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APERTE O PLAY! A GAMIFICACAO NO COMPORTAMENTO DE USO DE
APLICATIVOS DE SERVICOS

Antonia Aritha Valcaci Santanal!

Laura Maria Aguiar Costa?
RESUMO

Nos ultimos anos a gamificacdo tem ganhado forca na implementacdo de meios estratégicos
atrelados ao marketing, como elementos lddicos e mecanicas familiares aos games, no
objetivo de impulsionar o envolvimento dos usudrios em seus produtos e servicos. Dessa
forma, o presente estudo teve como objetivo analisar de que maneiras as estratégias da
gamificacdo tem impactado no engajamento de uso em aplicativos de servicos digitais. A
partir de uma modelagem de equagdes estruturais com estimag¢do por minimos quadrados
parciais, a pesquisa contou com a aplicacdo de um questiondrio de forma online junto ao
publico-alvo (usuarios de aplicativos gamificados), obtendo uma amostra com 109
respondentes. Os resultados demonstraram que a expectativa de desempenho, influéncia
social, intenc¢do de uso e uso afetam positivamente na inten¢do comportamental a utilizacao
das plataformas gamificadas, ao contrdrio das condicdes facilitadoras e expectativa de
esforco. Este estudo contribui para maior compreensdo e aprimoramento de pesquisas
relacionadas a eficdcia da gamificacdo em aplicativos moéveis, a fim de avancgar na aplicacdo
de novas estratégias capazes de compreender as percepcoes de seus consumidores, eficazes
em proporcionar funcionalidades e experiéncias estimulantes.

Palavras-chave: Gamificacdo. Jogos. Aplicativos de Servicos. Intencdo de Uso.
Engajamento.

PRESS PLAY! GAMIFICATION IN THE USE OF SERVICE APPLICATIONS
ABSTRACT

In recent years, gamification has gained strength in the implementation of strategic means
linked to marketing, such as playful elements and mechanics familiar to games, in order to
boost user involvement in their products and services. Thus, the present study aimed to
analyze how gamification strategies have an impact on user engagement in digital service
applications. From a structural equation modeling with estimation by partial least squares, the
research included the application of an online questionnaire with the target audience
(gamified app users), obtaining a sample with 109 respondents. The results showed that the
performance expectation, social influence, intention of use and use positively affect the
behavioral intention of using gamified platforms, as opposed to facilitating conditions and
effort expectation. This study contributes to greater understanding and improvement of
research related to the effectiveness of gamification in mobile applications, in order to
advance in the application of new strategies capable of understanding the perceptions of its
consumers, effective in providing functionalities and stimulating experiences.

Keywords: Gamification. Games. Service Applications. Intent of Use. Engagement.
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1. INTRODUCAO

Segundo Koivisto e Hamari (2019), a gamificacdo se relaciona com o uso de
mecanismos de informacao capazes de proporcionar experiéncia e motivagdes semelhantes as
dos jogos, capazes de afetar o comportamento do usudrio. Nos dltimos anos, o mercado tem
apresentado crescimento de empresas e institui¢cdes adotando técnicas semelhantes as de jogos
(Koivisto & Hamari, 2019). Em concordancia, a gamifica¢do consiste em elementos lddicos a
jogos digitais, sendo assim, capazes de serem aplicados a aplicativos de servicos.

No meio social, os jogos proporcionam satisfacdes e necessidades humanas dificeis de
serem atendidas no mundo real, como o ganho de recompensas, premiacdes, ensinamentos €
regras a serem seguidas. Além, da juncio de elementos capazes de engajar e prender a atengdo
para o alcance dos seus respectivos objetivos (McGonigal, 2012). Ao identificar o foco de
usuarios de “games”, muitas empresas observaram e passaram a implementar a gamificacao
como estratégias de marketing, consequentemente resultou no crescimento desse tipo de
contetdo, correspondendo mais de 10% ao ano, na probabilidade de alcancar US$ 30 bilhdes
até 2025 (Alsawaier et al., 2018). Em alguns estudos, ao alinhar as essas perspectivas a
gamificacdo surge através da incorporacdo de elementos de jogos em aplicativos, sistemas e
servicos ndo alinhados ao jogo, no objetivo de impulsionar o envolvimento dos usudrios
(Zichermann & Linder, 2010)

As principais interagdes de engajamento e comportamento de gamificagdo ocorrem no
uso de plataformas digitais (Harwood & Garry, 2015). Devido a forte propagacdo da
tecnologia mdvel, as organizagdes passaram a ser impactadas, e, consequentemente, o uso da
gamificacdo foi inserida para possibilitar o estimulo e crescimento no consumo (Eisingerich,
et al., 2019). O crescimento na implementagao das atividades ao marketing, contribuiram para
a compreensdo do seu publico alvo, viabilizando um crescimento nas praticas de cocriacdo de
valor entre o cliente e a marca (Phang, Wu & Luo, 2017; Eisingerich et al., 2019; Buhalis &
Sinarta, 2019).

Ao configurar uma tarefa ou processo em jogo mdvel, ou até mesmo, transferir os
elementos graficos ou design semelhantes a games, é possivel influenciar comportamentos
que intensifiquem o interesse (Nah et al., 2013). Assim, a gamificacdo € caracterizada pela
juncdo de elementos visuais capazes de aprimorar o aprendizado, impulsionar o engajamento
e estimulo a pratica do uso (Alsawaier, 2018). Além disso, alguns autores como Rodrigues,
Oliveira e Rodrigues (2019) afirmaram o quanto os servigos digitais gamificados estimulam a

atencao do publico mais jovem e contribuem para o uso.



Ao aplicar essa modalidade em aplicativos de servicos, € possivel estimular e tornar
algo mais atraente para seus colaboradores e consumidores do produto (Hammedi et al.,
2017). Visto que, os jogos sdo capazes de proporcionar riqueza e espontaneidade de
engajamento de seus participantes (Bailey et al., 2015). A implementacdo da gamificagcdo pelo
marketing, considera que as midias sociais, devem estruturar quais estratégias podem ser
usadas em suas vendas didrias (Moncrieff et al., 2015). Com uma boa estruturacdo dessas
estratégias, € possivel impactar as vendas, e até mesmo atrair mais clientes, devido aos
estimulos causados por esses produtos, instruidos para seduzir seus consumidores. Portanto, é
interessante considerar a capacidade que a gamificacdo possui ao ser implementada em
andncios ou até mesmo em servigos, atuando como uma influenciadora no fortalecimento da
satisfacdo dos clientes (Bittner; Schipper, 2014).

Diante do exposto, o presente trabalho tem como objetivo principal analisar de que
maneira as estratégias de gamificacio impactam no comportamento de uso em
aplicativos de servicos. Neste sentido, terd como finalidade investigar de que forma as
estratégias influenciam na experiéncia e engajamento de consumidores, identificando o nivel
de motivacao no uso dessas plataformas.

Entdo, este estudo é composto por esta introducdo, seguida pelo referencial tedrico
com os principais conceitos trabalhados neste artigo, bem como a construcdo das hipéteses.
Logo apds, apresenta-se a metodologia adotada para o alcance do objetivo proposto.
Posteriormente, sdo apresentados os resultados alcancados, finalizando-se com as

consideragdes finais deste trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Gamificacdo em Servicos Digitais

A crescente acessibilidade da tecnologia especialmente a tecnologia mével, levou as
empresas a adotar aplicacdoes gamificadas (Eisingerich et al., 2019). Segundo Huotari e
Hamari (2016), gamificacdo € um processo de aprimorar um servico com elementos de jogos.
O objetivo desse processo € facilitar as experiéncias do usudrio na forma de uma sensacdo de
jogo e resultar em valor para o usudrio, fornecendo suporte motivacional. O termo
“gamificacao” foi usado pela primeira vez em 2008, em um post do blog de Brett Terrill. Ele
descreve a palavra como pegar a mecanica do jogo e aplicd-la a outras propriedades da web
para aumentar o engajamento. Em 2010, o termo passou a ser mais amplamente utilizado na

industria (Deterding, Khaled & Nacke, 2011) e na academia (Hamari et al., 2014).



Pesquisadores da psicologia, juntamente com as inddstrias de jogos e academia,
estudaram a psicologia da motivagdo em que os jogos online proporcionaram atracdo. Em que
os games seriam experiéncias voluntdrias sedutoras ao ponto de ndo desgrudarem no meio de
uma partida de jogo (Xu, 2011). Assim, influenciando na permanéncia e atencdo a essas
atividades de entretenimento. No contexto da educacdo, a gamificacdo tem sido bem
explorada nos ultimos anos, analisando a adaptabilidade desses elementos, e a experiéncia aos
alunos (Hallifax et al., 2019).

No ambito do consumo, com o uso da gamificacdo ao ser aplicada em aplicativo de
servico, consiste no aprimoramento do objetivo principal do produto em si, oferecendo apoio
a experiéncias de games, com a aplicacdo de métodos e designers lidicos, no processo dos
recursos operantes para seus usudrios (Huotari & Hamari, 2016). Ao considerar a principal
funcionalidade do sistema, os elementos de jogos fornecerd suporte secundario a finalidade,
dessa forma, os comportamentos dos usudrios gamificados devem estar alinhadas com os
interesses prestados pelos servicos da plataforma, caso contrario ndo alcancard o interesse dos
usudrios (Liu, Alexandrova & Nakajima, 2011).

Anteriormente, em alguns estudos conseguiram comprovar que, o uso da gamificacao,
e a utilizacdo de designers de aprendizado modernos podem proporcionar melhores
desempenhos em conhecimento, habilidades sociais, motivacdo e satisfacdo ao se comparar
com os métodos tradicionais de ensino (Gentry, Gauthier & L’ Estrade-Ehrstrom, 2019). A
aplicacdo da gamificacdo permite que seus usudrios se sintam mais empolgados com as

atividades que lhe sdo atribuidas, assim como, os consumidores de jogos.
2.2 Defini¢cao do Modelo e Hipétese

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM), foi criada como um instrumento de
estudo para adocdo de uma nova tecnologia, relacionada a atitude oferecida (Davis,1989).
Enquanto, A Teoria Unida de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT), sdo usadas para
prever o comportamento e inten¢do de ado¢do de uma nova inovagdo (Abou-Zouk, Zoair &
Abdelhakim, 2019). Sendo assim, o presente estudo emprega o modelo UTAUT com a
intencdo de prever os fatores influenciadores para o comportamento de uso e ado¢do dos
aplicativos de servigos gamificados.

A Teoria Unida de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT), sugere a adocdo de uma
nova tecnologia por um sujeito, de acordo com quatro varidveis centrais: Expectativa de
Desempenho (ED), Expectativa de Esforco (EE), Influéncia Social (IS) e Condicdes

Facilitadores (CF) (Venkatesh et al., 2003). A ED ¢ orientada como “um sistema que ajudara



a obter ganhos no desempenho do trabalho (Venkatesh et al., 2003, p. 447). A EE ¢
compreendida como “o grau de facilidade ao usar o sistema” (Venkatesh et al., 2003, p. 450).
A influéncia social se explica como “o grau em que um individuo percebe que outros
importantes acreditam que ele deve usar o novo sistema” (Venkatesh et al., 2003, p. 451). As
condi¢des facilitadoras sdo explicadas como “a medida em que se pensa que existe uma
infraestrutura organizacional e técnica para apoiar o uso de um determinado sistema”
(Venkatesh et al., 2003, p. 453).

Na Malésia se aplicou o modelo UTAUT, em um estudo que meia a intengao dos
consumidores da Geracdo Y ao adotar servicos bancdrios mdveis e resultou em que a
expectativa de desempenho foi o fator de forca, em seguida a expectativa de esforco, risco
percebido e influéncia social (Tan & Lau, 2016). Considerando, a intencdo principal do
estudo, que € analisar de que maneira as estratégias de gamificacdo impactam no
comportamento de uso em aplicativos de servigcos, o uso do UTAUT possibilitard a avaliacao
do comportamento de uso dos consumidores.

Expectativa de Desempenho se define pelo nivel em que o uso de uma tecnologia
trard vantagens na execucdo de uma atividade. Semelhantes a utilidade percebida e a
vantagem relativa, a expectativa de desempenho se tornou um antecessor na intencdo
comportamental (Pinochet, Nunes & Herrero, 2019). Em um estudo, aplicado aos elementos
gamificados e os efeitos no comportamento do uso de jovens em aplicativos modveis
relacionados ao consumo, resultou que o ED € associado a intencdo comportamental de seus
consumidores (Wut, Ng, Leung & Lee, 2020), confirmam essa relacdo. Os meios digitais
gamificados sdo capazes de influenciar positivamente a experiéncia dos seus consumidores
além de auxiliarem na comercializacdo das marcas (Buhalis & Sinarta, 2019; Hsu & Chen,
2018). Jang et al. (2018), observaram os beneficios aos usudrios gamificados integram o
alcance dos seus objetivos de marketing-alvo, através do envolvimento e influéncia na
intencdo de compra. Logo, propde-se a seguinte hipotese:

Hipétese 1 (H1): A expectativa de desempenho afeta positivamente a intenc¢io
comportamental em aplicativos de servigos gamificados.

A Expectativa de Esforco se relaciona as escalas de “facilidade de uso percebida” do
Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM), “complexidade” do modelo de utilizacdo do
computador pessoal (MPCU), juntamente com a “facilidade de uso” modelo da teoria da
difusdo da inovagio (IDT) (Wut, Ng, Leung & Lee, 2020). E determinada pelo nivel de
facilidade ao uso do sistema, em sua grande maioria em estdgio inicial de um novo modelo, a

obstdculos a serem quebrados (Souza et., 2020). De acordo com estudos anteriores, a principal



motivacdo ao uso de aplicativos gamificados estd associada a facilidade de uso (Sdnchez-
Mena & Marti-Parrefio, 2017). As emog¢des dos seus consumidores ao relacionar-se com as
conquistas dos desafios, possuem tendéncia de crescimento nas competéncias do jogador para
o uso da gamificacdo (Xi & Hamari, 2019). Os clientes afirmam frustragdes, ao se depararem
com jogos dificeis de serem usados ou com dificuldades na elevacdo dos niveis, enquanto se
fossem faceis os tornaria entediantes, portanto, deve ser mantido o equilibrio entre o prazer do
usudrio e a realizacdo (Eisingerich et al., 2019). Rasool, Shah e Islam (2020), aconselham os
profissionais de marketing a revisar continuamente seus jogos para que possam manté-los
divertidos e empolgantes, garantindo a permanéncia e envolvimento dos seus clientes.

A satisfagdo percebida e o interesse sdo influenciadores positivos na intencdo dos
clientes a usarem os servicos digitais (Mathew & Soliman, 2020). Portanto, Rapp,
Hopfgartner, Hamari, Linehan e Cena (2019) ressaltam que os designers de jogos simples e
claros sao fatores importantes para a influéncia e motivagdo dos usudrios para a adog¢do dos
games. Neste sentido, formula-se a seguinte hipétese:

Hipotese 2 (H2): A expectativa de esforco afeta positivamente a intencdo
comportamental em aplicativos de servigos gamificados.

A Influéncia Social se define de acordo com o grau em que um individuo considerado
importante, acredita que se deve usar um novo sistema (Venkatesh et al., 2003). E
determinante direto da intencdo comportamental representada pela norma subjetiva (TAM,
TAM2, TPB/DTPB, C-TAM-TPB), fatores sociais (MPCU) e imagem (IDT) (Venkatesh et
al., 2003). O construto de influéncia social € de maior valor em situagdes em que o uso do
sistema € imposto, pois essa situagdo requer mais influéncia no comportamento de uso por
parte da organizacdo, superiores € outras pessoas importantes no trabalho (Souza, Sales,
Batista & Lima, 2020). Neste sentido, a influéncia social € significativa em contextos
voluntérios, no entanto, se torna relevante quando o uso € obrigatorio (Venkatesh et al., 2003).
Os autores Eisingerich et al. (2019), enfatizaram o efeito da influéncia social a partir do uso
de tecnologias pelos usudrios, em que a intera¢ao social € um agente relevante para ado¢ao da
gamificacdo, especialmente se grande parte de seus colegas de trabalho ou amigos ja usam o
mesmo jogo. Aebli (2019), defende que uns dos motivos racionais para o uso da gamificagao
pelos jogadores estd ligada a individuos uns com os outros. Sendo assim, é possivel observar
que os consumidores modificam suas percepcdes, atitudes e costumes apds proceder de
opinides alheias (Loureiro, Cavallero & Miranda, 2018).

Dessa forma, a recomendagdo ou nao provinda de outros individuos na utilizagdao de

um aplicativo de servico ou compra, € considerado um fator relevante na influéncia e intengao



comportamental (Mishra et al., 2017). Neste estudo, a norma subjetiva é a pressdo social
percebida para o uso de aplicativos de servicos gamificados. Considerando os fatores da
literatura acima, a influéncia social na adocdo da gamificacdo, a hipétese € apresentada da
seguinte forma:

Hipotese 3 (H3): A influéncia social afeta positivamente a intengdo comportamental
em aplicativos de servicos gamificados.

As Condicoes Facilitadoras sao definidas pelo grau em que um individuo acredita
que uma organizacdo possui infraestrutura técnica capaz de apoiar o uso do sistema
(Venkatesh et al., 2003). Se baseiam, no controle percebido do comportamento (TPB/DTPB,
C-TAM-TPB), condig¢des facilitadoras (MPCU) e Compatibilidade (IDT). Taylor e Todd
(1995), reconheceram a posi¢do tedrica ao moldar as condigdes facilitadoras como um
componente central no controle comportamental percebido em TPB/DTPB. Sanchez-Mena e
Marti-Parrefio (2017), defendem que os limites financeiros, tempo limitado para a criagdo,
indisponibilidade de materiais e auséncia de treinamentos sdo obstdculos para a adocdo da
gamificacdo. Enquanto para Jang et al. (2018), os consumidores com carga de experi€ncia
limitada ao uso de jogos sérios sujeitam-se a suportes facilitadores concedidos pela prépria
organizacdo capazes de motivar ao uso e engajamento com o game. Diante disso, o
envolvimento de seus usudrios em determinadas atividades proverd das condicdes da
infraestrutura com praticidade em suas interagdes bdsicas. Com o aprimoramento na
qualidade da infraestrutura, pode resultar em uma maior influéncia para o uso de aplicativos.
Como na performance grafica em aplicativos capazes de convencer a intengcdo de uso
(Venkatesh et al., 2003). Como as condicdes facilitadoras sdo relacionadas com a intencao
comportamental e comportamento de uso (Venkatesh, Thong & Xu, 2012; Tandon, Kiran &
Sah, 2016), em aplicativos de servigos gamificados se reformula as seguintes hipdteses:

Hipotese 4 (H4): Condicdes facilitadoras afetam positivamente a intengdo
comportamental em aplicativos de servigos gamificados.

Hipoétese 5 (HS): Condicdes facilitadoras afetam positivamente o uso em aplicativos
de servigos gamificados.

Por fim, a Intencao de Uso é observada por psicélogos sociais, em que objetivam a
exploracdo das intencdes comportamentais e a ligagdo ao comportamento do futuro (Arts,
Verplanken & Kinippenberg, 1998). O grau da inten¢do do uso ou intengdo comportamental
se relaciona com quanto uma pessoa reformula planos comportamentais conscientes para o
futuro. Segundo os autores Giovanis, Tomaras e Zondiros (2013), a lealdade conativa foi

frequentemente analisada pela a inten¢do comportamental, sendo um fator determinante no



marketing. A lealdade é definida de acordo com o nivel de que os clientes estdo dispostos a
usar novamente um determinado servico ou produto e influenciar as pessoas por meio da
comunicac¢do boca a boca, fatores defendidos pelo marketing (Webb, Sheeran & Luszczynska,
2009). Alguns estudos afirmam, que o efeito da motivagdo se relaciona diretamente na
permanéncia dos consumidores nos servigos digitais (Alsawaier 2018; Ghazali et al., 2019;
Kuo & Chuang 2016). Neste caso, os aplicativos de servi¢os gamificados podem contribuir
para o interesse dos utilizadores em experimentar e continuar com o uso. Consequentemente,
pode-se considerar que os produtos gamificados podem impactar na predisposicao do usudrio,
influenciando amigos e conhecidos no uso de servigos (Rodrigues, Lopes, Borges, Oliveira &
Oliveira, 2021; Ajzen & Madden, 1986). Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

Hipodtese 6 (H6): A intengdo de uso afeta positivamente a intencdo comportamental
em aplicativos de servicos gamificados.

Com base nas varidveis descritas anteriormente, as hipéteses foram formuladas de
acordo com o modelo adaptado de Verkatesh e Morris (2003), com os seguintes modelos
centrais: Expectativa de Desempenho (PE), expectativa de esfor¢co (EE), influéncia social e
condig¢des facilitadoras (Venkatesh et al., 2003). Conforme as figuras estdo relacionadas na

Figura 1 a seguir:

Figura 1
Modelo Conceitual Proposto

Expectativa de
Desempenho

Expectativa de H2
Esforco Hé6
Inteng¢io de Uso Uso

Influéncia Social
H4

Condi¢des 5

Facilitadoras

Fonte: Adaptado Venkatesh e Morris (2003).

De acordo com Ajzen (1991), na UTAUT as condic¢des facilitadoras estdo relacionadas
diretamente com a influéncia ao uso de uma tecnologia, devido a muitos elementos capazes de

proporcionar treinamentos e suportes para seus usudrios. Neste sentido, as condi¢des



facilitadoras influenciardo tanto na inten¢do de uso, quanto no uso dessa nova tecnologia

(Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A populacdo analisada foi formada por usudrios de aplicativos de servigos gamificados
em maior ou menor grau. A coleta de dados foi colhida de forma conveniente, em que se usou
a técnica de amostragem ndo probabilistica, em seus resultados de acordo com os
respondentes desta pesquisa (Malhotra, 2019).

Esta pesquisa foi desenvolvida de acordo com os dados coletados por meio de um
survey, adaptado do modelo de pesquisa de Venkatesh e Morris (2003). O instrumento de
pesquisa foi aplicado via Google Forms, com 26 questdes, entre elas 20 respondidas por meio
da escala de Likert com endpoints de 1= discordo totalmente e 7=concordo totalmente, duas
perguntas filtros, uma para a coleta de usudrios que ja usaram aplicativos gamificados, e a
outra para medir o grau de atencdo e veracidade dos respondentes. Ademais, possuem
questdes demograficas e questdes referentes a utilizacdo de aplicativos de servigos
gamificados. O questiondrio foi respondido de forma virtual, compartilhado nas principais
redes sociais, como: WhatsApp, Facebook e Instagram. Contou com uma breve introdugado e
informacdes sobre a gamificacdo e o principal objetivo da aplicacdo da pesquisa. Antes da
disponibilizacdo do questiondrio, foi realizado um pré-teste para validar a compreensdao do
instrumento com 15 respondentes.

O instrumento de coleta de dados constitui-se em um questiondrio estruturado de
acordo com as principais varidveis centrais: Expectativa de Desempenho (PE), Expectativa de
Esforco (EE), Influéncia Social (SI) e Condi¢des Facilitadores (FC) (Venkatesh et al., 2003).
Sendo este segmentado em 19 itens, em que se pode observar detalhadamente na Tabela 1. A
amostra contou com 125 respondentes, que, apds a purificacdo dos dados para a aplicacdo da

andlise das hipdteses, totalizaram 109 amostras vélidas.

Tabela 01:
Descricdo dos itens dos construtos da pesquisa

Construtos Indicadores Referéncias

ED1 - Considero os aplicativos de servico gamificados uteis no meu
dia-a-dia

ED2 - Os elementos de gamificacdo presentes nos aplicativos  Venkatesh e Morris
aumentam minha probabilidade de uso deles (2003)

Expectativa de ED3 - Usar aplicativos de servigos gamificados me ajuda a solucionar
minhas necessidades rapidamente.




10

Desempenho (ED)

ED4 - Usar aplicativos de servicos gamificados aumenta minha
produtividade.

Expectativa de
Esforco (EE)

EEl - Para mim, é facil aprender usar aplicativos de servicos
gamificados

EE2 - A minha interacdo com aplicativos de servicos gamificados é
uma tarefa simples e compreensivel

EE3 - Acho facil o uso de aplicativos de servi¢os gamificados

EE4 - E ficil para mim me tornar um usudrio habilidoso em
aplicativos de servicos gamificados

Venkatesh e Morris
(2003)

IS1 - As pessoas que sdao importantes para mim (ex.: familiares,
amigos, colegas de trabalho, influenciadores digitais) acham que devo
usar aplicativos de servigos gamificados.

IS2 - As pessoas que influenciam meu comportamento acham que

Venkatesh e Morris

Influéncia Social  devo usar aplicativos de servigos gamificados. (2003)
as)

IS3 - Pessoas cujas opinides eu valorizo incentivam o uso de

aplicativos de servicos gamificados.

CF1 - Tenho recursos para o uso de aplicativos de servigos

gamificados (Ex.: internet, memdria suficiente, computador, celular,

Condicoes tablets, entre outros)
Facilitadoras (CF)

CF2 - Tenho o conhecimento necessdrio para usar aplicativos de
servicos gamificados.

CF3 - Os aplicativos de servicos gamificados é compativel com outras
tecnologias que uso.

CF4 - Recebo ajuda facilmente quando tenho dificuldade em usar
aplicativos de servicos gamificados.

Venkatesh e Morris
(2003)

Intencao de Uso

v)

IUl - Eu pretendo continuar utilizando aplicativos de servicos
gamificados no futuro

IU2 - Eu sempre dou preferéncia em utilizar aplicativos de servigos
gamificados no meu dia a dia

IU3 - Eu quero utilizar aplicativos de servigos gamificados com
frequéncia

Venkatesh e Morris
(2003)

Uso

Uso - Eu me considero um usudrio de aplicativos de servicos
gamificados

Venkatesh e Morris
(2003)

Fonte: Elaborada pelos autores.

Aos procedimentos de andlise, inicialmente passaram por uma andlise exploratéria

preliminar, ao observar a idade dos respondentes e a assertividade quanto a questdo filtro,

eliminando respostas inadequadas.
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Para os dados sécio demogréficos, foi realizada uma avaliacdo descritiva com auxilio
do software Microsoft Office Excel. Para os testes de validacdo dos modelos de mensuracao,
se considerou os testes de confiabilidade composta, Alfa de Cronbach, validade convergente,
AVE e teste Fornell-Larcker. Para a os testes do modelo estrutural, foram adotados os testes
de multicolinearidade, significancia e relevancia, avaliacdo do coeficiente de determinacgao -
R2, com o tamanho efeito F2 igual a 0,15 F2 indicado por Hair et al. (2006) e relevancia
preditiva Q2. O modelo se baseou em minimos quadrados parciais, ou PLS (Partial Least
Squares). Optou-se pela utilizacdo do approach Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM), através do uso do aplicativo SmartPLS 4, pelos critérios indicados por
Hair et al. (2009).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com os dados coletados, foi realizada uma andalise descritiva, através das
caracteristicas dos respondentes e dos servicos de aplicativos gamificados, com andlise
multivariada, em que s3o usadas no modelo de equagdo estrutural.

A partir dos dados na planilha, se realizou um levantamento demogréafico: faixa etéria
e escolaridade. Se obteve um total de 125 respondentes, mas somente 114 passaram pela
pergunta filtro correspondendo a 91,2%, em que afirmaram ter usado algum tipo de aplicativo
de servico gamificado, 47,4% afirmaram possuir de 19 a 22 anos, 26,3% de 23 a 26 anos,
13,2% até 18 anos, 7% de 27 a 30 anos e 6,1% acima de 31 anos. Em relacdo a varidvel de
escolaridade, o maior percentual foi de 61,4%, em que afirmaram possuir o ensino superior
incompleto, 18,4% ensino médio completo.

Ademais, com o objetivo de analisar os impactos dos consumidores de aplicativos de
servicos gamificados, foi indagado a quantidade de tempo de uso, com qual frequéncia
mensal, e quais seriam os mais utilizados. 57% afirmaram conhecer a menos de 1 ano, 14,9%
de 1 ano a 2 anos, 13,2% de 2 a 5 anos e 14,9% h4 mais de 5 anos. Quanto as vezes por més,
50,9% afirmaram usar de 1 a 2 vezes, 31,6% mais de 5 vezes e 17, 5% de 3 a 4 vezes. Dentre
os aplicativos mais usados, 81,6% afirmaram usar o Duolingo, seguido pelo Waze com

33,3%, e 10,5% Zombies, Run!
4.1 Analise do modelo de mensuracio

A avaliacdo da qualidade e adequac¢do do modelo de mensuracdo foi realizada através

da andlise fatorial confirmatéria (AFC). A Tabela 2, mostra os itens das cargas fatoriais,
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Alpha de Cronbach e a confiabilidade composta (CR) com os construtos e a variancia média
extraida (AVE) das varidveis latentes aplicadas no modelo.

Para a confirmacdo adequada dos construtos o Alpha > 0,7 em seus valores, com
restricdo da Variedade. Na segunda rodada dos dados, a confiabilidade Composta (CR),
Resultaram em excelentes indices, variando entre 0,896 e 0,929. No primeiro teste do modelo,
a varidvel CF4 apresentou um indice de 0,666 em que Hair et al (2009) recomenda valores
acima de 0,70, sendo assim, foi excluida para a melhoria na Variancia Média Extraida (AVE),
enquanto as demais, foram mantidas, pois demonstraram valores consideravelmente bons e

acima do recomendado.

Tabela 02
Resultados da andlise fatorial confirmatoria
Construto Variavel Carga Fatorial Alpha de Cronbach CR AVE
ED1 0.856
Expectativa de ED2 0.862
Desempenho (ED) 0,853 0,900 0,694
ED3 0.763
ED4 0.847
EE1 0.855
Expectativa de Esforco EE2 0.895
(EE) 0,882 0,919 0,739
EE3 0.877
EE4 0.808
IS1 0.905
Influéncia Social (IS)
1S2 0.885 0,887 0,929 0,814
1S3 0.917
CF1 0.770
Condicoes
Facilitadoras (CF) CF2 0.894 0,827 0,896 0,742
CF3 0914
U1 0.839
Intencio de Uso IU) | 155 0.862 0.842 0.905 0.760
1U3 0.913

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os valores do AVE suportam acima de 50%, variando entre 69,4% e 81,4%,

garantindo que o modelo de mensuracdo atingisse a validade convergente. De acordo com
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Fornell-Lacker (1981), seu critério afirma a validade discriminante no modelo. Conforme é
apresentado pela tabela 03, as raizes quadradas das variancias médias extraidas, apresentam
valores superiores as correlacdes dos construtos, o que sustenta a validade discriminante do

modelo (Paulraj et al., 2008).

Tabela 03

Validade Discriminante

Variaveis CF ED EE IS IU USoO
Condicoes Facilitadoras (CF) 0.862
Expectativa de Desempenho (ED) 0.366 0.833
Expectativa de Esforco (EE) 0.552 0.562 0.860
Influéncia Social (IS) 0.265 0.528 0.324 0,902
Intencio de Uso (IU) 0.393 0.716 0.516 0,561 0.872
Uso 0,343 0.573 0.446 0,388 0.664 1.000

Fonte: Elaborada pelos autores.

Dessa forma, é possivel confirmar de acordo com os valores veracidade e adequacao
na validade convergente e validade discriminante no modelo. Pois apresentou valores maiores
em suas raizes quadradas das varidncias médias extraidas (destacadas na diagonal em negrito)
nas correlacdes entre os construtos, cumprindo o critério de validade discriminante,

considerando valores satisfatorios.
4.2 Analise do Modelo Estrutural

Em relacdo a andlise dos resultados do modelo estrutural, é necessdrio a apuracdo dos
valores de colinearidade das varidveis do modelo estrutural (Hair et al., 2013). No contexto
desse estudo, se observou uma multicolinearidade no modelo do teste de Variance Inflactor
Factor (VIF), com os valores inferiores a 5, variando entre 1,547 e 2,889.

Para o verificagdo da qualidade do modelo foi analisado por meio de dois indicadores:
NFI (indice de ajuste normalizado), e SRMR (raiz quadrada média residual padronizado). O
NFI apresenta a medida de ajuste incremental, entre os valores de 0 e 1, deste modo, valores
proximos a 1, evidenciam um melhor ajuste (Kline, 2011). Enquanto, o SRMR se avalia a

magnitude da média entre as correlacdes analisadas e esperadas pelo critério de ajuste (Hu &
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Bentler, 1999). Valores inferiores a 0,10 ou 0,08, qualifica-se como bom ajuste. Os indices
demonstraram um bom ajuste do modelo com, NFI = 0,772 e SRMR = 0,079.

Com a analise do teste de Relevancia e Acuracia, foram realizados os testes com 0S
indices de coeficiente de determinacdo (R2?) e relevancia preditiva (Q2). O R? assume o valor
varidvel de 0 e 1 e possuem familiaridade entre as pesquisas académicas por estabelecerem
valores em torno de 0,75, 0,50 e 0,25 e mensura acuracias substanciais, moderadas e fracas,
respectivamente (Hair et al. 2013). Para o célculo da relevancia preditiva se realizou a técnica
de blindfolding (Q?), em que os valores maiores que 0 apontam que os construtos exdgenos
apresentam relevancia preditiva sobre os construtos endégenos (Hair et al., 2013). Sendo

assim, expostos na tabela 04.

Tabela 4
Teste de Relevincia e Acurdcia
Construtos R? Q?
Intengdo de Uso 0.581 0.565

UsSo 0.449 0.439

Fonte: Elaborada pelos autores.

Ao se observar os resultados, das duas varidveis analisadas a Intencdo de Uso a
acurdcia € considerada moderada, enquanto o Uso se considerou uma acurécia fraca pois
apresentou valor inferior a 0,50. O Q? apresentou valores acima de 0, demonstrando
relevancia preditiva entre as varidveis. Sendo assim, pode-se concluir a presenca de acuricia e
relevancia preditiva entre as varidveis endégenas e exdgenas no modelo estrutural do presente

estudo.
4.3 Analise e discussao das hipo6teses

Em sequéncia, as relacdes entre os construtos foram analisadas de acordo com os
indices extraidos do coeficiente beta e do P - values, com o uso dos parametros do SmartPLS

4. Como € possivel ser observado na tabela 5, os resultados das hip6teses do modelo tedrico.

Tabela 5
Resultado do Teste de Hipotese do Modelo Proposto
Hipoéteses Descri¢ao Beta T statistics P values Resultado
H1 Expectativa de Desempenho => Intencdio  0.494 5.807 0.000 Aceita
de uso

H2 Expectativa de Esfor¢co => Intencdo de 0.113 1.121 0.262 Refutada
uso
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H3 Influéncia Social => Intencdo de uso 0.241 2.651 0.008 Aceita

H4 Condic¢des Facilitadoras => Intencdo de 0.086 1.148 0.251 Refutada
uso

HS Condigoes Facilitadoras => Uso 0.097 1.442 0.149 Refutada

Hé6 Intencgdo de uso => Uso 0.626 10.204 0.000 Aceita

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para uma melhor observagdo dos resultados e das relagdes causais do presente modelo,

a Figura 2 mostra de forma detalhada.

Figura 2
Relagdo causal entre os construtos do modelo

ED1

o
o000
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0,000
-0.000%
.
e
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0000
ey 4000} w1 w2 3
0000
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EE4 0.262. oooo 9000 gpgp

Fonte: Elaborada pelos autores.

Diante dos dados expostos pela Tabela 5 e na Figura 2, em que se apresenta os testes e
indicacdes de aceitacdo ou refutacdo das hipdteses propostas. Levando em consideracio o P -
Values demonstrando a significancia, em que se deve apresentar valores inferiores a 0,05 ou
5% para que se aceite a hipotese.

A H1 - Expectativa de Desempenho e Inten¢do de Uso apresentou e Beta = 0.494 e P
< 0,001, em que significa que a hipdtese foi aceita. Isto pode ser explicado, por Venkatesh,
Thong e Xu (2012), em que a expectativa de desempenho significa a medida de uso de uma
nova tecnologia ou servigo pode conceder aos seus usudrios privilégios no uso de tarefas
especificas. A intencdo de uso corresponde ao nivel de reformulacio de uma pessoa
conscientemente para se realizar uma determinada atitude ou comportamento futuro
(Verplanken & Knippenberg, 1998). Desta forma, € possivel perceber a significancia da
expectativa de desempenho em relacao a inten¢do de uso, pois os respondentes demonstraram

que o uso de servicos gamificados de alguma forma contribuiram em sua vida a ponto de se
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tornarem usudrios. Sendo assim, a expectativa de desempenho afeta positivamente a inten¢do
comportamental em aplicativos de servigos.

As relacdes entre as Expectativa de Esforco e Intengao de Uso, se refere a H2 em que
foi refutada em que o P>0,05. Tal resultado pode ser explicado, pelo fato que a expectativa de
esforco se refere ao grau de facilidade de uso, ao usar uma nova tecnologia ou servico
(Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Considerando os valores demogréficos, a maioria dos
respondentes correspondem a idade de 19 a 22 anos, dessa forma ao usar esses servigos nao se
exige deles a percepcao de tal grau de complexidade capazes de impedir ao uso dessa nova
tecnologia confirmando, que a expectativa de esforco ndo afeta positivamente a intencao
comportamental em aplicativos de servigos.

Em sequéncia, a H3 a relacdo entre a Influéncia Social e Inten¢dao de Uso foi aceita
com o P<0,001. Esses resultados, demonstram o quanto a decisdo dos consumidores ao adotar
uma nova tecnologia € influenciada pelo meio social, ademais do que o pensamento de
decisdo individual. Dessa forma, pode se explicar entre os aplicativos mais usados entre os
respondentes foi o Duolingo (81,6%), sendo um dos aplicativos mais conhecidos pela
capacidade de proporcionar o aprendizado de linguas de forma dindmica, popular entre as
redes sociais e meios de influéncia, outra explicagdo seria a varidvel de escolaridade em que o
maior percentual possuam ensino superior incompleto, no qual usam o mesmo aplicativo, e
provavelmente influenciardo novos usudrios ao uso dessa nova tecnologia.
Consequentemente, a influéncia social afeta positivamente a intengdo comportamental em
aplicativos de servigos.

A H4 apresenta a relacdo entre as condicdes facilitadoras e inten¢do de uso e a HS
sobre as condicdes facilitadoras relacionadas ao uso, foram refutadas com P> 0,001. Segundo
Venkatesh (2000), as condicdes facilitadoras teriam efeitos significativos na intencdo da
expectativa de esforco. O crescimento do interesse pela experiéncia pelos usudrios de
tecnologia estariam alinhados com a ajuda e suporte dado pela organizacdo, eliminando as
barreiras do uso continuado (Bergeron et al., 1990). Ao observar os trabalhadores, os
psicélogos da organizacdo consideram importante a presenca de suporte e assisténcia no
trabalho (Venkatesh et al., 2003). No contexto do uso das complexidades tecnoldgicas, as
capacidades cognitivas e fisicas estdo associadas com a idade (Morris & Venkatesh, 2000).
Isso pode ser explicado, pela maior parte dos respondentes se tratarem de jovens, resultando
que as condicdes facilitadoras ndo afetam positivamente a intencdo comportamental e nem o

uso em aplicativos de servi¢os gamificados.
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Por fim, a H6 indicou a relagdo entre Intencdo de Uso e Uso foi aceita com o P<0,001.
Na literatura, a intencdo comportamental e uso sdo amplamente estudados (Venkatesh et al.,
2012; Moraes, 2013). Além disso, se afirma que a inten¢do de uso influencia a atitude do
comportamento (Aarts, Verplanken & Knippenberg, 1998). Dessa forma, € possivel confirmar
que a intencdo de uso afeta positivamente a intencdo comportamental em aplicativos de
servicos gamificados.

Desta forma, ao analisar os resultados obtidos pelos construtos € possivel identificar a
necessidade da aplicac@o de outras varidaveis, em que tenham capacidade de influéncia ao uso
dessa nova tecnologia, ao considerar a H2, relacionada a expectativa de esforco ligada ao grau
de dificuldade ao uso, H4 e HS, ambas sobre as condi¢des facilitadoras obtiveram rejeicao em
suas suposicoes, isso pode se explicar pelo fato de que as hipdteses ndo estejam ligadas
diretamente com a intencdo comportamental desse publico em especifico, logo, suas

influéncias estariam atrelada a outros fatores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou avancar nas pesquisas relacionadas a aplicativos de servigos
gamificados, através do auxilio do modelo UTAUT, proposto por Venkatesh e Morris (2003),
em que se pode afirmar que a maioria dos construtos desenvolvidos sdo frequentemente
usados para medir a aceitacio e uso de uma nova tecnologia. Em que se pode confirmar, que
boa parte dos construtos sdo aplicdveis a intencao de uso de servigos gamificados, alcancando
assim o objetivo proposto neste estudo.

Os aplicativos de servicos gamificados sdo considerados tendéncias no ramo de
aprendizado, e ainda se trata de uma tecnologia recente, nos ultimos anos tem ganhado espaco
nas estratégias de marketing em servicos digitais. Com a ascensdo dos jogos, estudiosos de
marketing identificaram estratégias, que poderiam proporcionar uma identidade mais lddica e
atraente aos seus consumidores de servicos, através da aplicacao dos elementos de games.

Ao observar os construtos Condicdes Facilitadoras relacionada a Intengdo de Uso e
Uso ndo se sustentam no modelo na fase de ajustamento, isto pode ser explicado ao fato de
que a maior parte dos respondentes possuiam um perfil mais jovem, demonstrando ter
facilidade ao acesso a esse tipo de infraestrutura, sendo um dos fatos de intui¢do quanto ao
uso de uma nova tecnologia

Ao examinar os resultados, o0 que mostrou maior relevancia foi a inteng¢do de uso e uso
o segundo maior relevante sobre a intencdo de uso foi expectativa de desempenho, ou seja, a

intencdo comportamental de uma atitude estd ligada ao interesse e permanéncia no uso dos
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aplicativos gamificados. Enquanto, o construto de expectativa de desempenho € explicado
pela necessidade do uso pode proporcionar solugdes ou auxilio aos seus usudrios. A pesquisa
mostrou que a grande maioria usam aplicativos voltados para o aprendizado de linguas e de
navega¢do por GPS, auxiliando detalhes sobre rotas, sendo assim, ambos meios eficientes em
suas necessidades, tornando um fator responsdvel pela significincia da expectativa de
desempenho e uso dessas novas tecnologias digitais.

O presente estudo tem como principal intencdo contribuir para o aumento de pesquisas
voltadas aos aplicativos de servigos gamificados no modo geral, e o quanto essa nova
tecnologia tem afetado ou influenciado seus consumidores, a fim de que se desenvolva mais
estratégias aplicadas ao marketing, aprimorando as infra estruturas capazes de proporcionar
experiéncias estimulantes aos seus usudrios. Nos ultimos anos, tem se aplicado investigacoes
sobre o quanto os servigos gamificados engajam e promovem a marca. Por se tratar de um
publico alvo mais jovem, cabe as empresas desenvolver experimentos que possam, cada vez
mais, impulsionar estratégias aptas a abrir vantagem competitiva e consequentemente,
impulsionar o aumento das vendas no mercado.

Por fim, pdde-se observar como fator limitante, as poucas abordagens na literatura
acerca de aplicativos de servicos gamificados, em que sua grande maioria € abordado na drea
de aprendizagem. Contudo, recomenda-se em estudos posteriores a aplicacdo de um novo
modelo com varidveis voltadas para identificar caracteristicas motivantes e engajadoras no
comportamento de uso, dessa forma, seria possivel reconhecer fatores estimulantes a

permanéncia e desisténcia do uso dessas tecnologias.
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APENDICE I - Questionario
Questionario - A Gamificacao e os Impactos ao Consumidor em APPS de Servicos

Prezado (a) participante,

Este questiondrio tem como objetivo investigar os impactos causados por aplicativos de servicos gamificados. A
pesquisa trata-se de um Trabalho de Conclusdo de Curso em Administracdo pela UFCG. Esta pesquisa contara
com andlise de aplicativos de servigos gamificados, como: Nike Run Club, Duolingo, Waze, Fitocracy,
Mindbloom Tree, entre outros. O presente estudo possui finalidade dnica e exclusiva a drea académica e os
respectivos resultados serdo analisados em conjunto e ndo individual. Portanto, em nenhuma circunstincia, os

seus dados individuais serdo divulgados.

OBS.: Ao Aceitar participar da pesquisa, vocé declara que foi devidamente esclarecido (a) e autoriza a
publicacdo dos resultados.
Discente: Antonia Aritha Valcaci Santana

Orientadora: Laura Maria Aguiar Costa, M. Sc.

A Gamificacdo se relaciona com o uso de mecanismos ou elementos semelhantes a jogos (KOIVISTO &
HAMARI, 2019). Caracterizado por possuir regras, rankings direcionados a objetivos. Muitas vezes usamos
aplicativos que possuem elementos gamificados, e devido a falta de conhecimento ao tema, passam por nos
despercebidos. Por esses motivos, trouxemos alguns exemplos de aplicativos populares que trabalham com a
experiéncia da gamificacdo para seus usudrios.

ALGUNE APPS

Vocé ja usou algum aplicativo de servigos gamificados? (exemplos dos que estdo acima).
1[ ]Sim
2[ ]Nao

Faixa etaria

1[ ]Até 18 anos

2] ]1De 19 a?22 anos
3[ ]De 27 a30 anos
4 [ ] Acima de 31 anos

Escolaridade

1 [ ]Ensino Médio incompleto

2 [ ]Ensino Médio completo

] Ensino Superior incompleto
] Ensino Superior completo

] Pés-graduagdo incompleta

] Pés-graduagdo completa

AN L bW
—_———_—.
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Aproximadamente, hd quanto tempo vocé ja usou um aplicativo de servico gamificado? (alguns dos exemplos

mostrados no inicio do questiondrio).
1 [ ]Menos del ano

2[ ]Del a2 anos

3] ]De?2as5 anos

4 [ ]Mais de 5 anos

Quantas vezes por més vocé costuma usar aplicativos gamificados?
1[ ]Dela?2vezes

2[ ]De3 a4 vezes

3[ ]Mais de 5 vezes

Qual desses aplicativos gamificados vocé usa com mais frequéncia?
1[ ] Nike Run Club

2 [ ] Duolingo

3] ] Waze

4 ] Fitocracy

5[ ] Mindbloom Tree

6 ] Zombies, Run!

7 ] Brain Wars

8 [ ] Foursquare

Outro:

Nessas questdes temos uma escala que vai de 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente). Marque de acordo

com a sua concordancia com a afirmativa.

Comportamento de Uso

Eu me considero um usudrio de aplicativos de servigos gamificados

Expectativa de Desempenho

Considero os aplicativos de servico gamificados tteis no meu dia-a-dia

Os elementos de gamificacdo presentes nos aplicativos aumentam minha
probabilidade de uso deles

C |O|=|O|m=

O |[O|N|O|w

OC |O|w|O|w

C |O|&|O|+

O |O|wn|O|wn

C OO

C |00

Usar aplicativos de servicos gamificados me ajuda a solucionar minhas
necessidades rapidamente

Usar aplicativos de servicos gamificados aumenta minha produtividade

Expectativa de esforco

Para mim, € facil aprender usar aplicativos de servi¢os gamificados

A minha interagdo com aplicativos de servigos gamificados € uma tarefa simples e
compreensivel

Acho fécil o uso de aplicativos de servicos gamificados

E facil para mim me tornar um usudrio habilidoso em aplicativos de servicos
gamificados

© |O] © |O|=|O| O

Influéncia Social

w O |O] O |O|N|O| O

w| O O] O |[O|w|O| O

& O |O] O |O|&|O]| O

w| O O] O |[O|wn|O| O

a| o |0] © |o]=|o| ©

9| O |O] O |O|9|0| O

As pessoas que sdo importantes para mim (ex.: familiares, amigos, colegas de
trabalho, influenciadores digitais) acham que devo usar aplicativos de servigcos
gamificados

@)

o

o

o

o

o

As pessoas que influenciam meu comportamento acham que devo usar aplicativos
de servicos gamificados

o

o

o

o

o

o

Pessoas cujas opinides eu valorizo incentivam o uso de aplicativos de servigcos
gamificados

Pergunta filtro

Estamos chegando ao final do nosso questiondrio, para medir o grau de aten¢do ao
responder o questiondrio desejo que marque a alternativa de nimero "7".

Condicoes facilitadoras

N O |v| O

| O |[&| O

ol ©O || O

S| O (9] O
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Tenho recursos para o uso de aplicativos de servigos gamificados (Ex.: internet,
memdria suficiente, computador, celular, tablets, entre outros)

Tenho o conhecimento necessario para usar aplicativos de servigos gamificados

Os aplicativos de servicos gamificados é compativel com outras tecnologias que uso

Recebo ajuda facilmente quando tenho dificuldade em usar aplicativos de servigos
gamificados

o |O|C] O

Intencio de Uso

Eu pretendo continuar utilizando aplicativos de servigos gamificados no futuro

Eu sempre dou preferéncia em utilizar aplicativos de servigos gamificados no meu
dia a dia

Eu quero utilizar aplicativos de servigos gamificados com frequéncia

Ol O |[Ofm=
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