator de envolvimento ao apelar para sentimentos como o altruismo. Fun
representa a componente de diversdo inerente aos jogos e que também deve estar presente
num sistema que aplique gamificacdo. E o aspecto mais abstrato porque representa coisas
diferentes para pessoas diferentes, mas deve ser considerado, de uma forma transversal, no

desenho do sistema.

A maioria das aplicacfes que usam gamificacdo, se baseia no oferecimento de
alguma forma de recompensa pelas atividades realizadas pelo jogador. Assim, pontos, tabelas
de lideranca (leaderboards), insignias (badges), troféus e conquistas (achievements) sdo 0s
elementos mais frequentemente utilizados na aplicagéo da gamificacdo, descritos como PBL
(Points, Badges and Leaderboards) por Werbach e Hunter (2012) ou BLAP (Badges, Levels
and Leaderbords, Achievements and Points) por Nicholson (2012).
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E importante ressaltar que a preocupacdo central no desenho de processos de
gamificacdo deve se basear na definicdo de comportamentos-alvo, de metas para esses
comportamentos, de formas de medicdo e de analise das mudancas verificadas nesses
comportamentos-alvo e de meios para comunicar rapidamente os resultados ao publico alvo.
Esta rapida comunicacdo (feedback imediato), associada a objetivos claros, balanceamento
entre competéncias e nivel de dificuldade e uma sensacéo de controle por parte do utilizador
constituem fatores de fluxo na interagdo de uma pessoa com uma tarefa (Finneran & Zhang,
2003).

Em suma, a gamificacdo trata da aplicacdo de diversos mecanismos de jogos em
atividades reais, com o intuito de estimular as pessoas a determinados comportamentos como
inovacdo, engajamento, interacdo, capacidade de apresentar solugcfes, que varia de acordo
com a necessidade de cada organizacdo. Pode haver o oferecimento de incentivos, que sendo
monitorado, pode ser retribuido em forma de prémios fisicos ou outra forma de premiacéao.

Pode também haver entusiasmo do publico apenas em jogar e na possibilidade de ganhar.

Para a fase de iniciacdo do projeto de gamificacdo, o autor Vianna (2013) sugere

em oito etapas a seguinte metodologia de implementacédo do programa:

o 12 etapa: Compreender o problema e o contexto. Caso as origens do problema
ainda ndo estejam claras, para ajudar no mapeamento do cenario e na compreensao
do usuario, técnicas oriundas do Design Thinking podem ser utilizadas, assim como
também determinar suas causas e efeitos. Existem trés aspectos fundamentais que
devem ser levados em consideragdo nesta etapa: cultura da empresa, objetivos de
negdcios e, principalmente, entendimento do usuério. Sugere-se varias técnicas para
facilitar a definicdo do problema: entrevistas, questionarios, 5 porqués, observacao,
diarios ou sondas culturais, mapa mental, jornada de usuario, mapa de empatia, mapa

de stakeholders etc.

o 22 etapa: Compreender quem s&o os jogadores. E necesséario entender mais a
fundo quem sdo os jogadores e como seus esfor¢cos podem ser empregados para
resolver o problema ou quais de seus comportamentos precisam ser alterados. A
Persona, € uma técnica de sintese recomendada para quando se pretende obter uma
compreensdo mais detalhada do pesquisado. Personas sdo criados a partir de

comportamentos observados em campo e apresentam algumas atribuigdes
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demogréaficas, comportamentais e relacionadas as suas atividades: género, idade,

profisséo, tipo de jogador, eixos comportamentais, geracao etc.

o 3% etapa: Critérios norteadores e missdo do jogo. Trata-se de diretrizes que
guiam o projeto, para que aspectos cruciais ndo sejam negligenciados. E necessario
elaborar uma lista de critérios a partir da analise dos dados coletados em funcao dos
objetivos do negdcio. Isso representara os principios aos quais deve-se estar atento
em todas as etapas do projeto, servindo como instrumento de analise e selecdo de
ideias geradas. Exemplos de critérios: estimular cooperacdo entre jogadores,
estimular troca de informacdo entre jogadores etc. Esta etapa engloba também a

definicdo da misséo do jogo, ou seja, 0 objetivo principal da iniciativa gamificagéo.

o 42 etapa: Desenvolva ideias para o jogo. Munido da defini¢cdo do problema, do
contexto e dos objetivos do negdcio, das peculiaridades dos jogadores e tendo a
missao definida, o proximo passo é desenvolver ideias para determinar o formato do
jogo. Perguntas relevantes sdo: Qual historia se quer contar com o jogo? Qual seré o
tema do jogo? Qual sera a estética do jogo?

o 52 etapa: Defini¢do do jogo e de sua mecanica. Diz respeito a defini¢do do jogo
e sua mecanica, no qual sdo analisados todos os dados coletados e elaboradas as
estratégias de implantacdo (duracdo do jogo, mecanica, frequéncia de interacéo,
pontuacédo e recompensas). As mecénicas tem por fungéo deixar claro para o jogador
quais objetivos devem ser perseguidos e 0 que acontece ap6s cada agdo realizada.

. 62 etapa: Teste em baixa, média e/ou alta fidelidade. A prototipacdo tem como
objetivo validar a ideia desenvolvida, assim como obter insumos para aperfeicoa-la.
Um protétipo € qualquer tangibilizagdo de uma ideia que permita gerar resultados.
Trata-se de um continuo aperfeicoamento de uma ideia para que ela se desenvolva
preferencialmente de acordo com os anseios do usuario final, antes que seja realizado
um maior investimento de tempo e dinheiro. Assim, protétipos ajudam a reduzir as

incertezas do projeto e 0s riscos inerentes a sua implementacéo.

o 72 etapa: Implementacdo e monitoramento. Apos a implementacdo do jogo, é
necessario fazer o gerenciamento constante e avaliar a possibilidade de realizar
modifica¢fes. Por isso é importante ter métricas bem estabelecidas para validar as

acOes, a motivacdo e 0 engajamento dos colaboradores.
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o 82 etapa: Mensuracao e avaliacdo. Diz respeito a avaliacdo de métricas, como o
nivel de engajamento, tempo dispensado a atividade, ROI alcancado. Esta fase
também contempla o que pode dar errado na gamificacdo, como inadequagdo aos
objetivos do negdcio, inadequacgdo a cultura da empresa, falta de clareza na proposta
de valor para os jogadores, falta de engajamento, obsolescéncia do jogo, falta de

dindmica, falta de envolvimento dos gerentes etc.

Segundo Alves (2014), na gamificacdo, para cada habilidade a ser desenvolvida
h& uma técnica ou elemento mais adequado, desde habilidades psicomotoras até solugdes de
problemas, o importante é estar de acordo com a necessidade da organizacdo. Alguns dos

elementos dos jogos, citados por Alves (2014) sao:

- ConstricOes: responsaveis por estabelecer uma restricdo no alcance do objetivo da
maneira mais Obvia, despertando assim o0 pensamento estratégico para a solucdo de um
problema.

- Emocodes: refere-se a diversidade de emocdes que um jogo pode provocar.

- Narrativa: é a estrutura que une os elementos da gamificacéo.

- Desafios: sdo eles que mobilizam o jogador a buscar a vitoria.

- Cooperacdo e competicdo: promovem no jogador o desejo de estar com outras pessoas
engajados em uma mesma atividade. A gamificacdo como ferramenta de engajamento do

publico interno.

- Progressdo: sdo mecanismos para que o individuo sinta que esta progredindo de um ponto
para outro.
- Relacionamento: € a interacdo provocada entre 0s colegas e oponentes.

- Feedback: é um fator importante para que os envolvidos acompanhem sua progressdo e
sintam-se motivados.

- Recompensas: sdo os beneficios por ter atingido determinado objetivo.

Fadel et al. (2014) citam ainda outros dois elementos, as situacdes fantasiosas, que
tornam as experiéncias mais emocionantes e 0 tempo e pressdo, que ajudam a desafiar 0s
individuos. Relatam ainda, que os incentivos podem assegurar altos niveis de engajamento,

que podem ser identificados por métricas, como a frequéncia de visualiza¢gbes em uma pagina
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da web, o tempo gasto no local, etc. A partir desses parametros pode-se mensurar o nivel de

engajamento do publico em determinada atividade.

Além de despertar o0 engajamento do publico alvo, a gamificacdo pode ser ainda
um modo de se atingir o estado “Flow”. A Teoria do Flow foi criada por Mihaly
Csikszentmihalyi em 1991, e tenta explicar o que torna uma pessoa feliz no ambiente natural.
Esse termo surgiu a partir do resultado da pesquisa que Mihaly fez com oito mil pessoas, as

quais descreviam seu estado mental como “Flow” (FADEL et al., 2014).

A teoria do Flow tem sido aplicada em diversas areas, principalmente nos jogos.
A construcdo de jogos digitais ja foi apoiada pela Teoria do Flow. De acordo com Kamei
(2010 apud FADEL et al. 2014), o Flow é um termo técnico no campo da motivacdo
intrinseca. Para o tedrico, esse conceito é a forma como os individuos descrevem seu estado
de espirito quando a consciéncia esta harmoniosamente ordenada. O autor esclarece ainda o
estado em que as pessoas se envolvem em certas atividades de tal maneira que nada mais

apresenta importancia, pois a propria experiéncia proporciona a sensacao de felicidade.

O autor apresenta algumas caracteristicas que estdo presentes quando a pessoa
esta em “Flow”. Sdo elas: foco e concentra¢do, motivac¢do intrinseca, habilidades, éxtase,
clareza/feedback, crescimento e perda de sensacao temporal. Essas caracteristicas podem ser

relacionadas com as propriedades da gamificacdo, conforme mostra o quadro abaixo.

Quadro 1 - Conceitos da gamificacdo que ajudam a atingir as caracteristicas do flow

Caracteristicas do Flow Propriedades da Gamificacéo

Foco/ Concentracao Antecipacdo, comunidade, curiosidade, curva
de engajamento, desafios, deslumbramento,
diversdo, justica, metas e oportunidade.

Extase Antecipacdo, conquistas, deslumbramento,
diversdo, globalidade, interagbes sociais,
justica, risco, surpresa e tranquilidade (zen).

Clareza/ Feedback Antecipacdo, controle, dados, escolhas,
feedback, historia, metas e tempo.

Habilidades Campanha, desafios, equilibrio, escolhas,
habilidade, justica e metas.

Crescimento Competicdo, curva de aumento de nivel, curva

de engajamento, imaginacdo, influéncia,
progressao e recompensas.
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Perda da sensagéo de tempo Curva de engajamento, diverséo,
deslumbramento, equilibrio, experiéncia do
usuario, globalidade, histéria, interagdes
sociais e justica.

Motivacao intrinseca Antecipacdo, auto expressdo, conquistas,
curiosidade, curva de aumento de nivel,
descobertas, diversdo, justica, longevidade,
metas, oportunidade, recompensas e status.

Fonte: Fadel et al. (2014)

Chér (2014) relata também que Mihaly Csikszentmihaly foi quem consagrou o
Flow no que diz respeito ao tema felicidade no trabalho. O Flow é apresentado por Mihaly
como o desenvolvimento de multiplas habilidades, até se igualar aos niveis de alto desafio.
Porém o individuo nem sempre estard no campo do Flow, pois com o tempo, € normal que 0s
desafios ja ndo sejam tdo estimulantes ou que o mesmo tenha parado de aprender coisas

novas.

Portanto Chér (2014) explica o que as experiéncias de Flow, sdo essencialmente
emocionais, difusas e subjetivas, ou seja, vem do sentimento e pensamento ligados ao tema
engajamento e felicidade no trabalho. Por isso cabe aos cargos de alta gestdo compreender a

dindmica do processo para que possam inspirar as equipes, sem generalizar as situacoes.

A partir do que foi exposto, é possivel concluir que a gamificacdo possibilita a
inovacdo e a quebra de paradigmas em uma organizacdo, podendo tudo ser transformado e
aplicado nas organizacGes, desde a implantacdo de uma estratégia de marketing a diversas

outras melhorias que podem ser implantadas na organizacéao.

3.1 O mecanismo dos jogos

Como a origem da gamificagdo estd nos jogos, € necessario compreendé-los. Os
jogos apresentam grande aceitacdo do publico em todas as geragdes, conforme uma pesquisa

realizada nos Estados Unidos pela Entertainment Software Association. A pesquisa aponta
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que 69% dos chefes de familia jogam games e 97% dos jovens jogam no computador e
também videogame (MCGONIGAL, 2012).

Em razdo da infinidade de distracbes advindas da era da informacéo, torna-se
desafiador manter a atencdo e o engajamento das pessoas, principalmente os mais jovens.
Nesse sentido, 0s jogos surgem como uma estratégia de atragdo do publico alvo para mover

esforcos em determinada atividade ou objetivo.

Os jogos vao além do simples entretenimento. Segundo Alves (2014), cada um
busca nos jogos algo especifico, como por exemplo, a competicdo, motivado pela sensacédo de
derrotar os adversarios ou simplesmente de ganhar. Existem ainda aqueles que buscam

desvendar algo, ou até mesmo a interacéo social.

Crawford (1982, p.07) formulou uma classica definigdo: “game & um sistema

formal fechado que representa de forma subjetiva um subconjunto da realidade”.

Dada a definicdo do autor, pode-se inferir que o jogo é composto por um sistema
formal, delimitado por regras. Pode-se entender por fechado por ser um jogo autossuficiente,
no qual trata-se de mundo criado para a imersdo do jogador. Ja o termo subconjunto da
realidade, o jogo é comparado ao mundo real, porém sdo criados varios universos ficticios ao

jogador, que tem como objetivo a fuga da realidade.

O autor Juul (2003, p.34) conceitua,

Game é um sistema formal baseado em regras com resultados quantificveis e
variados, onde atribuem-se diferentes valores a diferentes resultados, onde o jogador
se esforca para influenciar o resultado, cria lagos emocionais com ele, e as
consequéncias da atividade sdo optativas e negociaveis.

A definicdo do autor Jull é uma versdo mais completa, no qual incorporou
elementos importantes para a definicdo do jogo. O autor destaca que 0s jogos podem
apresentar resultados variados e quantificaveis, que se diferenciam conforme as competéncias
de cada jogador. Os lagos emocionais referem-se ao engajamento proporcionado pelo game ao

jogador.

Huizinga (2007) define o jogo como uma atividade voluntaria exercida dentro de

certos e determinados limites de tempo e espaco, segundo regras livremente consentidas, mas
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absolutamente obrigatorias, dotado de um fim em si mesmo, acompanhado de um sentimento

de tensdo e alegria e de uma consciéncia de ser diferente da vida cotidiana.

Santos (2014) argumenta que, uma das formas mais efetivas de mudar o
comportamento dos colaboradores, é dar a eles a sensacdo de progressdo. Criar um sistema
que demonstre este avango gera motivacao para continuar “jogando”. Em outras palavras o
autor apresenta que o colaborador deve receber o feedback (desempenho e evolugdo no jogo)
periodicamente, informando o quanto ele evoluiu em determinado espaco de tempo. Torna-se
importante também desenvolver metas alcancaveis, para que 0 mesmo se sinta engajado e

motivado a atingir o objetivo proposto do jogo.

De acordo com todos os conceitos apresentados pode-se definir jogo como um
sistema fechado que engaja o individuo a participar de um desafio em um ambiente ficticio e
interativo, com regras claras e definidas, apresentando resultados que variam de acordo com a
habilidade de cada jogador, no qual ha um feedback periddico, e criam vinculos emocionais

do jogador com o jogo.

Para melhor compreensdo do significado do termo “jogo”, devemos citar suas
principais caracteristicas. Em uma abordagem mais psico-cognitiva, Passerino (1998)

descreve:

» Capacidade de absorver o participante de maneira intensa e total (clima de
entusiasmo, sentimento de exaltacdo e tensao seguidos por um estado de alegria e distensao).
Envolvimento emocional;

» Atmosfera de espontaneidade e criatividade;

* Limitacdo de tempo: o jogo tem um estado inicial, um meio e um fim; isto €,
tem um caréater dinamico;

» Possibilidade de repeticéo;

» Limitacdo do espago: o espago reservado seja qual for a forma que assuma é
como um mundo temporario e fantastico;

» Existéncia de regras: cada jogo se processa de acordo com certas regras que
determinam o que "vale™ ou ndo dentro do mundo imaginario do jogo. O que auxilia no
processo de integracdo social das criancgas;

» Estimulacdo da imaginacéo e auto-afirmacao e autonomia.
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Com base nas caracteristicas fundamentais do jogo, € possivel entdo encaixar na
realidade das empresas. Vianna et. al. (2013), comentam que, uma vez que 0 jogo estimule o
individuo a dedicar-se as suas tarefas, o tornard engajado, e consequentemente ajudard na

construcdo do relacionamento entre a organizacgéo e seus funcionarios.

A partir do que foi exposto, pode-se inferir que 0s jogos contribuem ativamente na
insercdo do individuo em determinada atividade, que pode ser adaptado a diversas areas,

precisando ser apenas ajustado de acordo com o objetivo da organizacéo.
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4 O PAPEL DO FATOR HUMANO: OS VIAJANTES DE NEGOCIOS

Uma das justificativas para a sobrevivéncia de uma empresa é a sua capacidade de
vender e gerar lucro com o seu produto ou servico, e, como resultado, expandir o seu negdcio.
No entanto, para que os executivos consigam efetuar suas transa¢fes comerciais € necessario
a realizacédo de frequentes viagens que possibilitem o contato com fornecedores, compradores,
usuarios e colaboradores dos seus produtos e servigos. E também por meio das relagdes

comerciais que 0s empresarios realizam decisdes importantes sobre o negécio.

4.1 A importancia do capital humano para as organizacoes

As mudancas advindas da globalizacdo, através da geracdo de novos negocios e
amplia¢do do nimero de concorrentes, tornaram o consumidor mais exigente quanto a escolha
dos seus produtos e servi¢os. Enquanto que o mercado cobra das organizages altos niveis de
desempenho para se manterem ativas, estas buscam solugdes inovadoras para se adaptarem as

novas exigéncias.

Na busca de inovacdo, as organizac@es se apoiam na tecnologia da informacéo e
das telecomunicacdes, aplicando métodos e habilidades muito diferentes dos até entdo
empregados para acessarem seus consumidores e prové-los de bens e servigos. Brooking
(1996, p. 1) aponta aspectos, advindos da aplicagdo do conhecimento e da tecnologia, como
causas subjacentes ao desenvolvimento de novos métodos e habilidades indispensaveis para a

continuidade dos negdcios:

«  Criacdo de novos servicos: a tecnologia da informacao, além de substituir os métodos
manuais de trabalho, possibilitou a criacdo de novos servigos ndo possiveis anteriormente.
Exemplificando, tem-se a movimentacdo de bilhdes de ddlares nas bolsas de valores

espalhadas pelo mundo, os servicos de cartdes de crédito, reservas de voos etc.

«  Mudanga no conceito de espaco fisico e de mercado: os empregados ndo necessitam
estar concentrados fisicamente para a realizagéo do trabalho, podendo acessar os clientes,
gerentes e fornecedores via information highway. Da mesma forma, uma multinacional

pode controlar toda a cadeia produtiva e reunir os vérios fatores de producdo em nivel
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internacional, sem se comprometer com a producdo em si, como € o caso da Nike, cuja
producdo é feita sob encomenda em fabricas que pertencem a outras empresas a partir de
modelos desenhados por especialistas nos Estados Unidos. Em termos de mercado, a
Internet tornou-se um mercado virtual, onde se realizam compras e vendas de produtos e
servigos, além de possibilitar o acesso as informacgdes de publicidade e propaganda das

empresas.

« Valorizacdo da marca: as empresas precisam de um simbolo ao qual o cliente possa
associa-las, independentemente do local em que ele estiver, dada a globalizacdo dos

mercados.

« Merchandising de intangiveis: o valor da comercializacdo do produto intangivel
associado ao produto tangivel pode ultrapassar, em muito, este ultimo. Exemplificando,
tem-se o valor arrecadado com a bilheteria de um filme de grande sucesso sendo superado
pela venda dos direitos de comercializacdo das imagens e dos personagens do filme, como
€ o caso do Star Wars, cuja receita de bilheteria foi de U$ 25.000.000,00 contra U$

1.000.000,000,00 decorrentes da comercializagdo de seus personagens.

« Patente de tecnologia: empresas que investem no desenvolvimento de novas
tecnologias necessitam té-las patenteadas a fim de possibilitar a avaliagdo em termos reais

da prdpria empresa.

Embora ndo seja mensurado nos sistemas de informagdes econdmico-financeiros
tradicionais, por ser um ativo intangivel, por meio do conhecimento as pessoas sao capazes de
gerar riquezas e alavancar o desempenho de uma organizacdo (TERRA, 2000). E uma nova
era no qual o ser humano ndo é mais tratado como um mero recurso organizacional, mas
principalmente como um sujeito ativo, ser pensante, provocador de decisdes, empreendedor

das acdes e instigador da inovagéo dentro das organizagoes.

O conhecimento é a forca motriz que impulsiona as mudancas na era da
globalizacdo. Xavier (1998, p.111) relata que, “a inteligéncia permitiu ao homem que
sobrevivesse com suas limitagOes fisicas em um ambiente hostil e criasse a civilizagdo. A
inteligéncia permitira as organizagdes a sobrevivéncia em ambientes competitivos, mutantes e

exigentes pelos quais passaremos no processo de globalizagio™.
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“Conhecimento ¢ uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores,
informagdo contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma estrutura
para a avaliagcdo e incorporacdo de novas experiéncias e informacdes. Ele tem
origem e é aplicado na mente dos conhecedores. Nas organizacfes, ele costuma
estar embutido ndo s6 em documentos ou repositdrios, mas também em rotinas,
processos, praticas e normas organizacionais.” (Davenport e Prusak, 1998).

O conhecimento esta dividido em dois tipos: conhecimento explicito e
conhecimento tacito. O primeiro consiste no conhecimento adquirido formalmente nas
academias, nos livros, periodicos etc. e € empregado como sinénimo de informacéo; o
segundo consiste no processo em que o individuo, por meio dos conhecimentos adquiridos
formalmente, mais a visdo que possui do mundo e que € impactada por seu sistema de crengas
e valores e experiéncias adquiridas, trabalha e utiliza a informag&o criando valor, ou seja,
transformando seu conhecimento explicito em tecnologia, novos produtos e servicos,
sobressaindo-se de alguma forma (NONAKA & TAKEUCHI, 1997, P.7).

No ambito organizacional, observa-se que o conhecimento explicito ndo é
considerado mais um diferencial, ou seja, é utilizado apenas como quesito obrigatério para o
desenvolvimento de novas habilidades adquiridas a partir da experiéncia e vivéncia na
organizacdo. Atributos como criatividade e a flexibilidade sdo mais exigidos dos
colaboradores, instigando a inovacdo e redesenho de processos nas empresas. O
conhecimento tacito refere-se a aspectos intangiveis gerados pela aplicacdo desse
conhecimento, como as tecnologias desenvolvidas, capacidade de inovacao, marca, estilo de

gestdo, dos processos administrativos, da imagem corporativa (ZACK, 1999).

Em relacdo a importancia do conhecimento para a evolucdo das organizacdes,
Quinn (1992, p. 241) comenta:

“Com raras exce¢des, o poder econdémico e produtivo de uma moderna
corporacdo estd mais na capacidade de servicos intelectual do que nos ativos
tangiveis - terra, planta, equipamentos. Estd no valor do desenvolvimento do
conhecimento baseado nos intangiveis, como know-how de tecnologia, desenhos
de produtos, marketing, compreensdo das necessidades dos clientes, criatividade
pessoal e inovagdo. [...] provavelmente trés quartos do valor agregado a um
produto derivam do conhecimento previamente embutido nele.”
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Na perspectiva econdmica, o conhecimento empregado nas empresas pode ser
definido como capital intelectual. Segundo Martinez (1998, p.11) o capital intelectual pode
ser definido “como sendo o conhecimento que podera ser convertido em resultados positivos,

ou seja, em lucros futuros da empresa”.

Straioto (2000, p. 33) menciona que capital intelectual pode ser entendido como,

Um conjunto de conhecimentos, informac6es e know how, que agrega valor aos
produtos e/ou servigos, mediante a aplicacdo da inteligéncia. E considerada uma
vantagem sustentivel de competitividade pela contemplacdo de importantes
investimentos em capital humano.

Stewart (1998) esclarece que o capital intelectual é a soma de todos o0s
conhecimentos que possuem o0s empregados de uma empresa. Ao contrario dos ativos, com 0s
quais os empresarios e contabilistas estdo familiarizados - propriedade, fabricas, equipamento,
dinheiro -, o capital intelectual é intangivel. Constitui a matéria intelectual: conhecimento,
informacdo, propriedade intelectual, experiéncia, que pode ser utilizada para gerar riqueza,
que podem se tornar um diferencial competitivo para a organizacdo. O autor indaga ainda a
respeito de onde procurar o capital intelectual, e afirma que este estd em um destes trés

lugares: pessoas, estruturas e clientes, que sao pontos estrategicamente importantes.

A partir dos conceitos apresentados, pode-se inferir que ndo ha divergéncias em
relacdo aos elementos que definam o capital intelectual. Logo, considera-se o capital
intelectual como um bem intangivel capaz de proporcionar grandes retornos para a
organizacdo e vantagem competitiva, sendo capaz de desenvolver um crescimento sustentavel

através do investimento continuo nos colaboradores da organizag&o.

O capital intelectual contribui com a maior parcela do valor agregado dos
produtos e servicos fornecidos pela empresa, seja pela sua estrutura, através de processos e
técnicas utilizadas para a fabricagdo dos produtos e servicos, seja através das inovagoes
advindas de pesquisas e desenvolvimentos realizados; seja através do conhecimento e da
capacidade de inovar, com objetivo de oferecer solucdes de qualidade para os seus clientes;
ou pelos relacionamentos das empresas com seus clientes que estimulam a longevidade dos

relacionamentos comerciais.
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Segundo Brooking apud Antunes & Martins (2002), o capital intelectual esta

dividido em quatro categorias:

- Ativos de Mercado: potencial que a empresa possui no tocante aos bens intangiveis, tais
como: marca, clientes, lealdade dos clientes, negdcios recorrentes, negocios em

andamento, canais de distribuigéo e franquias.

- Ativos Humanos: sdo as vantagens que o individuo pode proporcionar para as
organizag0es, tais como: habilidades, criatividade, conhecimento, atuacdo na resolugéo

de problemas, visto de forma coletiva e dinamica.

- Ativos de Propriedade Intelectual: incluem os ativos que necessitam de protecdo legal
para proporcionar beneficios as organizacgdes, tais como expertise, segredos industriais,

patentes, designs etc.

- Ativos de Infraestrutura: compreendem as tecnologias, as metodologias e 0s processos
empregados, como cultura, sistema de informagdo, métodos gerenciais, aceitacao de risco

e banco de dados de clientes.

A partir das definicdes apresentadas, pode-se verificar que o conhecimento,
implicito ao elemento humano, pode possuir diferentes nomenclaturas - capital humano, ativo
humano ou competéncias individuais — porém ambas atuam com 0 mesmo objetivo de
contribuir para o desenvolvimento de processos importantes na organizagdo, como marca,
relacionamento com o clientes, expertise, segredos industriais, patentes, designs, tecnologias,

metodologias e processos empregados.

O capital humano é o ativo mais valioso na organizacdo. As pessoas geram
riquezas para a empresa atraves de suas competéncias, atitudes e capacidade de inovacdo. No
entanto, é definitivamente a capacidade de inovar que proporciona maior valor para uma
organizacdo. Yeats (1956) apud Stewart (1998, p. 77) expde que, o capital humano ¢ “o local
onde tudo comega: a fonte de inovacdo”, ou seja, a fonte alimentadora de toda fungéo

empresarial. Stewart (1998, p. 76) alerta que:

O trabalho rotineiro, que exige pouca habilidade, mesmo quando feito
manualmente, ndo gera nem emprega capital humano para a organizacdo, e que o
valor marginal do investimento em capital humano é cerca de trés vezes maior
do que o valor do investimento em equipamentos.
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Nesse sentido, destaca-se a vantagem invisivel, apontada por Low e Kalafut
(2003), como aquela em que a empresa compreende que 0s concorrentes ndo podem copiar
com facilidade. Esta vantagem costuma aumentar ndo para a empresa com maiores fabricas
ou com maior capital, mas para aquela que faz o melhor trabalho de administragdo de seus

intangiveis.

Entretanto, para que os colaboradores possam desenvolver seu capital humano
Brooking (1996) apud Antunes & Martins (2002), existem alguns fatores que podem

desenvolver o capital intelectual dos colaboradores. S&o eles:

- Conhecimento, pelo funcionario, de sua importancia para os objetivos da empresa;
- funcionario tratado como ativo raro;

- alocar a pessoa certa na funcéo certa, considerando suas habilidades;

- oportunizar o desenvolvimento profissional e pessoal;

- identificacdo do know-how (segredos industriais) gerado pela Pesquisa e
Desenvolvimento (P & D);

- avaliar o retorno sobre o investimento em P & D;

- definir uma estratégia proativa para tratar a propriedade intelectual;

- mensurar o valor de marcas;

- avaliar investimentos em canais de distribuig&o;

- avaliar a sinergia resultante de treinamento e os objetivos corporativos;

- prover infraestrutura e adequado ambiente de trabalho;

- valorizar a opinido dos funcionarios;

- oportunizar a participacdo dos empregados na defini¢do dos objetivos da Organizacao;

- estimular os funcionarios para a inovagao.

A valorizagdo do ativo humano e o sistema de recompensas, sem um
gerenciamento adequado, impactam diretamente no alcance das metas e objetivos
organizacionais, e consequentemente, no seu crescimento sustentavel. Quando engajado, o
funcionario se empenha em buscar solucGes, aprender novas tarefas, propondo melhorias,

inovacOes e ganhos para a empresa.
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Os administradores de recursos humanos de hoje ja ndo podem considerar os
empregados como mero recurso de que a organizacdo pode dispor a seu bel
prazer. Precisam trata-los como pessoas que impulsionam a organizacdo, como
parceiros que nela investem seu capital humano e que tem a legitima expectativa
de retorno do seu investimento (GIL, 2001, p. 15).

Neste sentido, pode-se concluir que empresas que acumulam grandes fortunas é
resultado de uma eficiente gestdo do capital intelectual. Para isso, as organizacGes devem ser
capazes de estimular o engajamento dos colaboradores, atraves de investimentos em
educacdo, programas de treinamento e desenvolvimento de pessoal, visando a qualificacdo da
méao-de-obra; motivacdo dos funcionarios, promovendo campanhas de incentivo internas;

melhoria das condi¢6es de trabalho, entre outras acdes.

Tendo em vista a importancia do capital humano para as organizagGes, em razao
do programa de gamificacdo ser direcionado para um determinado publico-alvo, neste
trabalho sera abordado com maior énfase os viajantes de negdcios e sua importancia para o

relacionamentos comerciais e éxito dos negacios.

4.2 Os viajantes de negdcios

Em 1991 houve a primeira iniciativa para o esclarecimento e reconhecimento dos
deslocamentos motivados por negécios, através da definicdo de turismo criada pela
Organiza¢ao Mundial de Turismo (OMT) como “as atividades desenvolvidas por individuos
(visitantes) no decurso das suas viagens e estadas para e em locais situados fora do seu
ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano para fins
recreativos, de negocios e outros.” (OMT, 1991 apud CUNHA, 2006, p. 20). Em 1995, a
OMT estabelece a categoria de “negdcios e motivos profissionais” na sua classificagdo do

turismo através da motivacdo principal da viagem (OMT, 1995).

O mercado de viagens corporativas € uma pratica recente na Ameérica Latina,
enquanto na Europa e nos Estados Unidos a tematica é bem difundida, onde existe
associacOes direcionadas ao tema ha mais de 45 anos. No Brasil, destaca-se como
organizagOes formais sobre turismo e viagens a Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens

Corporativas (ABRACORP), entidade formada por agéncias de viagens especializadas em
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contas comerciais, a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), a Associacao
Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH) e o Forum de Operadores Hoteleiros do Brasil
(FOHB).

Contudo, em abril de 2003 funda-se em S&o Paulo uma instituicdo especializada
em viagens corporativas, a Associacdo Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas
(ABGEV), que em 02 de fevereiro de 2013 passou a se chamar Associacdo Latino Americana

de Gestores de Viagens Corporativas (ALAGEV), responsavel por difundir as préaticas de
mercado do setor. A ALAGEYV possui como misséo «conectar o mercado de eventos e viagens

corporativas na América Latina, com foco do cliente, compartilhando as melhores praticas e

promovendo a capacitagdo e o desenvolvimento da industria” (ALAGEV, 2014).

O gasto com viagens corporativas representa a terceira maior despesa nas
empresas, perdendo apenas para os investimentos em tecnologia e recursos humanos. A
viagem corporativa torna-se um fator intrinseco ao desempenho da organizacdo. Os
funcionarios que viajam a servi¢co da empresa tém como responsabilidade fechar negdcios,
participar de reunides, fazer vendas, assisténcia técnica, em localidades diferentes de onde
reside e trabalha, tanto no seu pais como no exterior. Durante o periodo da viagem, ele
representa a empresa. Toda rotina de sua viagem deve acontecer em favor dos interesses da
empresa (MARTINS; MURARD, 2010).

De acordo com os Indicadores Econémicos de Viagens Corporativas, realizado
pela ALAGEYV - Associacdo Latino-americana de Gestores de Viagens Corporativas, embora
0 ano de 2014 tenha sido considerado atipico, em decorréncia do evento da Copa do Mundo e
das elei¢des, com uma queda do produto interno bruto estimada em 0,15% e uma inflacdo de
6,41%, as receitas totais do segmento atingiram a marca de R$ 40,17 bilhdes de reais
(incluindo transporte aéreo, hospedagem, locacdo de autos, alimentacdo, agenciamento e
tecnologia). O nimero de empregos gerados na cadeia produtiva de viagens corporativas
chegou a 752.921, exatos 24,02% do total de postos de trabalho referente a economia de

viagens e turismo o Brasil (IEVC, 2015).

Ainda tomando como base os indicadores IEVC deste ano, no que tange a
evolucgéo dos gastos dos compradores, foi constatado que 35% das organizagdes aumentaram
seus gastos com viagens corporativas no ano de 2016. Os principais motivos para 0 aumento

da receita deve-se a identificacdo de novos ou potenciais clientes (46%), aumento do gasto
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médio por viagem (42%), aumento do numero de eventos corporativos fora da sede da
empresa (36%), aumento do numero de clientes ou contratos fora da cidade sede da empresa
(30%) e aumento do namero de filiais, fabricas ou centros de distribuicdo (27%).

Apresentada a relevancia da atividade para a economia, parte-se para a sua
conceituagdo e tipologia. Existem varios tipos de viagens de neg6cios. Wada (2009) subdivide
o0 turismo de negocios, termo denominado pela autora, em trés grandes tipos, de acordo com

0s objetivos do deslocamento:

Viagens corporativas, aquelas realizadas individualmente, rotineiras e que
envolvem grande diversidade de viajantes no que tange a motivos, urgéncia e
duragdo do deslocamento; eventos comerciais, onde o deslocamento pode ocorrer
de forma individual, mas com um propésito e datas comuns a um grupo
(convencdes, treinamento, reunides, entre outros); e finalmente as viagens de
incentivos, que embora tenham caracteristicas de lazer, fazem parte de uma
campanha motivacional das empresas dentro de seus negécios, sendo custeadas
pelas mesmas (WADA, 2009, p. 215).

As viagens corporativas sdo aquelas organizadas pela empresa. Tornam-se muito
vantajosas para o turismo, pois sdo rotineiras e independem de qualquer época do ano,
impulsionando assim a economia do polo receptor. Os eventos comerciais sdo aqueles
realizados com o objetivo de divulgar novos produtos ou servigos ou realizar transagdes de
compra e venda. Os locais mais assediados por esses tipos de eventos sdo 0s grandes centros

urbanos e tecnologicos.

As viagens de incentivo sdo similares as viagens de lazer, pois ambas tém como
objetivo o divertimento, porém se tornam diferentes em alguns aspectos. Um desses aspectos
estd na viagem de incentivos ser custeada pela empresa, diferente do turista de lazer, que
custeia a sua prépria viagem. Outra diferenca esta nas viagens serem realizadas com maior
frequéncia nos periodos de baixa temporada, periodo em que 0s custos da viagem, transporte
e hospedagem s&o mais baratos e viaveis para a empresa, diferentemente do turista de lazer,

gue também viaja com maior frequéncia nos periodos de alta temporada.

Para Martins e Murad (2010), as viagens corporativas sdo:
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viagens individuais ou coletivas, feitas frequentemente por profissionais liberais,
terceiros ou convidados de empresas e pagas por um Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ), com objetivos profissionais ou decorrentes deles. As
viagens corporativas dividem-se em: 1. Viagens individuais — feitas por
executivos com objetivo individual ou Unico; 2. Eventos corporativos — envolve
viagem de varias pessoas que atuardo/participardo de treinamentos, convencoes,
viagens de incentivo, reunides, integracGes, lancamento de produtos, festas
promocionais e a¢fes de marketing, entre outros (MARTINS; MURAD, 2010, p.
18).

Embora existam indmeros conceitos adotados para o turismo de negdécios e
eventos, para os fins deste trabalho sera adotada a definicdo do Ministério do Turismo (2010,

p.15), que conceitua o turismo de negdcios e eventos como:

Turismo de Negdcios & Eventos compreende o conjunto de atividades turisticas
decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de
carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social (MTUR, 2010, p.15).

Para o MTur (2010), os encontros de interesse profissional, associativo e
institucional referem-se a contatos e relacionamentos de trabalho como reunides, visitas,
missOes e eventos de diferentes tipos. S&o considerados como 0s principais objetivos das

viagens corporativas.

Os eventos estdo inseridos no turismo de negocios, porém sdo considerados
somente como parte integrante os eventos relacionados as atividades de negocios. Os
encontros de carater comercial sdo aqueles relacionados as transacdes de compra e venda de
produtos e servicos; os encontros promocionais referem-se a divulgacdo de produtos ou
servicos; 0s encontros técnicos e cientificos englobam especialidades, processos, habilidades
e dominios de uma pratica, arte ou ciéncia; e 0os encontros sociais envolvem assuntos da
comunidade (MTUR, 2010).

Na tentativa de identificar o Turismo de Negocios & Eventos sdo apresentadas as

seguintes caracteristicas:

* Aumento da taxa de ocupacdo em periodos de baixa temporada, proporcionando
equilibrio na relacdo entre a oferta e a demanda, pois independe de condicGes

climéticas e periodos de férias;
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* Realizagdo de encontros profissionais durante os dias da semana, ao contrario dos
turistas de lazer, que utilizam as férias, feriados prolongados e fins de semana para

viajar;

* Realizagdo de viagens independente de um clima favoravel. Isso ocorre porque o
executivo esta viajando por motivo de trabalho, ndo por divertimento, diferente do

turista de lazer que considera o clima um atrativo turistico da cidade;

» Divulgacdo do destino turistico, porque além de estar na cidade por motivo de
trabalho, tem a oportunidade de conhecer o local, podendo retornar outras vezes

com a familia com o intuito de lazer;

* Maior gasto médio em relacdo ao turista de lazer, devido aos executivos serem

considerados mais exigentes quanto a qualidade dos servicos;

» Possibilidade de realizacdo dos encontros de negécios em cidades menores, desde

que apresentem as estruturas necessarias para a sua realizacao;
* Uso de infraestrutura e servigos de alto padrdo de qualidade;
* A demanda nao reduz significativamente em periodos de crise econémica;

*  Aumento na arrecadacao de impostos, pois 0 viajante necessita da emissdo de notas

fiscais para comprovar suas despesas para a empresa.

E importante salientar também como caracteristicas do turismo de negdcios e
eventos a independéncia de recursos naturais ou culturais no destino turistico para a sua
realizacdo; preferéncia do viajante por centros urbanos, local onde esta concentrada toda a
dindmica de relagbes comerciais e sede, no qual sdo realizados a maioria dos eventos

corporativos.

Os gastos com viagens corporativas sdo arcados pela propria empresa, que preza
pelo conforto e seguranga de seus funcionarios, optando por servigos com elevado padrao de
qualidade. Enquanto que os turistas de lazer pagam do seu bolso os produtos e servicos

turisticos que usufruem, por isso se tornam mais sensiveis em relagdo aos gastos.

Para distinguir os diferentes tipos de turismo de negocios e eventos, Powers e

Barrows (2004) os dividem nas segmentagdes com perfis mais especificos: os segmentos de
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mercado pelas viagens corporativas e pelas viagens associativas. O segmento de mercado
corporativo consiste nos individuos no qual suas viagens sdo custeadas por empresas que
visam o lucro e, por essa razao possuem maior poder de compra. Esse segmento de mercado

tende a pagar diarias mais altas na expectativa do servico e das instalaces de qualidade.

O segmento de mercado associativo pode ser mais consciente de custo do que o
segmento corporativo, pois 0 mercado associativo é formado por individuos ou empresas que
se retinem para compartilhar propdsitos ou metas comuns e, frequentemente, os membros do
segmento associativo pagam pelos servigos, o que pode intensificar sua preocupagdo com 0s
custos (POWERS; BARROWS, 2004).

De acordo com o MTur (2009), os turistas de negdcios mais frequentes sdo 0s
turistas individuais, que se deslocam para participar de negécios de trabalho. O turista
individual pode tratar-se de um turista corporativo ou um profissional liberal, dono de seu

préprio negocio.

Conforme a American hotel and Lodging Association, a mais alta porcentagem
de viajantes (aproximadamente 30%) é formada de homens e mulheres de
negécios em transito. SAo pessoas que viajam sozinhas, desvinculadas de um
grupo ou convencdo. Cerca de 24% dos clientes sdo pessoas relacionadas as
empresas que estdo participando de uma conferéncia, convengdo ou outro tipo de
reunido em grupo (POWERS; BARROWS, 2004, p.187).

Pode-se concluir que os viajantes de negdcios, embora reembolsem precos muito
altos em viagens, com passagens aéreas e hospedagens, estes funcionarios tem uma
responsabilidade muito maior, que € a de fechar um negdcios importantes, participar de
reunides decisivas, vender produtos, ou seja, durante o periodo da viagem, ele representa a
empresa. Toda rotina de sua viagem deve acontecer em favor dos interesses da empresa. E por
essa razdo, deve ser dada a devida importancia para que esses colaboradores sejam
recompensados e reconhecidos, e possam desempenhar suas tarefas com plena dedicacéo a

empresa.
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5 METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

Esta pesquisa buscou aprofundar os conhecimentos acumulados pela prética e
teoria, mediante a investigacao sobre o desempenho dos clientes internos para o cumprimento
das politicas corporativas nas empresas que aplicam a gamificacao. Por isso, a primeira etapa
da abordagem metodoldgica esteve associada a atualizacdo e aprofundamento das bases

conceituais acumuladas de engajamento, gamificacéo, jogos, e viagens de negdcios.

Portanto, para a elaboracdo do presente trabalho foram desenvolvidas vérias
etapas: a determinacdo do tipo de pesquisa, e apds isso, realizada a pesquisa bibliogréfica e
documental. Em seguida, houve a escolha do método de trabalho e do setor a ser analisado, no
qual houve a definicdo dos profissionais a serem entrevistados. ApoOs esta etapa foram
elaborados e aplicados os instrumentos de coleta de dados. Houve também o processamento
dos dados e analise dos resultados. E por altimo, foi realizada a discussdo tedrica e de

evidéncias e elaborada a redacdo da pesquisa e seus resultados nesta monografia.

Para o estudo da aplicacdo da gamificagdo optou-se por uma pesquisa qualitativa,
descritiva, de carater exploratério, tendo como método o estudo de caso. A avaliacdo
qualitativa é caracterizada pela descricdo, compreensao e interpretacdo de fatos e fenbmenos.
O estudo de caso pede avaliacdo qualitativa, pois seu objetivo € o estudo de uma unidade
social que se analisa profunda e intensamente, ou seja, pesquisa fendmenos dentro de seu
contexto real (pesquisa naturalistica), onde o pesquisador ndo tem controle sobre eventos e
varidveis, buscando aprender a totalidade de uma situacdo e criativamente, descrever,
compreender e interpretar a complexidade de um caso concreto (MARTINS; TEOPHILO,
2009).

A pesquisa possui carater exploratério por se tratar de um tema recente e que
apresenta caréncia de estudos direcionados na area. A pesquisa possui também carater
descritivo em razdo de buscar ampliar o conhecimento acerca do tema, ou seja, descrever e
analisar, a partir do referencial teorico, os efeitos da aplicacdo da gamificagdo como
ferramenta de engajamento. A partir da revisdo da literatura das categorias de analise de
capital humano, engajamento organizacional, jogos, gestdo de viagens e gamificacdo e
viagens de negdcios chegou-se a construcdo de um modelo que embasou as necessidades de

caréater tedrico para esse estudo.
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A construcdo do referencial tedrico foi constituida através da pesquisa
bibliogréafica e documental. A partir da revisdo das categorias de andlise de engajamento
organizacional, gamificagdo e viagens de negdcios chegou-se a constru¢do de um modelo que
embasou as necessidades de carater tedrico para esse estudo. A pesquisa documental foi
apoiada nos registros internos da empresa, como indicadores, politicas corporativas entre
outros documentos que viabilizam os resultados para este trabalho. A pesquisa bibliogréfica é
necessaria para a construcdo de qualquer pesquisa cientifica, pois procura conhecer, analisar e
explicar contribuicdes sobre determinado assunto com base em referéncias publicadas em
livros, periddicos, revistas, enciclopédias, dicionarios, jornais e sites, CDs, anais de
congressos etc. A pesquisa documental é caracteristica dos estudos que utilizam documentos
como fonte de dados, informacdes e evidéncias, sendo dos mais variados tipos, escritos ou
ndo, tais como: diarios, documentos arquivados em entidades publicas e privadas, gravacdes
etc. A principal diferenca entre as duas pesquisas decorre da natureza das fontes: a pesquisa
bibliogréafica utiliza fontes secundérias e a pesquisa documental emprega fontes primarias,
assim considerados os materiais compilados pelo proprio autor do trabalho (MARTINS;
TEOPHILO, 2009).

Para a realizacdo deste trabalho optou-se por uma organizacdo de grande porte no
qual possui sede na cidade de Fortaleza-CE. A organizagéo foi escolhida em razdo de haver
politicas corporativas bem estruturadas e por ser uma empresa pioneira na implantacdo de um

programa de gamificacdo estudado no presente trabalho.

Segundo Scharamamm (1971, apud YIN, 2001, p. 31), “a esséncia de um estudo
de caso, a principal tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, € que ela tenta esclarecer
uma decis@o ou um conjunto de decisdes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram

implementadas e com quais resultados”.

A pesquisa foi composta por 10 viajantes de negdcios da empresa (em sua maioria
composto por supervisores, coordenadores e gerentes) e a supervisora do Departamento de
Viagens, abrangendo 11 colaboradores. A coleta de dados foi realizada por meio de
questionarios, aplicados durante 0 més de junho. As entrevistas foram divididas em duas
etapas: (a) primeira: questionario aplicado a supervisora do Departamento de Viagens da
empresa com 0 objetivo de investigar sobre o programa de gamificacdo; (b) segunda:
questionario aplicado aos viajantes de negdcios da empresa para avaliar o seu grau de

engajamento com relagdo ao programa de gamificagdo. Para ambas as fases trabalhou-se em
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conformidade com o horario e a disponibilidade dos entrevistados. Para ter acesso as
informagdes primérias, foi necessario estabelecer as coordenadas pertinentes a alta direcdo da
empresa e assim obter a autorizacdo necessaria para a realizacdo da entrevista. A entrevista

foi desenvolvida com a participacdo do pesquisador.

Para a elaboracdo dos instrumentos da pesquisa, foram formulados roteiros para a
entrevista semiestruturada. Para o seu desenvolvimento houve uma etapa inicial de
preparacdo, a partir de informacfes secundarias sobre a organizacdo. Como fontes
secundarias de informacdo foram analisados todos os documentos fornecidos, assim como

toda a informacdo coletada na internet.

A entrevista € uma técnica de pesquisa para a coleta de informacdes, dados e
evidéncias cujo objetivo basico é entender e compreender o significado que os entrevistados
atribuem a questoes e situacdes, em contextos que ndo foram estruturados anteriormente, com
base nas suposicdes e conjecturas do pesquisador (MARTINS; TEOPHILO, 2009).

Segundo Vianna et al (2013) a entrevista ¢ a mais intuitiva das técnicas. E
Necessario conversar com as pessoas que precisam ter o seu comportamento transformado e

buscar entender as motivacdes por tras das atitudes manifestadas.

Na pesquisa de campo o questionario qualitativo aplicado diretamente aos
funcionarios do Departamento de Viagens ”, foi constituido por 9 perguntas abertas e 3 de
maultipla escolha. O questionario foi dividido em topicos, 0s quais abordaram assuntos
relacionados ao Departamento de Viagens e suas responsabilidades e sobre o programa de
gamificagéo.

A pesquisa de campo aplicada diretamente aos viajantes de negécios foi
constituido por 1 pergunta aberta e 7 de multipla escolha. O questionério foi dividido em
topicos, 0s quais abordaram assuntos relacionados ao nivel de engajamento com a

gamificacdo e sugestdes de melhoria para o programa.

As informagdes primarias colhidas na entrevista foram processadas, assim como
os dados secundérios de toda a documentagdo, 0s quais serviram de subsidio para 0s
entrevistados e a diregdo da empresa. Os resultados da pesquisa foram validados e elaborada
uma analise de discurso visando contribuir, tanto para a linha de pesquisa académica como

para 0 meio empresarial.
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CONCEITOS/TEORIAS

AUTORES

CAPITULO

“Engajar ¢ promover a sustentabilidade dos
resultados e isso se consegue em funcdo do alto indice
de energia, comprometimento, resiliéncia, entusiasmo
e busca por desafios".

Parodi (2015, p.1)

Engajamento

“Burnout ¢ definido como uma sindrome psicologica
caracterizada por exaustdo, cinismo e ineficiéncia, que
é experimentado em resposta a extressores cronicos. A
exaustao € caracterizada por baixa energia, o cinismo é
caracterizado por baixo envolvimento e a ineficiéncia
por baixa eficacia, ao passo que elevados niveis de
energia, envolvimento e alta eficiéncia s@o
caracteristicas de engajamento”.

Simpson (2009)

Engajamento

“E uma ligagdo psicoldgica e afetiva do individuo a
organizacdo, é a compatibilidade dos valores
individuais com os valores organizacionais”.

Oliveira (2014)

Engajamento
organizacional

“Esta relacionado a um estado mental caracterizado
por trés elementos fundamentais: vigor, que
corresponde a altos niveis de energia e resiliéncia
mental no trabalho; dedicagdo, que se refere a estar-se
profundamente envolvido no trabalho,
experimentando uma forte sensacdo de significado,
entusiasmo e desafio; e absorc¢do, que indica alto nivel
de concentracdo, onde o tempo passa rapidamente no
ambiente de trabalho”.

Bakker e Demerouti
(2008)

Engajamento
organizacional

“Existem seis areas potenciais da vida no trabalho
Uteis para proporcionar o clima de engajamento, sdo
elas: carga de trabalho, controle, recompensa,
comunidade, justiga ¢ valores”.

Bakker, Albrecht e Leiter
(2011)

Engajamento
organizacional

“Utilizagdo de mecanica, estética e pensamento
baseado em games para engajar pessoas”.

(Kapp apud Alves,
2014).

Gamificagdo

“Uso de mecanismos de jogos para resolver
problemas, para motivar e provocar 0 engajamento de
um publico”.

Vianna et al (2013)

Gamificagdo

“Ha trés aspectos essenciais num sistema que aplique
gamificacdo: feedback, friends e fun. Feedback, diz
respeito a comunicacdo ao utilizador dos resultados
das suas atividades. Friends representa a envolvente
social, os componentes de colaboracdo e de partilha
caracteristicas dos jogos sociais que constituem outro
importante fator de envolvimento ao apelar para
sentimentos como o altruismo. Fun representa a
componente de diversdo inerente aos jogos e que
também deve estar presente num sistema que aplique
gamificagdo”.

Zichermann (2011)

Gamificagdo

“A Teoria do Flow foi criada por Mihaly
Csikszentmihalyi em 1991, e tenta explicar o que

(Fadel et al, 2014)

Gamificagdo
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torna uma pessoa feliz no ambiente natural. o Flow é
um termo técnico no campo da motivacao intrinseca.
Algumas caracteristicas que estdo presentes quando a
pessoa estd em “Flow”. Sdo elas: foco e concentragio,
motivacao intrinseca, habilidades, éxtase,
clareza/feedback, crescimento e perda de sensacdo
temporal”.

“Game é um sistema formal baseado em regras com
resultados quantificaveis e variados, onde atribuem-se
diferentes valores a diferentes resultados, onde o
jogador se esforga para influenciar o resultado, cria
lacos emocionais com ele, e as consequéncias da
atividade sdo optativas e negociaveis”.

Juul (2003, p.34)

Jogos

“Viagens individuais ou coletivas, feitas
frequentemente por profissionais liberais, terceiros ou
convidados de empresas e pagas por um Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), com objetivos
profissionais ou decorrentes deles. As viagens
corporativas dividem-se em: 1. Viagens individuais —
feitas por executivos com objetivo individual ou
Unico; 2. Eventos corporativos — envolve viagem de
varias pessoas que  atuardo/participardo  de
treinamentos, convencgdes, viagens de incentivo,
reunides, integracdes, langamento de produtos, festas
promocionais e agdes de marketing, entre outros”.

Martins e Murad (2010,
p. 18)

Viagens de negécios

Fonte: Produzido pela autora, 2017.
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6 ESTUDO DE CASO

Para o presente estudo de caso, 0s respondentes foram: a supervisora do
Departamento de Viagens, 10 viajantes corporativos da empresa (em sua maioria composto
por supervisores, coordenadores e gerentes), abrangendo 11 colaboradores. Inicialmente,
foram identificados, junto a supervisora de viagens como funciona a gestdo de viagens na
empresa e suas responsabilidades, os itens presentes na politica de viagens e sobre o programa
de gamificacdo. Em seguida, foram analisados, junto aos viajantes corporativos o nivel de
engajamento sobre o programa Viajante Consciente. E por ultimo, foram apresentados e
explorados os resultados no intuito de elucidar as razGes do estudo e responder ao objetivo

tracado para sua efetivacéo.

6.1 A gestdo de viagens corporativas descrita pela supervisora do departamento de
Viagens

A gestdo de viagens corporativas ocorre atraves de um gerenciamento de viagens
centralizado que controla e monitora os gastos de viagens da empresa. Despesas invisiveis,
como o controle de bilhetes ndo voados, reembolsos e outros servicos fragmentados séo
negligenciados, chegando a comprometer significativamente os gastos das empresas. Com a
administracdo de viagens, o gestor pode promover um controle sobre esses gastos e
implementar acdes visando minimizar essas despesas que acabam sendo negligenciadas pela

gestdo descentralizada de viagens.

“A gestdo de viagens enfrenta diversos desafios constantemente.
Diretores cobram reducdo de orcamento, o que ndao é uma tarefa
simples, pois trabalha-se com um mercado imprevisivel, no qual os
custos com viagens variam a todo momento. E importante, acima de
tudo, que o gestor saiba aplicar a reducdo de custos, mas sempre
priorizando servigos de qualidade dos fornecedores e o equilibrio da

demanda viagens” (Supervisora de Viagens, 2017).
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Segundo informacbes da Gestora de viagens, o Departamento de Gestdo de
Viagens da empresa em andlise é composto por trés colaboradores: um supervisor, uma
analista e um estagiario. Atualmente o numero de viajantes frequentes estd em torno de 100
colaboradores. O orgcamento médio de despesas de viagens anual gira em torno de 2 milhdes.
De acordo com o Procedimento Interno de Viagens Corporativas da empresa analisada, a
gestdo de viagens corporativas é responsavel por desenvolver, reforcar e avaliar as politicas
de viagens; negociar com os fornecedores (hotéis, companhias aéreas, locadoras de veiculos,
empresas de receptivo, seguro e organizadoras de eventos); monitorar e controlar as despesas
de viagens da organizacdo; se atualizar sobre as novas tendéncias do mercado; fornecer
relatdrios e resultados gerenciais e informar aos viajantes sobre seguranca e riscos durante a

realizacdo da viagem. Dentre as atividades realizadas pelo Departamento de Viagens, pode-se

citar:

. Atualizar o Programa de Viagens, bem como a politica de viagens corporativa;

. Comunicar internamente mudancas, ocorréncias e fatores de risco as viagens
corporativas;

. Administrar a cadeia de fornecedores de viagens, como agéncia de viagem,
companhias aéreas, hotéis, locadoras de veiculos etc;

. Acompanhar a prestacdo de servicos da agéncia de viagens, medindo a
qualidade e satisfacdo dos servigos prestados, assegurando o cumprimento dos
indicadores e da politica de viagens da empresa;

. Buscar e negociar acordos comerciais com fornecedores de viagens, visando
reducdo de custos;

. Oferecer suporte e treinamento a todos os envolvidos no processo de viagens;

. Administrar os meios de pagamentos de viagens (cartdes de créditos fisicos
ou virtuais, faturas etc);

. Manter-se atualizado sobre as regras especificas e melhores praticas do mercado
de viagens corporativas;

. Analisar e gerenciar os gastos de viagens, inclusive com controle de orgamento,
preparando e distribuindo relatérios de gerenciais de desvio de politica e
estatisticas as Diretorias responsaveis;

. Efetuar o langcamento das faturas emitidas pelas agéncias de viagens e do cartdo

corporativo de viagens no sistema ERP;
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. Recepcionar e reportar reclamacdes de viajantes
corporativos, acompanhando sua solugéo;

. Identificar e escalar oportunidades de reducédo de custos;

O Departamento de Gestdo de Viagens da empresa em andlise é regido por uma
politica de viagens, a qual tem como objetivo balizar a gestdo de viagens corporativas de
todas as unidades de negocio do grupo, no que tange as despesas de viagens, como passagens
aéreas, hotéis, locacdes de veiculos, adiantamento em viagem, alimentacdo e conducdo em
viagem, de forma a estabelecer normas gerais a serem adotadas no processo de viagem de
funcionarios e usuérios em geral, a fim de garantir o cumprimento do or¢camento e controles
propostos de reducdo de custos. As normas estabelecidas sdo aplicadas a todos os
funcionarios e usuarios envolvidos em viagens a servico da empresa, com excecdo dos

acionistas do grupo.

“E importante que haja a aceitacdo e apoio do corpo diretivo para que
ela se torne uma politica mandatoria e que seja obedecida por todos 0s
funcionarios e usuarios dos servi¢cos de viagem da organizacdo, desde
0 topo até a base da piramide, tornando-se um instrumento de

mudanca nos habitos dos viajantes” (Supervisora de Viagens, 2017).

Segundo a Gestora de viagens do grupo a politica de viagem deve ser flexivel,
adaptavel a mudancas, ter o minimo de excecBes e condizente com a realidade da
organizacdo, para que seja, de fato, alcancavel. Para a elaboracdo da politica de viagens é
necessario que seja realizada uma analise de todas as particularidades da organizacdo e de
suas diferentes unidades de negdcio. Ela deve estar alinhada com o or¢camento de viagens da
empresa, assim como também deve haver a preocupacdo com o usuario final do servigo, o

colaborador.

“A politica de viagens € também importante porque reforca a parceria
com os fornecedores que podem buscar uma negociacdo mais justa,

pois sabem que a politica possibilitara o cumprimento do acordo
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efetuado com as regras preestabelecidas. Outro ponto importante para
garantir sua eficacia é a divulgacao e acessibilidade dos funcionéarios
aos regulamentos. Os funcionarios devem ter facil acesso as diretrizes,
a qual deve ser publicada em veiculos de comunicacéo interna, como a

intranet da empresa” (Supervisora de Viagens, 2017).

De acordo com a Politica de Viagens corporativas da empresa analisada, dentre 0s
itens que devem constar na politica de viagem estdo: o procedimento de reservas de passagens
aéreas e terrestres, seguro viagem, locacdo de veiculos e hospedagens; adiantamento de
recurso para viagem; utilizacéo dos cartdes corporativos dos funcionarios durante a viagem; o
processo de prestacdo de contas do funcionario no retorno da viagem e a seguranca do
viajante e 0 prazo de antecedéncia de viagem. A delimitacdo do prazo de antecedéncia de
compra, imposto na politica aos funcionarios, é definida ap6s uma profunda analise do perfil
da empresa e das necessidades do negdcio e, apds isso, exigido o seu cumprimento e

aceitacéo.

“A antecedéncia de compra torna-se um dos elementos mais
importantes que garantem a eficacia de uma politica de viagem, a qual
exige um bom planejamento de viagens por parte dos gestores”
(Supervisora de Viagens, 2017).

Entre outras particularidades que constam na politica de viagens da empresa em
estudo pode-se citar: a prioridade por voos diretos na emissdo de passagens aéreas, com 0
objetivo de que o funcionario chegue em menor tempo possivel ao seu compromisso; nao
utilizar voos na madrugada, elegendo o conforto do funcionario em primeiro lugar;
parametrizacdo por regido e hierarquia (cargo) do funcionario, definindo o valor limite de
diaria.

Cada empresa possui a sua peculiaridade no que tange em alguns requisitos, que
deverdo estar alinhados com as estratégias e objetivos da organizacdo. Nesse sentido, é
através da soma de esforgos de negociagcdo com fornecedores, politica de viagem realista e
mudanca de habitos dos viajantes que a gestdo de viagens busca reduzir o or¢camento e

garantir uma melhor gestéo e controle das despesas com viagens.
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6.2 O Programa Viajante Consciente segundo a supervisora de viagens

Segundo a gestora de viagens da empresa analisada, o Programa Viajante
Consciente trata-se de um programa de gamificacdo criado pelo Departamento de Viagens da
empresa para tornar os clientes internos mais engajados e comprometidos com a Politica de
Viagens Corporativas com o objetivo de melhorar a gestdo de viagens da empresa. O
programa esta vigente desde o ano de 2015 e ap0s a sua aceitacdo por parte da alta gestdo e
dos colaboradores o programa estd sendo realizado pelo terceiro ano consecutivo. Com 0
objetivo de fazer com que os colaboradores cumprissem algumas exigéncias, foi desenvolvida
uma competicdo (ALVES, 2014) entre estes. A cada semestre é selecionado um viajante de
cada negécio da empresa. No final do ano os selecionados concorrem ao prémio de uma
passagem com acompanhante para qualquer lugar do Brasil, exceto Fernando de Noronha,
patrocinado por uma companhia aérea. Podem participar da premiacdo todos os funcionarios

que viajam a servico da empresa. A acumulacdo de pontos ocorre da seguinte forma:

Aéreo
« Atitudes conscientes equivalem a 500 pontos;
« As emissdes com antecedéncia dentro do prazo da politica equivalem a 100 pontos;

« Por cada remarcacao € reduzido 100 pontos;

« Desvios de politica de menor tarifa perde 100 pontos.

Hospedagem

« Atitudes conscientes equivalem a 500 pontos;

« As emissdes com antecedéncia dentro do prazo da politica equivalem a 100 pontos;
* Cada formulario “Selo Novidade” respondido equivale a 200 pontos;

« Desvios de politica de menor tarifa perde 100 pontos.

Locacéo de veiculos

« Atitudes conscientes equivalem a 500 pontos;

« As emissdes com antecedéncia dentro do prazo da politica equivalem a 100 pontos;
» Avarias e multas em veiculos locados perde 100 pontos;

* Retirada e devolucdo do veiculo no mesmo local equivale a 200 pontos;
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Refeicdo e conducdo em viagem
* A entrega de prestacGes de contas fora do prazo perde 100 pontos;

» Desvios nos valores de parametro para adiantamentos perde 100 pontos;

Segundo a gestora de viagens, as atitudes conscientes referem-se a situagfes em
que o funcionério se disponibilizar, sem obrigatoriedade, em contribuir com alguma reducéo
de custos, como por exemplo, viajar em um horério desconfortavel para reduzir o custo de
uma passagem que estd muito acima do valor; antecipar sua viagem, caso a reunido termine

mais cedo para reduzir a cobranca de hospedagem, entre outras acoes.

“O objetivo do programa é recompensar 0s Viajantes que organizam a
sua viagem com exatiddo, ou seja, ndo precisam remarcar; planejam a
sua viagem com antecedéncia conforme a politica corporativa; e estdo
comprometidos com a reducdo de custos da empresa” (Supervisora de
Viagens, 2017).

Conforme a gestora de viagens, em um primeiro momento o desafio da
gamificacdo é fazer com que os colaboradores cumpram os procedimentos de viagens por
meio da recompensa, que segundo Alves (2014) é fruto do ambiente externo, ou seja, 0
individuo é motivado por algum beneficio. No entanto, a longo prazo, o desafio da
gamificacdo € fazer com que os colaboradores cumpram os procedimentos por meio da
voluntariedade, ou seja, atinjam o estado de Flow (ALVES, 2014), que tem como principal

recompensa a realizacdo da atividade e ndo o que ela ira trazer de consequéncia.

6.3 As etapas do programa de gamificacéo

A partir das informagdes obtidas com a supervisora de viagens, no que tange a
mecanica, o Programa Viajante Consciente foi desenvolvido de forma analdgica, ou seja, sem
a utilizacdo de tecnologias. A fonte de medi¢do da pontuacdo é baseada nos relatdrios de
emissdes do sistema OBT - Online Booking Tool, indicadores de conformidade da politica e

registros de formulédrio. Os elementos dos jogos (ALVES, 2014) desenvolvidos na
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gamificacdo para o Programa Viajante Consciente foram: competitividade, através do alcance
das metas individuais; desafios, que aborda o objetivo do jogo; narrativa, ou seja, a conexao
dos elementos da gamificacdo com a realidade da empresa; relacionamento, através da disputa
entre colaboradores; emogdes, essenciais para que os participantes tenham a ambicdo de

alcancar o objetivo; e recompensa, sendo tangivel

O Programa Viajante Consciente esta dividido em cinco estagios. A primeira
etapa consiste na compreensdo do problema e do contexto, no qual foram levantados os
procedimentos que ndo estavam sendo cumpridos ou que estavam sendo cumpridos de forma
insatisfatoria e a razdo de ndo estarem sendo cumpridos. Vianna et al (2013) aponta que
existem trés aspectos fundamentais que devem ser levados em consideracdo nesta etapa:

cultura da empresa, objetivos de negocios e, principalmente, entendimento do usuério.

A segunda etapa, que consiste em compreender o perfil dos jogadores (VIANNA
ET AL, 2013), foi desenvolvida bem antes da criacdo do programa de gamificacdo. A coleta
das informagbes dos colaboradores foi anteriormente desenvolvida para a elaboracdo da

Politica de Viagens Corporativas do grupo analisado.

A terceira etapa apoiou-se na definicdo dos critérios norteadores da gamificacéo,
ou seja, a partir dos dados coletados foi definida uma lista de critérios em funcdo dos
objetivos da éarea e do negdcio, assim como também definida a missdo, que se trata do
objetivo geral do jogo, que consiste em melhorar o desempenho dos funcionarios para a
gestdo de viagens corporativas. De acordo com Vianna et al (2013), a missdo é a razdo de ser

do jogo, o objetivo principal da iniciativa de gamificacao.

A quarta etapa, que diz respeito a definicdo do jogo e sua mecanica, isto &, foram
analisados todos os dados coletados e elaboradas as estratégias de implantacdo (duracdo do
J0go, mecanica, frequéncia de interacdo, pontuagédo e recompensas). Para Vianna et al (2013),
mecanicas tem por funcéo deixar claro para o jogador quais objetivos devem ser perseguidos

e 0 que acontece apos cada acdo realizada.

A Ultima etapa consistiu na mensuracdo e avaliacdo dos resultados, no qual foi
realizada a partir do presente trabalho, uma pesquisa com dez viajantes frequentes, escolhidos
aleatoriamente, para avaliar sua satisfagdo com relagdo ao programa. Nesta etapa, se ndo
forem atingidos os objetivos, este € 0 momento em que sdo implementadas modificacBes na
gamificagdo (VIANNA ET AL, 2013).
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O quadro abaixo apresenta um resumo claro das etapas implementadas no

programa Viajante Consciente.

Quadro 3 — Etapas do programa Viajante Consciente

ETAPA ACAO CONCEITO
) _ | “Existem trés aspectos fundamentais que devem
Foram levantados os procedimentos que ndo ] B
) ser levados em consideracdo nesta etapa: cultura
estavam sendo cumpridos ou que estavam o .
12 etapa ] . da empresa, objetivos de negocios e,
sendo cumpridos de forma insatisfatoria e a | ] )
y B . principalmente, entendimento do usuério.”
razdo de ndo estarem sendo cumpridos.
(VIANNA ET AL, 2013)
Foi desenvolvida bem antes da criagdo do | , ) )
o Vianna et al (2013) “E necessario entender mais
programa de gamificagdo. A coleta das 3 .
) B | a fundo quem sdo o0s jogadores e como Sseus
informacdes  dos  colaboradores  foi
2% etapa ) ) esforcos podem ser empregados para resolver o
anteriormente  desenvolvida para a )
B » ) problema ou quais de seus comportamentos
elaboracdo da Politica de Viagens ]
) ] precisam ser alterados” (VIANNA ET AL, 2013)
Corporativas do grupo analisado.
A partir dos dados coletados foi definida o ) )
) o 3 “Trata-se de diretrizes que guiam o projeto, para
uma lista de critérios em fungéo dos o ] ) )
32 etapa o . . L que aspectos cruciais ndo sejam negligenciados”
objetivos da area e do negacio e definicdo do
o ) (VIANNA ET AL, 2013)
objetivo do jogo.
Foram analisados todos os dados coletados e | “As mecénicas tem por fungdo deixar claro para
4 elaboradas as estratégias de implantacdo | o jogador quais objetivos devem ser perseguidos
etapa
(duragdo do jogo, mecénica, frequéncia de | e o que acontece apos cada acdo realizada”
interacdo, pontuacdo e recompensas). (VIANNA ET AL, 2013)
5%etapa | Foi elaborada uma entrevista com dez | “Diz respeito a avaliagdo de métricas, como o
viajantes frequentes, escolhidos | nivel de engajamento, tempo dispensado a
aleatoriamente, para avaliar sua satisfacdo | atividade, roi alcangado” (VIANNA ET AL,
com rela¢do ao programa. 2013)

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

No que tange a verificagdo dos elementos dos jogos, foi identificada uma falha na
gamificacdo, que € a falta de um feedback periodico ao colaborador. De acordo com Vianna
et al (2013), é preciso considerar a necessidade de desenvolver modelos de feedback que
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sejam frequentes, porque na prética, traduzem-se como um dos mais eficientes caminhos para

assegurar a manutencao do engajamento ao curso do desempenho da atividade.

6.4 Comparativo dos anos antes e ap6s a implantacao da gamificacéo

Para analisar a gestdo de viagens da empresa em estudo foram comparadas as
emissdes de passagens e diarias de hospedagem dos anos de 2013 e 2014, ano antes da
implantacdo da gamificacdo e dos anos de 2015 e 2016, anos apos a implantacdo do programa
buscando avaliar a evolucdo do cenario de alguns elementos da Politica de Viagens que

impactam nos custos de viagens, como antecedéncia, desvios de politica e remarcacdes.

Tabela 1 — Comparativo de Emissfes Aéreas

Ano Emissées (RS) Emissées Desvios de Remarcacoes Remarca Bilhete Desvio  Desvios
(Qtde) Antecedéncia (RS) ¢oes Médio tarifa tarifa
(Qtde) (Qtde) (RS)
2013 2.461.094,73 3495 1657 92.626,00 382 754,72 - 112.374,
30
2014 2.370.495,55 3597 1678 90.911,13 368 721,09 186 39.322,8
5
2015 1.385.973,95 2104 989 53.049,13 278 700,73 90 16.889,1
3
2016 882.401,49 1369 758 29.181,17 130 655,87 51 8.176,05
Evolugdo -1.578.693,24 -2126 -899 - 63.444,83 -252 -98,85 104.198,
25
(%) -64% -61% -54% -68% -66% -13% -93%

Fonte: Extraido de documentos internos da empresa, 2017.

A partir da tabela 1 pode-se observar que houve uma retracdo de 54% dos
funcionarios que emitiram suas passagens fora do prazo de antecedéncia da politica entre os
anos de 2013 e 2016. No mesmo periodo, as remarcacfes reduziram em 68%, gerando uma
economia de R$ 63.444,83. Houve também uma reducdo de 13% no valor do bilhete médio,

fator decorrente de uma maior antecedéncia na programacao das viagens.

Entre os anos 2014 e 2015, ano da implantacdo do programa Viajante Consciente,

houve a maior reducdo no volume de antecedéncia, equivalente a 41%, conforme exposto no
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grafico 1. O ndmero de remarcacdes tambeém apresentou uma reducdo significativa,

equivalente a 40% no mesmo periodo.

Grafico 1 - Volume de emissdes e desvio de antecedéncia
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Fonte: Extraido de documentos internos da empresa, 2017.

A partir dos dados apresentados no grafico 2 pode-se observar que houve uma
reducdo significativa nos desvios de menor tarifa de 93% para as emissdes aéreas,
comparando os anos de 2013 e 2016. Entre os anos de 2014 e 2015 houve a maior reducdo,
ano no qual iniciou o programa de gamificacdo Viajante Consciente: 41% para 0s desvios

aéreos.

Grafico 2 - Desvio de menor tarifa aéreo e hospedagem
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Fonte: Extraido de documentos internos da empresa, 2017.
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No que tange a hospedagem, conforme consta na tabela 2, pode-se inferir que 0s
desvios de politica de hospedagem reduziram em 76%, gerando uma economia de R$
19.124,43, comparando os anos de 2013 e 2016. Entre os anos de 2014 e 2015 foi o periodo

que houve maior reducéo, equivalente a 41,06 %.

Tabela 2 — Comparativo de Hospedagem

Ano Total em (RS) E?gi;i;s Didria Desvios (Qtde) Desvios (RS)
2013 1.297.027,72 1181 246,73 - 25.101,98
2014 768.598,85 1052 231,84 145 10.751,11
2015 418.361,44 628 238,03 58 6.310,70
2016 331.945,69 498 238,53 51 5.977,55
Evolugéo - 965.082,03 - 683 - 8,20 - 19.124,43
(%) -74% -58% -3% -76%

Fonte: Extraido de documentos internos da empresa, 2017.

A partir da analise dos dados comparativos, sugere que o uso da gamificacdo pode
ter contribuido para uma melhoria significativa no desempenho dos colaboradores na gestédo
de viagens da organizacdo. Embora ndo tenhamos como mensurar a economia gerada, visto
que existem outros fatores que possam ter impactado na reducdo do volume de viagens, como

periodo de crise econdémica, no qual houve uma reducéo significativa no volume de emissoes.

6.5 Analise dos dados da pesquisa sobre o Programa Viajante Consciente

Para uma melhor andlise dos resultados optou-se por uma abordagem qualitativa
para estabelecer o ranking médio (RM) para o questionario que utilizou o0 método de analise
de escala tipo likert de 5 pontos, apresentado por Malhotra (2001), para mensurar o grau de
concordancia das amostras que responderam ao questionario. Realizou-se a verificagdo quanto
a concordancia ou discordancia das questdes avaliadas, através da obtengdo do RM da

pontuacdo atribuida as respostas, relacionando a frequéncia das respostas dos respondentes
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que fizeram tal atribuicdo, onde os valores menores que 3 sdo considerados como

discordantes e, maiores que 3, como concordantes, considerando uma escala de 5 pontos. O

valor exatamente 3 seria considerado “indiferente” ou “sem opinido”, sendo o “ponto neutro”,

equivalente aos casos em que 0s respondentes deixaram em branco. As informacgdes que

constam na tabela abaixo apresentam o grau de satisfacdo dos colaboradores atraves do

programa de gamificagéo.

Quadro 4 — Nivel de engajamento dos viajantes

NIVEL DE ENGAJAMENTO
DOS VIAJANTES

AVALIACAO DA PERCEPCAO

QUESTAO

PESO 1(2|3|4

ME
DIA

Através do programa me sinto
2 mais envolvido psicoldgica e 2|4
afetivamente a organizacg&o.

0%

0% | 20% | 40% |40% | 4,2 | 10

O programa ndo alterou de
nenhuma forma meu
comportamento com relagdo a
organizagao.

30%

20% | 0% |40% | 10% | 2,8 10

Ap6s 0 programa estou mais
envolvido com o trabalho.
Agora sinto uma forte sensacdo
de significado e entusiasmo.

20%

0% | 20% | 50% | 10% | 3,3 | 10

Estou satisfeito com o
programa, pois sei que serei
recompensado pela  minha
conduta em viagem.

0%

0% | 20% | 60% | 20% | 4 10

O programa néo alterou minha
conduta, pois minhas acBes
dependem de fatores externos
para acontecer.

10%

30% | 0% |60% | 0% | 3,1 | 10

Através do programa, 0S
colaboradores desenvolvem o
clima de competicdio e se
sentem empenhados em ganhar
a premiacdo e  serem
reconhecidos.

10%

10% | 20% | 60% | 0% | 3,3 | 10

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A partir dos resultados obtidos pode-se inferir que:
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o Cerca de 80% dos viajantes concordaram que o através do programa se sentem
mais envolvidos psicolégica e afetivamente a organizacdo e 20% foram

indiferentes.

o 50% dos entrevistados responderam que houve uma alteracdo no seu
comportamento com a organizacdo proporcionados pelo programa e (50%)

responderam negativamente.

o 60% dos entrevistados responderam que estdo mais envolvidos com o trabalho,

20% foram indiferentes e 20% ndo concordaram.

o 80% dos viajantes estdo satisfeitos com o programa pois se sentem

recompensados pela conduta correta e 20% foram indiferentes.

. 60% dos colaboradores responderam que nao houve alteracdo na conduta, pois
dependem de fatores externos para que a viagem aconteca e 40% discordaram

com a afirmagédo, 20 % foram indiferentes e 20% n&o concordaram.

o 60% dos entrevistados afirmaram que existe um clima de competicdo e se

sentem empenhados em ganhar a premiacdo e serem reconhecidos.

Os itens que falam sobre “envolvimento psicologico e afetivo a organizacao”,
“forte sensacdo de significado e entusiasmo”, “recompensa pela conduta em viagem” e
“desenvolvimento de clima de competicio e empenho em ganhar a premiacdo e
reconhecimento”, caracteristicos do engajamento organizacional, foram confirmados. Embora
60% dos entrevistados tenham respondido que algumas de suas acGes dependam de fatores
externos para acontecer, sempre que a decisdo parte do prdprio viajante, pode-se inferir que
estes buscam seguir a conduta correta para assim participar do programa de gamificacao.
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Grafico 3 - Nivel de engajamento dos viajantes pelo
comportamento

ReagOes apresentadas pelo engajamento
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CONCENTRACAO 10%

ENTUSIASMO 10%

BUSCA POR DESAFIO 10%

FOCO 40%

COMPROMETIMENTO 70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Conforme apresentado no gréafico 3, as principais reacdes dos colaboradores
obtidas com o programa de gamificacdo Viajante Consciente foram: comprometimento (70%)
e foco (40%). O foco trata-se de uma das caracteristicas que estdo presentes quando a pessoa
esta em “Flow” (Fadel et al, 2014) ¢ o comprometimento ¢ uma reagdo presente em uma
pessoa engajada (Parodi, 2015, p.1). Tais resultados confirmam o pressuposto de que a
gamificagéo proporciona o engajamento nos colaboradores.

De acordo com o ultimo item do questionario, as principais sugestdes de
melhorias para o programa Viajante Consciente foram: divulgar com mais frequéncias as
premissas do programa, divulgar mensalmente a pontuacdo por colaborador conforme
critérios estabelecidos do programa, buscar mais vantagens para 0s viajantes conscientes e

acompanhamento mensal da filial que mais se empenhar no programa.

A partir dos resultados obtidos pode-se inferir que a gamificacdo pode contribuir
para 0 engajamento nos colaboradores, pois estes apresentam determinados comportamentos
caracteristicos de um individuo engajado. Embora o periodo de crise econdmica financeira na
empresa ndo esteja favoravel para o desenvolvimento do engajamento na organizagéo,

considerado como um fator impeditivo para tal comportamento.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho intitulado “Gamificacdo e engajamento organizacional:
avaliacdo de um programa de gestdo de viagens corporativas” teve como objetivo analisar a
gamificacdo como ferramenta de engajamento dos funcionérios para a melhoria na gestdo de

viagens e ele foi atingido.

O caso estudado baseou-se em um programa de gamificagéo implantado em uma
empresa que possui sede na cidade de Fortaleza-CE. A organizacdo foi escolhida em razéo de
haver politicas corporativas bem estruturadas e por ser uma empresa pioneira na implantacéo

do programa de gamificacéo estudado no presente trabalho.

No que tange ao objetivo geral deste trabalho, que consistia em analisar a
contribuicdo do Programa de Viajante Consciente na melhoria da gestdo de viagens
corporativas, 0 programa, um primeiro olhar , parece ter contribuido para a reducdo do
percentual de solicitacdes de viagens fora do prazo de antecedéncia, assim como também
reduzir os custos com viagens em geral, decorrentes da economia em passagens aéreas e
tarifas hoteleiras, contribuindo na gestéo de viagens corporativas da organizagdo. Os objetivos
especificos apontados neste trabalho foram respondidos no desenvolvimento da pesquisa e

neste relatério final.

* Analisar o nivel de engajamento dos viajantes corporativos com relacdo ao

programa de gamificacdo Viajante Consciente.

A partir dos resultados obtidos pode-se inferir que a gamificacdo pode contribuir
para 0 engajamento nos colaboradores, pois estes apresentam determinados comportamentos
caracteristicos de um individuo engajado. Embora o periodo de crise econdmica financeira na
empresa ndo esteja favoravel para o desenvolvimento do engajamento na organizagéo,

considerado como um fator impeditivo para tal comportamento.

» Investigar o problema que conduziu a aplicagdo da gamificacéo;
O problema que conduziu esta pesquisa estd apoiado no curto prazo de

antecedéncia da programacdo da viagem, ou seja, 56% dos funcionarios nédo solicitavam a
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viagem dentro do prazo de antecedéncia determinado, de cinco dias. O volume de

remarcacdes e de desvios de politica também eram altos.

» Descrever as etapas da implementacdo dos elementos de gamificacdo presentes;

O Programa de gamificacdo foi dividido em cinco estdgios. A primeira etapa
consistiu na compreensdo do problema e do contexto, no qual foram levantados os
procedimentos que ndo estavam sendo cumpridos ou gque estavam sendo cumpridos de forma
insatisfatoria e a razdo de ndo estarem sendo cumpridos. A segunda etapa constituiu-se em
compreender o perfil dos jogadores, que foi desenvolvida bem antes da criacdo do programa
de gamificacdo. A coleta das informac6es dos colaboradores foi anteriormente desenvolvida
para a elaboracdo da Politica de Viagens Corporativas do grupo analisado. A terceira etapa
apoiou-se na definicdo dos critérios norteadores da gamificagdo, ou seja, a partir dos dados
coletados foi definida uma lista de critérios em funcao dos objetivos da area e do negécio. Na
quarta etapa, foram analisados todos os dados coletados e elaboradas as estratégias de
implantacdo. A Ultima etapa, que consiste na mensuragdo e avaliacdo dos resultados, foi
realizada a partir do presente trabalho, no qual foi realizada uma pesquisa com dez viajantes

frequentes, escolhidos aleatoriamente, para avaliar sua satisfacdo com relagcdo ao programa.

e Analisar a gestdo de viagens antes e ap0s a implantacdo da gamificacdo e avaliar

sua evolucéo.

A partir dos dados apresentados pode-se observar que houve uma reducgdo
significativa nos desvios de menor tarifa de 93% para as emissdes aéreas, comparando 0s anos
de 2013 e 2016. Constatou-se também que houve uma retracdo de 54% dos funcionarios que
emitiram suas passagens fora do prazo de antecedéncia da politica. As remarca¢des reduziram
em 68%, gerando uma economia de R$ 63.444,83. Houve também uma reducéo de 13% no
valor do bilhete médio, fator decorrente de uma maior antecedéncia na programacdo das
viagens. No entanto, podem surgir outros fatores que contribuem para a reducdo de custos

que ndo foram consideradas nestas variaveis por pertencerem a casos isolados.

As limitagdes da pesquisa dizem respeito ao aspecto metodologico, pois por se
tratar de um estudo de caso, significa que os resultados obtidos ndo podem ser generalizados
para a populacdo de empresas, utilizando-se os recursos da inferéncia estatistica. Além disso,
a interpretacdo dos depoimentos dos entrevistados pode conter vicios no tocante a percepgao

do entrevistado quanto ao conteldo das questdes propostas.
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APENDICE A — Questionario aplicado a Supervisora de Viagens

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA, CONTABILIDADE
E SECRETARIADO EXECUTIVO DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

GRADUACAO EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS
ORIENTACAO: PROF2 DR. LUIS CARLOS MURAKAMI
ORIENTANDO: MAGDA EDWIRGES NOBRE SILVA
QUESTIONARIO

TEMA: Gamifica¢do e engajamento organizacional: Avaliagdo de um programa de gestdo de
viagens corporativas.

OBJETIVO DO TRABALHO: Analisar a contribuicdo da gamificacdo no engajamento
dos funcionérios para o cumprimento da Politica de Viagens.

QUESTIONARIO DE ESTUDO DE CASO

A - DEPARTAMENTO DE GESTAO DE VIAGENS

1. Quantos funcionarios atualmente pertencem ao setor?

2. Qual o nimero atual de viajantes?

3. Quais as responsabilidades do Departamento de Gestdo de Viagens?

4. Qual o faturamento médio anual das despesas de viagens?
J31mial5mi 11,5mia2mi 1 Acima de 2 mi
5. A empresa possui uma politica de viagens global?
1 Sim ) Néo
6. Quais os elementos da politica de viagens que impactam no custo da viagem?
7. A politica de viagens € mandatoria?
1 Sim 1 Néo

8. Quiais os principais pontos apontados que dificultam a gestdo de viagens?
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C - O PROGRAMA VIAJANTE CONSCIENTE

1. Qual os principais obstaculos que conduziram a aplicacdo do Programa Viajante

Consciente?
2. Como funciona o Programa Viajante Consciente?
3. Quais as etapas da implementacdo das mecanicas de gamificacao?

4. Foi possivel verificar uma evolucdo apdés a implantagdo do Programa Viajante

Consciente? Se sim, qual?
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APENDICE B - Questionario aplicado aos viajantes corporativos

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA, CONTABILIDADE
E SECRETARIADO EXECUTIVO DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

GRADUACAO EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS
ORIENTACAO: PROF2 DR. LUIS CARLOS MURAKAMI
ORIENTANDO: MAGDA EDWIRGES NOBRE SILVA
QUESTIONARIO

TEMA: Gamificacdo e engajamento organizacional: Avaliacdo de um programa de gestdo de

viagens corporativas.

OBJETIVO DO TRABALHO: Analisar a contribuicdo da gamificagdo no engajamento dos
funcionarios para o cumprimento da Politica de Viagens.
1. O programa Viajante Consciente me proporcionou as seguintes reacdes:
[] alto indice de energia [_] comprometimento [ Jresiliéncia [ ] entusiasmo [ ] busca por desafios
[] Foco [ ] concentragéo
2. Através do programa me sinto mais envolvido psicoldgica e afetivamente a organizagéo.
[ ] Né&o concordo totalmente [_] N&o concordo parcialmente [_]Indiferente [ ] Concordo parcialmente
[ ] Concordo totalmente
3. O programa ndo alterou de nenhuma forma meu comportamento com relagdo a organizacéo.
[ ] Né&o concordo totalmente [_] N&o concordo parcialmente [_]Indiferente [ ] Concordo parcialmente
[ ] Concordo totalmente

4. Apo6s o programa estou mais envolvido com o trabalho. Agora sinto uma forte sensacédo de significado e

entusiasmo.
[ ] Naéo concordo totalmente [_| N&o concordo parcialmente [_]Indiferente [_] Concordo parcialmente
[ ] Concordo totalmente

5. Estou satisfeito com o programa, pois sei que serei recompensado pela minha conduta em viagem.
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[ ] Né&o concordo totalmente [_] N&o concordo parcialmente [_]Indiferente [ ] Concordo parcialmente
[ ] Concordo totalmente

6. O programa néo alterou minha conduta, pois minhas a¢des dependem de fatores externos para acontecer.
[ ] Né&o concordo totalmente [_] N&o concordo parcialmente [_]Indiferente [ ] Concordo parcialmente
[ ] Concordo totalmente

7. Através do programa, os colaboradores desenvolvem o clima de competicdo e se sentem empenhados em

ganhar a premiacéo e serem reconhecidos.
[ ] Né&o concordo totalmente [ ] Néo concordo parcialmente [_] Indiferente [_] Concordo parcialmente
[ ] Concordo totalmente

8. Deixe aqui sua sugestdo de melhoria para o programa Viajante Consciente 2017.




