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RESUMO

O sucesso comercial dos jogos online e a sua influéncia sobre o comportamento nos
utilizadores levou-nos a considerar o desenvolvimento de aplicagdes com caracteristicas de
jogos, de modo a investigar e identificar as variaveis e caracteristicas influenciadoras na
adesdo ao e-banking. Esta tematica, centrada nos jogos e nos negdcios eletrénicos, conduz-
-nos a uma grande questdo de partida: "Qual o impacto de aplicacGes informéticas com
caracteristicas de jogos no e-banking?”; bem como outras duas questfes secundarias: "Quais
0s elementos, caracteristicas ou variaveis que podem influenciar o nivel de utilizacao do e-
-banking com caracteristicas de jogos?”, e "Qual a metodologia e processos de controlo a
implementar num projeto de gamificacdo?". Para responder a estas perguntas realizamos uma
investigagcdo que engloba cinco estudos: (Estudo 1) centra-se na adeséo dos clientes a
aplicacdes gamificadas, através do teste a um modelo explicativo da ado¢do de aplicacfes de
negocio com caracteristicas de jogo, no e-banking — verificamos que a gamificacdo influencia,
fortemente, a socializacdo e esta induz a intencdo de utilizacédo; (Estudo 2) averigua em que
medida o recurso a gamificacdo, no website do banco, potencia a utilizacdo do e-banking
entre os clientes, com base num novo modelo explicativo da influéncia da gamificagdo no
design e adocdo do e-banking — observamos que a gamificacao influencia todas as dimensdes
envolvidas, em particular, a intencdo de utilizacdo; (Estudo 3) testa um novo modelo
concetual resultante da agregacdo dos modelos testados nos estudos 1 e 2 — concluimos que a
utilidade, o prazer na utilizacdo e as caracteristicas das paginas (que podem ser mais ou
menos atrativas), influem positivamente na intencdo de utilizacdo e, por conseguinte, no
negocio; (Estudo 4) determina quais 0s elementos e as caracteristicas do website que 0s
utilizadores consideram como mais importantes no sentido de adotarem o e-banking —
partindo de grupos de discussdo com utilizadores definimos um modelo de relagdes dos
fatores mais revelantes do jogo e averiguou-se quais 0s elementos e caracteristicas mais
relevantes nas aplicaces gamificadas; (Estudo 5) o desenvolvimento de projetos de negdcios
na area da gamificagdo levou-nos a organizar e sintetizar os processos e metodologias
envolvidas, propondo uma nova framework, designada por 5PMG, com cinco passos
fundamentais.

Em sintese, desenvolvemos um novo modelo concetual para explicar o que conduz 0s
utilizadores a adocdo do negdcio eletrénico e em que medida é que a gamificacdo constitui
uma (nova) dimensdo que influencia, consideravelmente, este processo de adeséo. Neste
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sentido, determinamos os fatores essenciais nas aplicacdes gamificadas e no website, na otica
dos utilizadores, e propomos uma framework otimizada para gestdo de projetos. Esperamos
assim contribuir para uma melhor compreensdo da gamificagdo no e-commerce, em particular,
no e-banking.

Palavras-chave: e-banking, gamificacdo, jogos online, web design, e-commerce,

desenvolvimento de software, tecnologias de informacéo.



ABSTRACT

The online game's commercial success and the influence on user behavior, led us to consider
developing applications with games features in order to investigate which variables and
features that could influence in e-banking adopting. The topic of games and business, lead us
to a main research question, "What is the impact of computer applications with game features
in e-banking?", and two other questions, "Which elements, characteristics or variables of
games on e-banking with gaming features?" and "What is the methodology and control
processes to implement a project of gamification?". To answer these three questions, we
conduct a research spanning five studies: (1) investigates the adoption of customers to a
business application gamifies, by testing an explanatory model of adoption of a business
application of the investment fund management. We conclude that the gamification has strong
influence on socialization, which in turn has a strong influence on intention to use and this in
business impact; (2) investigates the adoption of customers in the e-banking gamified, by
testing a new explanatory model of influence of gamification, design and characteristics on
adoption of e-banking. We conclude that the gamification positively influence all dimensions,
in particular has a strong influence on intention to use; (3) tests a new conceptual model
resulting from the aggregation of 1 and 2 studies, concluding that the utility, pleasure and the
web pages characteristics positively influence the intention to use and accordingly positively
influence the business. The gamification and socialization, don't directly influence positively
the intention of use, however the gamification have a strong positive influence on
socialization and this has positive, strong influence on utility and pleasure; (4) investigates
which elements and characteristics that influence the use of e-banking. Using discussion
groups, was developed a model with the most relevant factors in an application gamified, and
were identified the elements and characteristics considered important in development; (5)
investigates the development processes and methodologies. It was developed a framework
called 5PMG, which defines five basic steps to follow in the management of business projects
in gamification.

In summary, we have developed a new explanatory conceptual model for the adoption of
gamification in electronic business, identified the gamification as new dimension that
influences the adoption of the e-banking, the elements/features perceived as essential in

applications, and propose a new project management framework that contributes to the
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increased success of gamification in e-business. In this way, we hope to contribute to a better

understanding of the gamification in e-banking.

Keywords: e-banking, gamification, online games, web design, e-commerce, software

development, technology acceptance.
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1 INTRODUCAO

A proliferacéo de aplicagGes informéticas online, com caracteristicas de jogos, deu lugar a
uma tendéncia designada por gamificacdo (gamification). Este novo paradigma relaciona 0s
conceitos que estudam a interacdo Homem-maquina e introduz elementos como a persuaséo e
o0 design apelativo. Contudo, ainda ndo ha uma explicacdo concisa e bem fundamentada, que
estabeleca a adequada ligacdo dos elementos do jogo a aplicacfes com caracteristicas de ndo-
-jogo em setores altamente regulamentados, como é o caso do setor financeiro.

Este trabalho visa identificar os principais fatores que influenciam a adogédo de aplicacOes
informaticas com caracteristicas de jogos online, por parte dos utilizadores, no e-banking. A
questdo de investigacao centra-se em averiguar o impacto que as aplica¢fes informaticas com
caracteristicas de jogos, no sector bancario, tm nos clientes e, por conseguinte, no negdcio
eletronico, em Portugal.

A evolucdo tecnoldgica no desenvolvimento de aplicagbes informaticas e o aumento de
utilizadores da internet tém levado, nos Gltimos anos, a evolucdo do e-banking, transformando
0 modo tradicional como os bancos realizam os seus negécios, bem como a forma e 0 meio
como os clientes executam as suas atividades bancérias (Eriksson et al., 2008). Esta tentativa
constante de estar proximo do que os clientes gostam, visa incentivar nestes a utiliza¢éo do e-
-banking e a sua fidelizacdo ao banco. Neste sentido, as empresas procuram desenvolver e/ou
alterar as suas aplica¢fes informaticas, de modo a torna-las mais apelativas, incluindo-lhes
caracteristicas apreciadas pelos clientes dos jogos online (Sayar & Wolfe, 2007).

A investigacdo empirica que desenvolvemos é suportada por uma profunda revisdo de
literatura centrada no tema de pesquisa, sintetizada no enquadramento tedrico, e estrutura-se
em cinco estudos, com o intuito de responder a grande questdo de investigacdo e a cada um

dos objetivos que iremos propor.

1.1 Tema e delimitacédo do problema

Apesar do aumento dos servicos e produtos disponibilizados no e-banking, existem fatores
que condicionam a adesdo e a fidelidade dos clientes, nomeadamente ao nivel social (cultura,
tradicdo e educacdo), economico (informac&o, rentabilidade e seguranga) e pessoal (facilidade
de utilizacdo, aprendizagem, prazer e utilidade) (Yang et al., 2009). Os jogos online tém uma

elevada aceitagdo social, sdo faceis de utilizar e de aprender, sdo financeiramente rentaveis,
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proporcionam sensacdes de prazer e, dado o entusiasmo que suscitam, induzem a
comportamentos e atitudes que levam a uma maior fidelizac&o dos utilizadores (Yoon, 2009).

A utilizacdo de jogos em aplicacdes informaticas de negocio eletronico pode facilitar e
incentivar a adesdo a internet, e minimizar a dificuldade da relagdo humana com o
computador e a internet, oferecendo uma melhor usabilidade, com a percecdo de seguranca e
maior facilidade de utilizacdo (e.g. Karahanna et al., 2005; Yoon, 2009). Smith (2006)
verificou que os jogos tém uma boa aceitacao social, baixa resisténcia cultural e uma grande
aceitacdo pelos utilizadores, tendo sintetizado as cinco forgas principais que levam a adocéo
de um jogo: 1 - custo e vantagem das plataformas de hardware; 2 - sofisticacdo das aplicagdes
de software; 3 - aceitacdo social dos jogos e ferramentas associadas; 4 - sucesso em varias
industrias; 5 - experiéncias inovadoras nas industrias que adotam o jogo.

O custo de atrair novos clientes para o e-banking e a relativa dificuldade em manté-los
fidelizados suscitam uma oportunidade no desenvolvimento de aplicagfes com caracteristicas
de jogos, dada a sua boa aceitacdo (Lewinski, 2000). Os jogos online, pelo seu design e
caracteristicas, tém-se revelado mesmo um exemplo de sucesso em manter os clientes
fidelizados (Lewinski, 2000).

O aumento de confianga pode ajudar a reduzir o impacto de fatores-chave de inibigé&o,
como o receio dos clientes na utilizacdo do servico online (Vatanasombut et al., 2008).
Porém, com a crescente utilizacdo dos servicos de e-banking nos Gltimos anos, 0s bancos tém
sido confrontados com um dilema pois, por um lado, o e-banking tem beneficios de
conveniéncia e de economia, por outro, a facilidade de utilizacdo destes servigos permite aos
clientes uma maior movimentacdo para outros bancos e até, em alternéncia, o acesso a outras
formas mais tradicionais do sistema bancario, reduzindo o compromisso do cliente a longo
prazo, bem como a sua fidelizacdo (Sarel & Mamorstein, 2003). As atitudes positivas e a
aceitacdo do e-commerce podem ser inibidas pela falta de contacto com o produto e pela
auséncia de interacdo com um representante da organizacdo (Bhatnagar et al., 2000).
Contudo, as interagdes mais ricas com produtos e com processos de venda nos sistemas
informéaticos podem induzir uma maior intencdo e vontade de utilizacdo do e-commerce
(Hassanein & Head, 2006).

Nos ultimos anos, 0 avango nas tecnologias de informacéo tem levado a evolucdo do e-
-business no setor financeiro (Wong et al., 2009). Do ponto de vista dos clientes, o e-banking
permite a execucdo de uma ampla gama de transa¢Ges bancérias, eletronicamente, através do

website do banco, a qualquer hora e em qualquer lugar (Grabner-Kraeuter & Faullant, 2008).
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No entanto, o e-banking ndo tem conseguido manter um elevado ritmo de crescimento, nem
acompanhar o ritmo da utilizacdo da internet (White & Nteli, 2004). A fraca adesdo podera
ser atribuida a falta de confianca dos clientes do banco, sobretudo entre os utilizadores de
internet com idade superior de 65 anos (e.g. llett, 2005), ou por preferirem a interacdo pessoal
e presencial (e.g. Asher, 1999).

A gamificag8o podera tornar-se no segmento dominante no desenvolvimento de aplicacoes
informaticas das empresas, dado incluir as caracteristicas de jogos apreciadas pelos clientes
(Meloni & Gruener, 2012). Na sua esséncia, a gamificacdo ¢ uma nova forma de pensar,
projetar e implementar solugdes, que visa alterar atitudes e comportamentos nos
colaboradores, parceiros, fornecedores e clientes, fomentando a fidelizagcdo dos clientes e
potenciando o0 aumento dos negdcios empresariais.

A investigacdo sobre jogos €& uma resposta académica para compreender o
desenvolvimento e aceitacdo dos utilizadores a estas aplicagcBes informéticas (Konzack,
2007). O desenvolvimento interativo do jogo € uma preocupacdo dos gestores de projetos,
uma vez que nao é possivel identificar antecipadamente todas as funcionalidades do software
(Salen & Zimmerman, 2003).

Os criadores de websites devem concentrar-se nas suas caracteristicas e elementos, porque
estes sdo alguns dos principais fatores que contribuem para a repeticdo de visitas (Sam &
Tahir, 2009). A necessidade de compreender o que os utilizadores gostam € importante para
os investigadores desenvolverem e validarem uma variedade de aplicagcdes, bem como para
avaliar as suas preferéncias (e.g. Straub & Watson, 2001). Como por exemplo, deve
considerar-se o tipo de analogia de jogo que se deve desenvolver, os elementos e
caracteristicas (de desenvolvimento) que se devem incluir, ou os processos e metodologias
adequados na gestdo de projetos de gamificacdo. As respostas a estas perguntas ndo sao faceis
de obter logo no inicio do desenvolvimento do projeto, no entanto, uma vez definido o
objetivo do negécio e a analogia do jogo, os requisitos podem ser completados através de
grupos de discussdo de utilizadores, de modo a que o resultado final corresponda as suas
expetativas e incentive a sua participacéo/utilizacao.

Tendo em conta 0 sucesso dos jogos online e as dificuldades verificadas na adesdo ao
e-banking, é fundamental identificar os fatores mais apreciados pelos clientes. Foi com esse
intuito que realizamos uma sequéncia de cinco estudos, devidamente enquadrados, que
englobam o desenvolvimento de aplicagcbes informaticas e respetivos testes; foram

construidos e validados questionarios de modo a testar e validar, apds tratamento estatistico
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adequado dos dados (que é especificado em cada estudo), os modelos tedrico-concetuais
explicativos da adocdo da gamificacdo no e-banking, que iremos propor, partindo do modelo
TAM (Technology Acceptance Model) (Davis, 1989). Esperamos que os resultados obtidos
nos permitam selecionar as caracteristicas/elementos essenciais (conforme as preferéncias dos
utilizadores/clientes) que se devem incluir no web design de aplicagfes gamificadas no setor
da banca eletronica, propondo assim novas varidveis (ou identificando relagdes) no TAM que
incitem os clientes a uma maior utilizacdo e fidelizacdo ao e-banking e, por consequéncia,

conduzam ao incremento do e-commerce/e-business.

1.2 Justificacdo e motivagdo

E necessario compreender quais as variaveis que mais contribuem para aumentar a
fidelidade dos clientes e sua participacdo nos negocios online (Zhou et al., 2007). Embora
assistamos a uma crescente competitividade no e-business, ainda esta por analisar o que
conduz a um aumento da fidelizacdo do cliente, no contexto do e-banking (Casald et al.,
2008). As pesquisas sobre as caracteristicas do e-banking sdo ainda insuficientes para
determinar quais sao as variaveis mais relevantes (do desenho de um website ou web design),
ou que mais incitam os clientes a utiliza-lo (Zollet & Back, 2010). E aqui que os jogos podem
dar um contributo importante, pelas carateristicas que oferecem em diferentes contextos
(Deterding et al., 2011b).

O e-banking ainda ndo é reconhecido como um sistema atraente para o0s clientes,
especialmente pelas operacGes financeiras tradicionais, pouco apelativas e nada interativas
(Lassar et al., 2005). Os clientes utilizam mais o e-banking, se os bancos adotarem uma
estratégia inovadora e proxima do que os clientes gostam (Dixit & Datta, 2010). A sua
satisfacdo e a fidelizacdo sdo importantes para o sucesso do e-banking, no entanto, estes ainda
demonstram relutancia em tomar decisdes financeiras na banca eletronica (Susanto & Zo,
2011). A investigacao sobre as diferentes perspetivas dos designers do e-banking, bem como
0s seus elementos e caracteristicas é ainda insuficiente (Loiacono et al., 2007), ndo havendo
consenso cientifico sobre os fatores que devem incluir-se no design do website (Ganguly et
al., 2010).

Quando a tecnologia é percebida como mais facil de usar, é também considerada mais util
(e.g. Davis et al., 1989). A investigacdo sobre o comportamento do consumidor online tem
sido frequentemente centrada na intengdo para comprar online, pelo que o comportamento de

continuidade ndo foi ainda suficientemente estudado (e.g. Chan et al., 2003).
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Os bancos podem investir no e-banking e experimentar novas formas de satisfazer os
clientes, mas para isso precisam de desenvolver novos produtos e/ou servigos. Neste sentido,
podem desenvolver e implementar aplicacbes de negdcio que disponibilizem aos seus clientes
experiéncias agradaveis e bem-sucedidas na utilizacdo do e-banking. Os bancos devem
identificar os fatores-chave que possam influenciar os seus clientes a comprar mais na
internet e contribuam para que se tornem mais fiéis (e.g. Hamid, 2008).

Apesar da crescente competitividade no e-business, ainda faltam estudos que analisem, em
conjunto, o que leva a fidelidade dos clientes e a recomendacdo (Word of Mouth) no contexto
do e-banking (Casalo6 et al., 2008). Também tem havido pouco investimento em pesquisas
empiricas que abordem o papel do design de websites, e a respetiva qualidade e aceitacao pelo
cliente em confiar e formular a intencdo de voltar a visitar, ou a comprar, produtos online, no
ambito do seu relacionamento com o banco. Alguns estudos indicam que a fidelizacdo do
utilizador aumenta quando este perceciona que o website foi Util (e.g. Hamid, 2008).

A usabilidade do website desempenha igualmente um papel vital no sucesso de um sistema
de e-banking, pelo que, quando bem equacionada, ajuda a proporcionar uma experiéncia
perfeita para visitantes ou clientes e melhora as possibilidades de sucesso no negdcio online.
Importa salientar que as dimensdes contextuais do design sdo relevantes para a usabilidade de
um website (Zollet & Back, 2010). E, por conseguinte, necessario aprofundar as
caracteristicas dos elementos do jogo em diferentes contextos (e.g. Deterding et al. 2011b).

A capacidade de medir o nivel de satisfacdo do cliente com o design do website é essencial
na afericdo do sucesso ou do fracasso da banca eletrdnica, por isso 0s bancos devem ser
capazes de identificar os valores dos seus clientes, existentes e potenciais (Chen et al., 2008).

A inovacdo € um fator influenciador para a aceitacdo de servigos bancarios online, ou seja,
os clientes estdo prontos para adotar servicos bancarios na internet se 0s bancos considerarem
este fator como uma variavel estratégica nos seus canais eletronicos (Dixit & Datta, 2010).

A falta de confianca nas transacdes online tem sido apontada como a principal razdo para a
ndo adesdo as compras (Ganguly et al., 2010). A capacidade de medir as caracteristicas de
web design e as preferéncias dos clientes é essencial para melhorar o design de websites de
bancos e para 0 aumento da utilizagdo de servicos bancérios online.

Para atingir elevados niveis de adeséo, os sistemas de e-banking devem incluir, nos seus
projetos de desenvolvimento de aplicagbes informaticas, as caracteristicas mais apreciadas
pelos clientes e saber determinar o que os clientes procuram num website. Assim sendo, é

importante, para os investigadores das tecnologias da informacéo, desenvolver e validar uma
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diversidade de projetos com diferentes caracteristicas, elementos e meétricas, de forma
abrangente, para averiguar as atitudes e percec¢Ges dos clientes bancérios online.

Os estudos que planedmos, sobre a influéncia dos elementos e caracteristicas dos jogos
online, evidenciam orientacGes essenciais para 0 web design e o desenvolvimento de
aplicacBes informéticas que promovam a utilizagdo do e-banking e uma maior fideliza¢&o dos

clientes. S&o estas as principais motivagdes que justificam a presente pesquisa empirica.

1.3 Questao de partida

O mercado para produtos e servigos financeiros é cada vez mais competitivo. A pressao
competitiva forga os bancos a evoluir tecnologicamente, sendo utilizadas estratégias de e-
banking atendendo as preferéncias dos clientes, para fomentar a sua participacdo e
fidelizacdo.

O sucesso comercial das aplicagfes informéaticas de jogos online e a sua influéncia no
comportamento dos utilizadores, em termos de confianga, prazer, facilidade de utilizagéo e
fidelidade (Wu & Liu, 2007), leva-nos a considerar que o desenvolvimento de aplicacdes de
negocio com caracteristicas de jogos podera também influenciar os clientes dos bancos a
utilizarem cada vez mais o servico de e-banking. Tal sugere-nos uma grande questéo:

» Qual o impacto de aplica¢des informéaticas com carateristicas de jogos no e-banking?

Esta questdo principal conduz-nos a uma outra questdo:

« Quais os elementos, caracteristicas ou variaveis que podem influenciar o nivel de
utilizacdo do e-banking com caracteristicas de jogos?

A adocdo de estratégias de desenvolvimento de aplicacBes informéticas com caracteristicas
de jogos suscita discussGes no ambito da gestdo dos projetos, nomeadamente nas
metodologias e na identificacdo das preferéncias dos utilizadores. Neste contexto emerge uma
nova questéo:

« Qual a metodologia e processos de controlo a implementar num projeto de
gamificagdo?

A investigacdo que desenvolvemos visa responder a estas grandes questfes, de modo a
identificar os componentes que poderdo influenciar a utilizacdo de jogos em software de
negocio sério e, assim, melhorar a literacia financeira, como também facilitar e incentivar a

adesdo ao e-banking.
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1.4. Estrutura da tese

O documento que suporta a tese € composto por seis partes. Na Introducdo Geral (capitulo
1) é feita a apresentacdo da tematica, a respetiva justificacdo, a delimitacdo do problema de
pesquisa centrada no e-banking, bem como a indicacdo da questdo de partida e dos objetivos
principais desta investigagdo. Segue-se a Revisdo da Literatura (capitulo 2), constituida por
nove seccles; as primeiras sete abordam a grande tematica da investigacdo (gamificacéo,
jogos, compras online, confianca e fidelidade, e-banking e o web design); as duas Ultimas
seccdes descrevem os processos e metodologias de desenvolvimento de projetos informaticos,
a participagdo dos utilizadores nos testes e os diversos modelos tedricos de aceitacao
tecnoldgica.

A terceira parte (capitulo 3) é reservada a Introducdo a Investigacdo, sendo descritos 0s
objetivos principais, o planeamento, a metodologia (incluindo as técnicas de recolha,
tratamento e andlise de dados), os (sete) casos de aplicagdes desenvolvidas neste trabalho e,
por ultimo, o processo de exploracdo e validacdo estatistica dos modelos tedricos propostos.

O capitulo gquatro corresponde ao desenvolvimento da investigacdo empirica, composta por
cinco secgdes/estudos:

0 Estudo 1 averigua a adocdo de aplicacGes informaticas de negdcio com
caracteristicas de jogos, no desenvolvimento e validacdo de um modelo tedrico-
-concetual (cf. Figura 30) explicativo da adocdo de aplicacbes de negdcio, com
caracteristicas de jogos online, e do impacto no negdcio de um banco;

* 0 Estudo 2, na continuagcdo do primeiro, investiga a adocdo do e-banking com
desenho e caracteristicas de jogos, através do desenvolvimento e validacdo de um
modelo tedrico-concetual (cf. Figura 42) explicativo da influéncia da gamificacdo,
desenho e caracteristicas na ado¢do do website bancario;

* 0 Estudo 3 propde e valida um novo modelo tedrico-concetual (cf. Figura 46)
explicativo da adocdo do e-banking gamificado, agregador dos modelos testados nos
estudos 1 e 2, complementando as representacdes dos clientes bancérios, no que
respeita ao modo como estes percecionam a utilizacdo das aplicacdes de negocios
disponibilizadas nos websites dos bancos — respondendo, por conseguinte, a principal
questdo da investigacéo;

» 0 Estudo 4 visa identificar quais sdo 0s elementos e caracteristicas das aplicacdes

preferidos pelos utilizadores, para responder a segunda grande questdo, através da
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participagdo dos utilizadores (em grupos de discussdo) nas fases de desenvolvimento
dos casos de estudo (capitulo 3);

* 0 Estudo 5 operacionaliza a terceira grande questdo, analisando 0s processos,
ferramentas e metodologias de desenvolvimento dos projetos informaticos que aqui
desenvolvemos, comparando os métodos e identificando uma nova framework de
desenvolvimento para projetos de gamificacdo em negocios eletronicos.

A quinta parte (capitulo 5) trata da discussao dos resultados obtidos nos estudos realizados.
Por ultimo, a sexta parte (capitulo 6), compreende as conclusfes a que esta investigacao nos
permitiu chegar, respondendo as questfes principais e aos objetivos propostos, sintetizando-se
a proposta de um novo modelo explicativo da adogdo do e-banking com carateristicas
associadas aos jogos online. Sdo ainda referidas as limitacGes encontradas, razGes para as

opcdes tomadas e sugestdes para possiveis estudos, a desenvolver num futuro proximo.
2 REVISAO DA LITERATURA/ ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo é feito o levantamento do estado da arte e é realizada uma revisdo de
literatura aprofundada, visando entender e enquadrar, devidamente, as teméticas abordadas
neste trabalho, como também contextualizar a investigacdo empirica realizada, conforme as
especificacbes dos estudos que a integram. Descrevem-se 0s elementos e fatores principais da
presente pesquisa, 0 seu estado e a respetiva problematica, relacionada com 0s jogos e 0 uso
dos mesmos, o design, o e-banking e as metodologias de desenvolvimento de software. S&o
igualmente descritos os modelos tedricos explicativos sobre o comportamento e adocdo de
uma tecnologia de informacdo, nos quais nos baseamos, e dos quais partimos, para
desenvolvermos e propormos novos modelos tedrico-concetuais, de acordo com os resultados

obtidos no decorrer dos estudos efetuados.

2.1 Gamificacdo

Nesta seccdo, é esclarecido o conceito de gamificacdo, a sua origem, a influéncia e
aplicagdo no contexto dos negocios eletronicos. Para alem de resumir a literatura encontrada
sobre a gamificacdo, sdo também apresentados alguns exemplos de casos no setor nédo-

bancério.
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A gamificacdo contempla uma série de principios de design, processos e sistemas
utilizados para influenciar, envolver e motivar as pessoas, grupos e comunidades para
determinados comportamentos, com o objetivo de atingir os resultados desejados.
Provenientes da inddstria dos jogos eletronicos, muitos destes conceitos pioneiros
desempenham agora um papel fundamental na orientacdo e gestdo de incentivos que as
empresas colocam no mundo dos consumidores e até em cenarios internos para influenciar
comportamentos nos seus colaboradores.

A alteracdo das aplicacdes informaticas de negocio para jogos designa-se por gamificacéo,
que consiste na utilizacdo dos elementos de design de jogos noutros contextos ndo jogos
(Deterding et al., 2011c). Gamificagdo € um termo informal para a utilizagdo de elementos de
jogo de video em sistemas que ndo sejam jogos, para melhorar a experiéncia e o envolvimento
dos utilizadores (Wang, 2011b). O desenvolvimento de aplicacbes gamificadas nas empresas
abre novos caminhos na investigagdo de padrdes de design e da dinamica dos jogos (Wang,
2011a).

A origem do termo gamificacdo teve inicio na inddstria dos média digital. O primeiro
documento com a aplicacdo deste termo data 2008, mas este sO foi usado de forma
generalizada no segundo semestre de 2010, quando varios jogadores do setor e oradores em
conferéncias o popularizaram (Deterding et al., 2011a).

Investigadores tém procurado enquadrar o termo ‘“gamification” no mundo académico
considerando duas ideias:

« aprimeira é a crescente ado¢do social e institucionalizacdo dos jogos, e a influéncia
que os elementos de jogo tém na formacgdo da nossa vida quotidiana e nas varias
interacdes;

 asegunda, mais especifica, perspetiva como os jogos de online foram explicitamente
projetados para o entretenimento, depreciando a sua utilidade na producéo de estados
de experiéncia desejaveis e na motivacao de utilizadores a permanecerem no jogo
com intensidade e durante muito tempo. Assim, 0 projeto de jogo é uma abordagem
diferenciadora para fazer ndo-jogo na promocdo de produtos, servicos, através da
criagdo de aplicacbes mais agradaveis, motivando e/ou influenciando a sua
utilizacéo.

A Gartner (2011) prevé que até 2014 mais de 70% das 2.000 maiores organizagdes globais
terdo no minimo uma aplicacdo informética de negocio com caracteristicas semelhantes dos

jogos. De acordo com Bunchball (2010), gamificacdo na sua raiz, aplica-se & mecanica de
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jogo para atividades ndo-jogos de modo a alterar o comportamento das pessoas. Meloni &
Gruener (2012) concluiram que, em 2011, 91% do mercado da gamificagdo foi orientado para
0 consumidor e o volume de negdcios em 2016 sera superior a US $ 2,5 milhGes (cf. Figura
1).

Gamification Market Forecast
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$2,500 .
$2,000
$1,500
$1,000 -
ssoo I D

2011 2012 2013 2014 2015 2016
(in $100m)

Figura 1: Gamification Market Forecast (Meloni & Gruener, 2012)

Quando usado num contexto de negdcios, gamificacdo é o processo de integracdo da
dindmica e mecénica de jogo num website de um mercado, portal online, ou numa campanha
de marketing para impulsionar a participacao e o envolvimento dos clientes ou colaboradores.
A participacdo e o envolvimento sdo os objetivos globais da gamificacdo, considerando que se
pretende que os consumidores participem, compartilhem e interajam nalguma atividade de
forma particular ou em grupo. Poder-se-a perspetivar uma variedade de objetivos de negécios,
tendo por base uma experiéncia particularmente atraente, dindmica e sustentada da
gamificacéo.

Os dois termos, jogo e mecanica, estdo intimamente relacionados e, por vezes, sdo usados
de forma integravel. A mecanica de jogo constitui-se como as varias a¢des, comportamentos e
mecanismos de controlo que sdo usados para gamificar uma atividade, sendo que estes
aspetos em conjunto criam uma experiéncia atraente e envolvente para o jogador. A natureza
convincente, motivacional desta experiéncia é, por sua vez, o resultado dos desejos e
motivacdes a que se pode designar por dinamica de jogo.

Walsh (2009) concluiu que se os websites ndo tiverem caracteristicas de jogo, a nova
geragdo ndo lhe ira prestar atencdo. O que nos leva a considerar que 0s jogos sdo poderosos

influenciadores do comportamento humano e o design do jogo deve ter um papel importante
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para a persuasdo dos utilizadores. Deterding et al. (2011a) resumem as categorias dos
elementos do web design por pontos, acompanhamento, interacdo, emblemas, objetivos ou
metas, quadros de lideranca, concorréncia, incentivos, recompensas, regras, interface e tema.

A gamificagdo envolve a inclusdo de uma camada de “jogo” em campanhas de marketing,
por exemplo, permitindo que os utilizadores recebam pontos, comparem estatisticas em
quadros de lideranga e compitam em tarefas online ou offline. A dindmica do jogo tem
também como objetivo incentivar mudancas no comportamento humano para tornar 0s
clientes mais fiéis.

O design do jogo é o processo de criagdo das regras e do conteldo de um jogo, através do
desenho e da aplicacdo da sua mecanica para possibilitar a jogabilidade (Hamari &
Lehdonvirta, 2010).

De acordo com a Gartner (2012), a gamificacdo esta a ser conduzida pela novidade das
campanhas publicitarias e prevé que, até 2014, 80% das aplicacBes gamificadas falhara os
objetivos de negdcios, principalmente por causa do design pobre. Deste modo, o design do
jogo é fundamental para o sucesso no e-commerce/e-business e as caracteristicas da
gamificacdo terdo um papel importante no comportamento do cliente para que este utilize
mais o e-banking.

A persuasdo, no contexto das tecnologias da informacéo, define-se como a preocupacgéo
sobre a inducdo da modificacdo de comportamento, intervindo em momentos de tomada de
decisdo e fornecendo recompensas e motivacdes para 0s comportamentos desejaveis (Fogg,
2003). A introdugdo de mecanismos de jogos é a arte e a ciéncia de transformar as interaces
quotidianas dos clientes em jogos que servem 0s propositos de negdcios (Zichermann &
Linder, 2010). Neste sentido, sera necessario criar experiéncias divertidas e gratificantes
gamificadas em qualquer aplicacdo informatica de negdcio, monitorizando os comentarios
dos clientes, recorrendo a estudos e métricas, para que seja possivel fazer melhorias
incrementais, adicionar novas funcionalidades e utilizar novas mecénicas de jogo (Hamari &
Lehdonvirta, 2010).

O sucesso no processo da gamificacdo pode ser medido através do nivel de envolvimento
do cliente, quando utiliza uma aplicagdo informética de negdcios gamificados e pela respetiva
influéncia sobre o seu comportamento (Juul, 2011). O fendmeno da utilizacdo dos jogos
online cresceu tanto, que os investigadores de jogos e web designers comecaram a estudar e a

acompanhar a evolucdo da gamificacgéo (Juul, 2011).

REVISAO DA LITERATURA / ENQUADRAMENTO TEORICO: 11/287



Um sistema de design gamificado baseia-se tanto nas recompensas intrinsecas, como nas
extrinsecas que conduzem a comportamentos pré-definidos a curto ou a longo prazo (UX
Magazine, 2013). As recompensas estdo inerentemente ligadas ao jogo e o0 processo de
aprendizagem das regras inerentes ao jogo € considerado pelo utilizador como um esforco
positivo, essencialmente porque existe uma desconexao entre o desafio e o aspeto de fantasia
(Malone & Lepper, 1987). Esta desconexdo é a razdo por que a aprendizagem é referida como
uma atividade pratica disfarcada de jogo. Os aspetos enddgenos tém pouco a ver com a nao
conexdo entre 0 jogo e a aprendizagem; os aspetos de fantasia do jogo nao sdo apenas uma
recompensa, mas ajudam a desenvolver o conhecimento do jogo (Malone & Lepper, 1987).

Desenvolver uma funcionalidade informatica para um website bancéario podera ser um
pouco confuso, e decidir quais sdo os elementos e caracteristicas apreciadas pelos clientes que
deverdo ser incluidos no website, nem sempre € facil (Straub & Watson, 2001). Dada a
necessidade de compreender o que os utilizadores querem num website, é importante para 0s
investigadores de sistemas de informacdo desenvolver e validar uma diversidade de paginas
web e aplicacbes de negocios para testar, medir exaustivamente e capturar as
atitudes/percecdes, bem como o comportamento dos clientes da banca eletronica (Straub &
Watson, 2001).

A gamificagdo leva a banca eletronica a desenvolver e a implementar os elementos e as
caracteristicas associadas aos jogos nas aplicacdes de negocios tradicionais, como por
exemplo:

+ Pontos — com acompanhamento e feedback;

Crachés — definicdes de metas e estimulacéo;

Tabelas de classificacdo — concorréncia e reconhecimento;
* Incentivos — estimulacdo através de recompensas € prémios.

A competicdo estd profundamente enraizada na natureza humana e 0s jogos estdo em toda
parte. Os seres humanos jogam de diversas formas desde o tempo dos “homens das cavernas”.
Se avancarmos para a era moderna, 0 jogo tornou-se numa industria popular e rentavel na
ordem de US $ 60 mil milhGes por ano (Bunchball, 2010). Dada esta ampla aceitagdo do jogo
e 0 desenvolvimento da internet, as pessoas tornaram-se mais disponiveis para a mecéanica de
jogo noutras atividades da sua vida e, como resultado, a gamificacdo pode tornar-se numa
poderosa ferramenta. Por estes motivos, as organizagdes procuram incorporar a mecanica do

jogo nas suas aplicagcbes de negocio para ensinar, persuadir e influenciar o0s
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colaboradores/clientes em diferentes atividades, como se pode verificar nos seguintes
exemplos aplicados fora do setor bancario:

* Programas de Passageiro Frequente: 0s programas de pontos de ‘“Passageiro
Frequente” tém mais de 120 milhdes de participantes em todo o mundo que ganham
recompensas oferecidas por quase todas as grandes companhias aéreas. Estes programas
séo jogos realmente complexos, nos quais os clientes que voam podem ganhar “milhas”
(pontos) em cada segmento, podendo evoluir de nivel de “status” de bronze, para prata
ou ouro. Como exemplo, podem surgir desafios como “Voo para um determinado
destino nos proximos 90 dias e ganhe 2.500 bonus de milhas". Normalmente, os clientes
mantém-se fiéis ao programa do fornecedor, porque tém mais pontos ¢ “status”, mesmo
guando ndo estdo satisfeitos com o servico;

» Starbucks e a Foursquare: a maior cadeia de café do mundo tem um programa de
pontos, e de atribuicdo de emblemas virtuais que os clientes podem obter por visitarem
as suas lojas comerciais. Starbucks e a rede social Foursquare permitem aos seus
clientes (com base na localizacdo da rede social) fazer "check-in" em todos 0s seus
locais comerciais, através dos seus telemoveis. Quando o fazem, eles ganham pontos e
podem completar tarefas, tais como "visitar 5 diferentes Starbucks" e ganhar troféus ou
emblemas especiais. Os pontos sdo simbdlicos e os emblemas ndo tém qualquer
recompensa no mundo real. No entanto, a Starbucks utiliza esta divertida ferramenta
para motivar as pessoas a visitarem e a consumirem mais nas suas lojas;

* Niket+ e o iPod: a Nike, que é o maior fabricante mundial de cal¢cado e vestuario
desportivo em todo o mundo, tem gamificado o produto ténis Nike+ langado em 2008.
Mais de 1,8 milhdes de corredores usam os ténis Nike+ para registar dados como
distancia, ritmo e calorias queimadas usando um sensor GPS conectado ao seu iPod. O
software da Nike instalado no iPod ird "recompensar" os corredores se eles chegarem a
uma etapa do percurso, por exemplo, estes podem ouvir uma gravacao do ciclista Lance
Armstrong a felicitd-los se atingirem a sua distancia de cinco milhas. Ap6s o0s
exercicios, os corredores podem descarregar 0s seus dados, acompanhar as suas
estatisticas, definir metas, aderir a desafios, jogar com um outro jogador online e ligar-
se em rede com outros corredores da comunidade Nike e outras redes sociais online. A
Nike, com esta iniciativa, conseguiu construir uma base de dados de fas ativa com mais

de 800.000 corredores e conseguiu a inscricdo e a ligagdo online numa corrida
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simultdnea com o nome dos ténis “10K” em Agosto de 2008 patrocinada pela Nike, em
25 cidades, simultaneamente desde Chicago a Séo Paulo.

E necessario criar um design com caracteristicas de jogo nos projetos em banca eletronica,
de modo a funcionar como um fator diferenciador em comparacdo com outros sistemas de e-
banking, criando uma vantagem competitiva que poderd de algum modo vir a possibilitar o
aumento da fidelizagéo dos clientes e dos negécios.

Tendo conhecimento do papel da gamificacao e a sua relacdo com os jogos online, torna-se
agora importante entender a sua origem, as caracteristicas e a importancia dos jogos online,

para depois 0s enquadrar no contexto das compras (negécios eletrénicos).

2.2 Jogos online
Esta seccdo descreve a evolugdo dos jogos online, 0 impacto nos negocios, a caracterizacao
dos jogadores/utilizadores e um resumo da literatura sobre a importancia e influéncia dos

jogos online nos utilizadores e nos negacios.

Os jogos eletronicos tém vindo a percorrer um longo caminho desde o lancamento do Pac-
Man pela Namco, langado inicialmente no Japdo em 22 de Maio de 1980. Com uma
popularidade elevada desde o seu langcamento até os dias atuais, 0 Pac-Man é um dos jogos
classicos da industria, sendo considerado como o sinénimo de jogos de video e um icone da
cultura popular dos anos 80, tornando-se assim num grande fendmeno social e sucesso de
vendas (Crawford, 1984).

A web tornou-se o local preferido para a disponibilizacdo de jogos de video (jogos online)
dirigidos aos varios tipos de utilizadores e a uma ampla variedade de consumidores. Estes
jogos variam de jogos simples de cartas, a jogos mais complexos e emocionantes, com varios
jogadores ligados online, num mundo virtual, para socializarem e jogarem entre eles. Os jogos
online tornaram-se um sucesso entre os utilizadores, e segundo a LCM Research (2011) no
seu relatorio sobre os jogos online, o total das receitas neste mercado, em 2009, chegou a US
$15 bilhdes. No entanto, calculou-se que esse valor aumentasse para US $20 mil milhGes em
2010 (cf. Tabela 1).

Tabela 1. Projecéo de crescimento de jogos online (LCM Research, 2011)

Entretenimento Interativo - Online 2008 2009 2010 2009-2010

(Vendas em mil milhdes de US$) Vendas | Vendas Vendas | Crescimento
China online 3,1 4,5 5,6 25%
WoW (World of Warcraft) 1,3 1,5 1,6 5%
Brazil, Russia, India, and rest of Asia 0,3 0,8 15 100%
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Korea online 1,3 1,3 1,4 5%
Virtual worlds/Casual MMORPGs 0,7 1,0 1.4 35%
Online casual (e.g. EA games) 0,9 1,2 1,4 20%
Social networking games 0,2 0,7 1,2 92%
iIPhone games/apps 0,1 0,5 1,0 100%
Xbox Live! 0,6 0,8 1,0 25%
EA Digital 0,4 0,6 0,8 36%
Rest of the world and others 0,3 0,5 0,7 40%
Sony PlayStation 0,1 0,3 0,5 50%
Nintendo 0,1 0,1 0,1 20%
Subtotal 9,3 13,6 18,1 33%
PC downloads 0,6 0,8 1,0 25%
In-game advertising 0,5 0,6 0,8 33%

Total 10,4 15,0 19,9 32%

De acordo com a DFC Intelligence (Intelligence, 2013), previu-se que o mercado global de
Videogames deveria crescer de US $67 mil milhdes em 2012 e para US $82 mil milhGes em
2017. Em relacdo aos jogos online, as receitas continuam a aumentar a um ritmo continuo e
deverdo passar a US $25 mil milhGes em 2017, acima dos US $20 mil milhdes previstos para
2012. Na verdade, os jogos para dispositivos moveis e smartphones sdo 0s responsaveis por
grande parte do crescimento na categoria portatil.

Os jogos de relacionamento social estdo normalmente integrados nas redes sociais (cf.
Figura 2) e sdo os que apresentam maior perspetiva de crescimento, tal como os jogos online

e outros em equipamentos moveis e smartphones (mobile).

Video Games Market Size Estimation
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Figura 2. Video Games Market Size Estimation (LCM Research, 2011)
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A ESA-Entertainment Software Association, no seu relatorio anual de 2011 “Essential
facts about the computer and video game industry”, considera a industria de jogos eletronicos
nos Estados Unidos como um dos motores econdmicos mais importantes, de alta tecnologia,
que gera mais de US $25 mil milhdes em receitas anuais e emprega (diretamente e
indiretamente) mais de 120.000 pessoas, com um salario médio anual de US $90 mil para
empregados diretos.

De acordo com o estudo da ESA (2011), os jogos de video sdo atualmente um meio de
grande relevancia para as massas, amplamente apreciado por um publico diversificado numa
variedade de plataformas. Este estudo realizado nos Estados Unidos da Ameérica em 2011,
sobre a industria de computadores e de jogos de video, constata que 72% dos lares americanos
jogam jogos eletrénicos e que a média de idade dos jogadores é de 37 anos, sendo 0s
jogadores com menos de 18 anos (18%) uma minoria comparando com as idades superiores,
18 a 49 anos (53%) e mais de 50 anos (29%). A idade média dos compradores de jogos de
video é de 41 anos, sendo 58% do género masculino, 42% do feminino. Também 33% dos
jogadores de jogos de video afirmam que jogar é a sua atividade favorita de entretenimento.
As mulheres, com idade de 18 anos ou mais velhas, representam uma parcela
significativamente maior da populacdo de jogadores (37%), comparativamente com oS
rapazes com 17 anos, ou mais jovens (13%).

Ainda no estudo da ESA (2011), constatamos que 0s jogadores com mais de 18 anos de
idade representam 82% de toda a populacdo, e que os jogadores do género feminino
constituem 42% de todos os jogadores, apresentando uma idade superior a 18 anos. A
pesquisa revela também outros factos demograficos interessantes sobre o0s jogadores, e se 0s
compararmos com os estudos de 2010 e de 2011 (cf. Figura 3), verificamos que a idade média

dos jogadores aumentou 3 anos (34 anos em 2010, para 37 anos em 2011).
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Figura 3. Sales, Demographic and usage data, Essential Facts About the Computer and Video
Game Industry (ESA, 2010 & 2011)

Em 2011, os jogadores com mais de 50 anos representavam 29%, 0 que constitui um
aumento de 9% face a 1999. Prevé-se que este valor aumente nos proximos anos, devido, em
parte, a incorporagdo de jogos de video nas atividades dos lares de idosos. Os jogadores que
preferem jogar presencialmente com outros jogadores representam 65%, e os que preferem
jogar em telemdveis, ou noutro dispositivo portatil, representam 55%. Importa referir que
91% dos pais acompanha os seus filhos aquando da compra ou aluguer dos jogos.

De acordo com o estudo de Meloni & Gruener (2012), “Gamification in 2012”, existem
varios niveis de envolvimento, onde a mecanica de jogo tem impacto mensuravel (cf. Figura
4). O primeiro nivel de envolvimento é a ligacdo direta com a marca ou empregador, onde 0s
utilizadores interagem com um produto, servico ou processo. O compromisso individual
permite a autoexploracdo dentro do ambiente controlado do jogo. Finalmente, o envolvimento
comum permite profundas interagdes com outras pessoas na comunidade e apoia o dialogo e o
desenvolvimento de relaces além dos definidos inicialmente pelo empregador, ou pela marca

na comunidade.
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Figura 4. Niveis de envolvimento - Gamification in 2012 (Meloni & Gruener, 2012)

A compreensdo e a aplicacdo destes mecanismos proporcionam as empresas uma
ferramenta poderosa para transmitir informac@es, alterar o comportamento do consumidor,
influenciar processos de deciséo, promover a venda direta de produtos, bem como a percecéo
da marca, motivar e até para formar os colaboradores. A mecénica de jogo (cf. Figura 5),
implantada dentro das aplicacdes informéaticas adaptadas para jogos, oferece uma grande

oportunidade para aumentar a participacdo dos utilizadores considerando um topico

especifico.
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Figura 5. Mecanismos dos jogos, Gamification in 2012 (Meloni & Gruener, 2012)

Para além dos estudos da ESA (2011) e de Meloni & Gruener (2012) sobre a importancia
dos jogos na sociedade, também a comunidade cientifica tem vindo a acompanhar e investigar

o efeito dos jogos na alteracdo do comportamento das pessoas na utilizagdo de uma
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determinada tecnologia, ou na adesdo e participacdo numa atividade, seja ela de carater social,
formativo, ou comercial.

As pesquisas e 0s estudos sobre jogos podem ainda ser vistos como uma resposta
académica para as questdes da industria do jogo em matéria de desenvolvimento e venda
destes produtos (Konzack, 2007). A abordagem industrial/engenharia, de acordo com
Konzack (2007), baseia-se no "design” ou "produto”. Metodologicamente, tém sido seguidas
diversas abordagens que, na maioria das vezes, sdo tentativas para recriar praticas existentes
noutros campos e setores da industria dos jogos de video. A questdo principal desta
abordagem pode ser resumida: Como podemos criar jogos melhores? O que faz um jogo
bom? O jogo oferece uma experiéncia divertida e atraente para o jogador? E o jogo facil de
aprender e fécil de jogar? E o jogo inovador, ou fornece ao jogador a oportunidade de ter
novas experiéncias?

Com a revolugdo dos jogos de video no inicio de 1980, despertou-se o interesse académico
pelos jogos, resultando num campo de estudo que se baseia em diversas metodologias e
escolas de pensamento. De acordo com Konzack (2007), esta influéncia pode ser
caracterizada de trés formas: a abordagem da ciéncia social, a das ciéncias humanas e a da
engenharia. A abordagem da engenharia € a abordagem da industria e talvez a mais dificil de
apresentar destas trés abordagens. Na perspetiva da engenharia, 0s jogos de videos foram o
contexto para uma grande variedade de inovacGes tecnoldgicas e avancos em areas como a
computacdo grafica, inteligéncia artificial e redes, entre outros. Na investigacdo prosseguida
nestas areas, que nao as dos jogos é bastante comum a utilizacdo dos jogos de video como
contexto para demonstrar as solucfes e a resolugdo dos problemas nas varias areas das
ciéncias sociais e humanas.

Tém sido seguidas diferentes abordagens para estudar o problema relativo ao desenho e
desenvolvimento de jogos online (e.g. Crawford, 1984; Rollings & Morris, 2000; Rouse IlI,
2010); a definicdo de regras de ouro para fazer jogos melhores (e.g. Fabricatore, 2002;
Falstein & Barwood, 2004); a analise das caracteristicas comuns dos jogos e a compreensao
de como estas se relacionam entre si (e.g. Bjork & Holopainen, 2005; Zagal et al., 2007); e 0
estudo e analise da experiéncia gameplaying do ponto de vista do jogador (e.g. Pagulayan,
2003; Sykes & Brown, 2003; Koster, 2013). Grande parte das pesquisas também é dedicada a
definicdo e constituicdo de um vocabulario para descrever 0s jogos e estudar novos designs
(Church, 1999; Kreimeier, 2002).
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Malone (1981) enumerou trés caracteristicas principais de um jogo: o processo de
aprendizagem deve ser divertido, o respetivo grau de desafio deve ser adequado, deve conter
abstracOes e fantasia, para que seja mais interessante, e deve despertar a curiosidade do
jogador. Este autor conclui ainda que as caracteristicas essenciais dos jogos de computador e
outras situagOes intrinsecamente agradaveis podem ser organizadas em trés categorias:
desafio, fantasia e curiosidade.

Tesfatsion (1997) define um jogo como:

« um grupo de decisores, chamados jogadores;

« 0s estados e informagdes disponiveis para os jogadores tomarem decisdes durante o
tempo de jogo;

 a identificacdo de movimentos exequiveis (decisdes, acdes, jogadas e outras) que
cada jogador pode escolher fazer em cada um dos possiveis estados e informacdes;

» um procedimento para determinar como as escolhas de movimento de todos os
jogadores podem influenciar, coletivamente, os resultados possiveis do jogo;

« as preferéncias dos jogadores individuais sobre os resultados possiveis, geralmente
medidos por uma funcdo de utilidade ou “payof?”.

A teoria dos jogos foi inicialmente desenvolvida por John Von Neumann em 1928. No
entanto, s6 foi mundialmente conhecida depois da publicacdo, em 1944, do livro “The Theory
of Games and Economic Behavior ” de John VVon Neumann & Oskar Morgenstern. Mais tarde,
em 1951, John Forbes Nash (vencedor do prémio Nobel de Economia em 1994 com Reinhard
Selten & John Harsanyi) aperfeicoou a teoria dos jogos com um conceito moderno, o de
equilibrio de Nash em que é definido o termo de estratégias mistas, onde os jogadores
escolhem uma distribuicdo de probabilidade sobre possiveis acdes.

A teoria dos jogos distingue-se em economia, na medida em que procura encontrar
estratégias racionais em situaces em que o resultado depende ndo so da estratégia propria de
um agente e das condi¢cBes de mercado, mas também das estratégias escolhidas por outros
agentes que possivelmente serdo diferentes ou terdo objetivos comuns. Pode ainda ajudar a
tomar as decisOes pessoais e de investimentos no dia-a-dia, e pode ser aplicada em diversas
situagdes do quotidiano: leildes, microeconomia, relacionamentos pessoais, jogos, negocios,
investimentos, entre outros.

Perusi¢ (2008), na sua analise sobre a importancia da teoria dos jogos, refere que esta ja
tem vindo a ser aplicada no e-banking dando como exemplo a sua aplicacdo nos negocios

eletronicos de bolsa de valores, como o caso da negociacao do produto financeiro ObrigacGes
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entre os clientes e os corretores, ou como no caso dos leildes financeiros online. Em Portugal,
no e-banking, ja foram desenvolvidas e implementadas aplicagdes informéticas com
elementos de jogo para divulgar e possibilitar a realizacédo de leilGes de depositos a prazo e de
crédito pessoal em que os clientes acompanham a evolucdo dos estados dos leilbes, a
evolucdo das licitacbes e o acompanhamento das suas operacOes, para além de também
disponibilizar online a compra e a venda de obrigacdes.

Ainda de acordo com Perusi¢ (2008), 0 modelo aplicado no caso dos leilées online é uma
aplicacdo direta do classico jogo do Dilema do Prisioneiro, as licitacbes de todos os
participantes contribuem para a identificagdo do vencedor e do melhor valor proposto. Os
participantes, ou licitadores do leildo, representam os jogadores que escolhem entre duas
situacbes possiveis. Eles tém conhecimento que o seu desempenho, no ambito do jogo,
depende da jogada do adversario. Assim sendo, escolnem uma estratégia com base na
antecipacédo da decisdo do outro jogador/ adversario.

Em sintese, os jogos online crescem em importancia como um aplicativo de comércio
eletronico, por isso, os investigadores e profissionais acreditam que é fundamental
compreender o comportamento do jogador do jogo online € fundamental, Wu & Liu (2007).

Tendo conhecimento do que é a gamificacdo e das carateristicas dos jogos online, importa

agora conhecer a importancia e o tipo de utilizadores que utilizam a internet para comprar.

2.3 Compras online

Esta sec¢do descreve a importancia dos negdcios eletrénicos, seja em sistemas de e-
-commerce, e-business ou e-banking, bem como o volume de negécios, a caracterizacdo dos
compradores e a sua localizacdo geogréafica, tendo por base um resumo da literatura sobre as

compras online.

De acordo com o eMarketer (2013) os Estados Unidos continuara a ser o Unico pais com a
maior parte do negdcio de e-business mundial B2C (Business to Consumer), representando
29,6% em 2013, apesar de representar 31,5% em 2012. Esta situacdo tenderd a manter-se,
porque a China estd com um crescimento acelerado, prevendo-se que em 2016 tenha 22,6%
do mercado mundial, contra 26,5% dos Estados Unidos. A China, € o principal impulsionador
do crescimento na regido e ultrapassard o Japdo como o segundo maior mercado de comércio
eletronico B2C do mundo em 2013, tendo uma quota estimada de 14% das vendas globais

num total de US $181,62 mil milhdes. A China também possui 0 maior nimero de pessoas no
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mundo que compra produtos online, atingindo quase 220 milhGes em 2012. Este resultado
deve-se ao aumento da penetracdo da internet e a uma crescente classe média que detém
maior confianca em compras online, que sdo impulsionadas por campanhas orientadas para
promover o consumismo, devem-se também a uma melhor infraestrutura tecnologica e a uma
melhor selecéo de produtos e servicos oferecidos pelos retalhistas e vendedores online.

Em relacéo aos utilizadores da internet, de acordo com Internetworldstats (2014), a Asia é
a regido com mais utilizadores de internet do mundo com 45,7% (1.386 milhGes), seguindo-se
a Europa, com 19,2% (582 milhdes), e a América do Norte com 10,2% (310 milhdes). No
entanto, a América do Norte (87,7%) é a regido com taxas mais elevadas de penetracdo de
utilizadores de internet do mundo, seguindo-se a Oceénica (72,9%) e a Europa (70,5%).

Apesar de se verificar um crescimento moderado da adesdo aos negdcios eletrénicos, (e.g.
Vector21l, 2004; Egan, 2007; Dutton & Blank, 2011), continua a existir uma parte
significativa de clientes que ainda ndo recorre ao comércio eletronico e prefere a compra
presencial disponibilizada nos canais de relagéo pessoal.

De acordo com o relatério do estudo da OXIS-Oxford Internet Surveys (Dutton & Blank,
2011) que analisa as implicacGes da internet na sociedade no Reino Unido, em 2011
ocorreram duas mudangas radicais e inter-relacionadas, sendo a portabilidade e a gama de
equipamentos madveis que apareceram no mercado para alterar 0 modo como o0s clientes
acedem a internet. Em conjunto, estes dois elementos definem a “proxima geragao do cliente”
que inclui ja 42% dos utilizadores da internet no Reino Unido.

A préxima geracdo dos utilizadores ndo é apenas constituida por adolescentes. Como
consequéncia de tendéncias a longo prazo nos padrfes de consumo, os utilizadores aparecem
agora em todas as faixas etarias. Os utilizadores ndo apareceram subitamente, foi um
crescimento gradual, porque as percentagens relativas aos consumidores da “proxima
geragdo” cresceram de 20% em 2007, para 32% em 2009, e para 44% em 2011, ou seja, mais
que duplicou em quatro anos. De acordo com Dutton & Blank (2011), a futura geragdo dos
utilizadores da internet caracteriza-se pelo acesso a internet a partir de varios locais, com
diferentes equipamentos.

Quanto aos resultados do inquérito sobre a frequéncia e finalidade da utilizacdo da internet
(cf. Figura 6), verificamos que as “Compras online”, “Servigos Bancarios” e “Vendas online”
aumentaram gradualmente entre os utilizadores da internet no Reino Unido. Este aumento foi
mais forte para "Pagamento de Faturas” (50% em 2009, 57% em 2011) e a "Compras online"
(86% em 2011, 80% em 2009). Algumas atividades estabilizaram desde 2009, por exemplo

REVISAO DA LITERATURA / ENQUADRAMENTO TEORICO: 22/287



“Compras de Supermercado” (27 % em 2011, 26% em 2009) e “Vendas online” (37% em
2011, 33% em 2009). Observa-se ainda que os “Investimentos em Bolsa” diminuiram 12%
(12% em 2011, 23% em 2007), sendo, possivelmente, um dos efeitos do declinio da economia
devido a grave crise financeira de 2008 e que ainda continua. No que refere aos “Servicos
Bancérios”, houve um aumento gradual e sélido ao longo dos anos (45% em 2005, 53% em
2007, 55% em 2009, 60% em 2012).

Compras e utilizacao de servigos online

Compras online 1

Comparagao de produtos

Reservas de viagens

Servigos bancarios 1

Pagamento de faturas

Vendas online

Compras de supermercado

Investimentos em bolsa
— |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Investimentos| Compras de . |Pagamento de| Servicos Reservas de | Comparacdo | Compras
Vendas online L . :
em bolsa  supermercado faturas bancdrios viagens de produtos online
H2011 12% 27% 37% 57% 60% 78% 84% 86%
2009 15% 26% 33% 50% 55% 76% 81% 80%
2007 23% 48% 53% 77% 74% 79%
2005 10% 39% 45% 71% 74%

Figura 6. Compras e utilizagdo de servigos online (Dutton & Blank, 2011)

Analisando ainda os resultados do inquérito, verificamos que em relacdo a pergunta "Com
que frequéncia usa a internet e para que finalidades?" (cf. Figura 7), os homens sdo muito
mais propensos a usar a internet para atividades de entretenimento e lazer do que as mulheres.
As maiores diferengas sdo “Visitar Sites com Conteddos de Caracter Sexual” (25% homens,
6% mulheres), executar “Uploads de Ficheiros de video, ou Musica” (41% homens, 26%
mulheres) e jogar jogos (57% homens, 45% mulheres). As atividades de “Entretenimento”

mais frequentes estdo relacionadas com musica, seguindo-se 0s jogos e videos.
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Figura 7. Entretenimento por género (Dutton & Blank, 2011)

O crescimento do comércio e de servigos eletronicos (Ramcharran, 2013) tem sido
sustentado por grandes redes de organizagdes globais (Straub & Watson, 2001). Contudo, a
confianca € essencial em situacfes onde existe risco, incerteza e interdependéncias (Mayer et
al., 1995), e o ambiente online certamente encapsula esses fatores. Num ambiente online, ndo
had nenhum contato fisico direto entre comprador e vendedor o que significa que os
consumidores ndo podem observar os vendedores, ou 0 espaco da loja fisica, a fim de avaliar
a confiabilidade (Reichheld & Schefter, 2000).

Para além das necessidades de confianca dos clientes, que é fundamental no setor bancério,
também é importante para as empresas crescerem e manterem elevados niveis de
rentabilidade (Morgan & Hunt, 1994). Estudos identificaram que um dos beneficios da
confianca é ter os clientes fidelizados (e.g. Casalé et al., 2008; Morgan & Hunt, 1994).
Clientes leais e fidelizados sdo altamente benéficos para as organizacGes, pois € muito mais
econdmico manté-los do que encontrar e atrair novos clientes (Reichheld & Schefter, 2000).
Tém sido realizados outros estudos para identificar os fatores mais importantes na adogéo, ou
na inibicdo do e-banking pelos consumidores (e.g. Gerrard et al., 2006; Hernandez &
Mazzon, 2007). No entanto, com a estratégia do e-banking ser um canal fiavel para a
prestacéo de servigos bancarios, os bancos devem procurar outras formas de tentar diminuir a
desconfianga dos clientes em relacdo ao grau de incerteza e de risco num ambiente online, em

comparagdo com outros canais de distribuigéo tradicionais (Wong et al., 2009).
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Quando a confianga aumenta, significa que uma pessoa tem uma atitude e um
comportamento especifico positivo que poderd aumentar a intengdo de compra online (Liu et
al., 2005). Como motivos de resisténcia a adesdo do e-banking, destaca-se a falta de
conhecimento da disponibilidade do servi¢co e o facto do website ndo ser amigavel (Sathye,
1999). Na ultima década, os bancos abordaram estes problemas através da utilizacdo de
estratégias de marketing eficazes, com a educacdo e a adogdo de tecnologia inovadora, em
medidas de seguranca e nas tecnologias de informacéo (Wong et al., 2009).

Face as andlises e conclusdes apresentadas por alguns estudos, ainda existem varios fatores
e entraves a adocao do e-commerce, principalmente no relacionamento humano com o virtual,
ou maquina. A resisténcia a utilizacdo do canal web para a aquisi¢do de produtos e servicos
analisada no estudo de Vasconcelos-de-Oliveira & Palma-dos-Reis (2006), baseado num
questionario a estudantes universitarios do ano letivo de 2003/2004, conclui que a seguranca é
um fator muito importante, embora também se tenha constatado que a preferéncia pelo
comércio tradicional se evidencia como a razdo principal para essa resisténcia.

De acordo com Palma-dos-Reis & Picoto (2006), as “Caracteristicas do Produto” e o
“Consumidor e as suas caracteristicas de comportamento” sdo os drivers mais importantes
para a definicdo de uma estratégica competitiva de e-commerce.

Como forma de potenciar a comercializacdo de produtos online, ainda existe a necessidade
de continuar a conceder uma atencdo especial aos aspetos relacionados com a seguranca e ao
desenvolvimento de ideias inovadoras que permitam minimizar o impacto do distanciamento
intrinseco ao comércio eletronico, para além de apostar numa maior sensibilizacdo e difusdo
das suas vantagens, conforme o estudo de Vasconcelos-de-Oliveira & Palma-dos-Reis (2006).
Este estudo aponta ainda, como principais razGes para a nao concretizacdo de compras online
(web), “o gosto pela presenga do produto 42,3% e a falta de confianga no processo de
pagamento 28,7%”, sendo que o interesse de se deslocar ao local de compra e a falta de
didlogo direto foram também mencionados e estdo ligados ao fator e percecdo de seguranga, 0
que podera estar relacionado a uma questéo cultural.

Embora o fator confianca tenha sido reconhecido como um facilitador chave (ou inibidor)
do comércio eletronico, ainda ndo sdao bem compreendidos muitos aspetos relacionados com a
confianca online, bem como os seus antecedentes e consequéncias (Bhattacherjee, 2002).
Neste sentido, importa agora conhecer a importancia da confianca e os fatores que podem

conduzir a fidelidade.
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2.4 Confianca e fidelidade em negdcios eletronicos

A confianca e a fidelidade séo fatores importantes na relagdo entre os clientes e as
empresas/produtos. Varios investigadores tém vindo a estudar e a tentar identificar os fatores
que podem influenciar positivamente a percecdo dos clientes e utilizadores dos sistemas de
informacg&o. Esta sec¢do, através da revisdo da literatura, visa apresentar a importancia destes

fatores enquadrados nos negécios eletronicos.

A confianca é a base do e-business, a sua influéncia sobre as relacbes de negocios € ainda
maior no ambiente online, onde ndo existem nenhumas interagcdes face-a-face entre as partes
das transagdes (Lui & Jamieson, 2003). Uma das principais raz0es para a falta de confianga
entre a maioria das empresas e dos consumidores na web € a falta de pessoas para fornecer
informacdes, ou para auxiliar nas compras online (Hoffman et al., 1999).

Quanto eficazes sdo 0s mecanismos existentes para o desenvolvimento de confianga,
satisfacdo e fidelidade no online? Até que ponto e de que forma a percecdo da confianca e a
satisfacdo dos clientes contribuem para a fidelidade e para o sucesso, ou fracasso de um
website de comércio eletronico?

Nos pontos a seguir, iremos analisar o conceito de confianga, cultura e fidelidade do
utilizador/consumidor em e-commerce, 0S seus antecedentes, as consequéncias, 0s
mecanismos e questdes de design para o desenvolvimento da confianca no comércio
eletronico.

No comércio tradicional, a confianca é essencial e pode ser criada por meio de interagdes
diretas com um vendedor, nomeadamente através da relagdo estabelecida entre o consumidor
e 0 vendedor (Qui & Benbasat, 2005). De acordo com Tan & Guo (2005) a internet € vista
pelos clientes como um mundo sem regras. Uma compra € realizada apenas se 0s beneficios
forem maiores do que os riscos e a falta de confianca é referida pelos consumidores como a
principal razéo para ndo fazer compras online (Grabner-Kraeuter & Kaluscha, 2003).

Para ter sucesso no e-commerce, as empresas precisam de desenvolver um website facil de
utilizar e que transmita confianca, onde os clientes se sintam confortaveis para interagir com o
mesmo (Nah & Davis, 2002). A confian¢a, no comércio eletronico, é a probabilidade
subjetiva com que os consumidores acreditam que uma compra online num website ira
decorrer, considerando as suas expetativas (Stewart et al., 2001). A falta de confiabilidade
tem sido apontada como uma das principais razdes para 0s consumidores ndo se envolverem

no comeércio eletronico (Keen et al., 1999). Por estas razdes, a confianga na tecnologia, no que
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respeita a ado¢do do comércio eletronico, e a sua pertinéncia tém sido reconhecidas em varios
estudos (e.g. Kim et al., 2001; Kini & Choobineh, 1998).

Um outro fator que influencia este tipo de compras prende-se com a cultura dos clientes.
De acordo com varios estudos (e.g. Marcus & Gould, 2000; Cyr, 2008), tem-se observado que
as empresas online operam em diversos paises, atendendo as diferentes orientac@es culturais,
pois os clientes enfatizam, de forma diferente, as propriedades subjacentes a um website onde
se processam compras online (Singh et al., 2005). A confianca € 0 mecanismo geneérico
através do qual os fatores de design do website afetam a intencdo de compra e a percecdo do
risco (Ganguly et al., 2010).

As caracteristicas do design de um website podem, na verdade, afetar a confianga de
potenciais clientes, ou, por sua vez, aumentar a intencdo de compra e reduzir o risco
percebido (Ganguly et al., 2010).

Uma das questbes cruciais que surge no campo de estudo da gestdo, reside também em
compreender de que forma e por que motivo os clientes desenvolvem o sentido de fidelidade
em determinados ambientes online (Luarn & Lin, 2003). A disponibilizacdo de servicos de
valor acrescentado, com ferramentas de facil acesso relacionados ao design da informacao, ou
navegagdo no website, permite aos bancos online construir relacionamentos sustentaveis com
os clientes (Ruyter et al., 2001). Se estes reconhecerem, apreciarem o design e 0s conteldos
de um website, entdo estdo mais propensos a voltar a visita-lo (Rosen & Purinton, 2004).

A fidelidade ao online é medida com indices comportamentais, tais como a quantidade de
tempo que um visitante passa no website ou a frequéncia das visitas. No entanto, estes indices
sdo insuficientes para determinar se os visitantes da web séo realmente leais a um website.
Wind et al. (2001) observaram que muitas vezes os clientes pesquisam informacdes online,
mas compram offline, problematizando a questao da fidelidade.

Com base em pesquisas anteriores, a fidelidade online foi concebida como a intencdo do
consumidor comprar num determinado website, desviando o seu interesse por outros (Flavian
et al., 2005). Cyr et al. (2004 & 2005) definem a fidelidade da internet (e-Loyalty) como a
intencdo de comprar no futuro.

O conceito de fidelidade na internet (e-Loyalty) amplia a sua definicdo tradicional
atendendo ao comportamento do consumidor online (Gommans et al., 2001). e-Loyalty ¢
definido como a atitude favoravel do cliente em dire¢cdo a um determinado negocio eletronico,

resultando na repeti¢cdo do comportamento de compra (Anderson & Srinivasan, 2003).
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A problematica da fidelidade dos clientes tem uma longa tradi¢do na pesquisa de literatura
academica (Jacoby & Knyer, 1973). Grande parte dos primeiros estudos define fidelidade
como a repeticdo de compra de um determinado servico ou produto (Homburg & Giering,
2001). A recomendacdo ou a repeticdo da compra conduz a fidelidade, sendo esta uma
combinacédo de atributos comportamentais e de atitudes dos clientes para com uma empresa,
marca ou produto (Grisaffe, 2001).

Os atributos mais importantes para a satisfacdo dos utilizadores online séo a privacidade
(fator de tecnologia), merchandising (fator do produto), a conveniéncia (fator de compras),
seguido de confianca, entrega, usabilidade, personalizagéo do produto, qualidade do produto e
a seguranca (Chen et al., 2008).

Varios autores estudaram os fatores que podem influenciar as compras online (cf. Tabela

2).
Tabela 2. Fatores que podem influenciar a compra online
e-Loyalty Autor
Cultura Marcus & Gould, 2000; Cyr, 2008;
Singh et al., 2005.
Web design dos websites Cyr, 2008; Yoon, 2002; Ganguly et
al., 2010; Chen et al., 2008; Schaupp
& Bélanger, 2005; Ruyter et al., 2001.
Confianga Ganguly et al., 2010; Pitta et al., 2006.
Satisfacédo Chen et al., 2008.
Percecdo de custos liquidos; valor; elementos Pitta et al., 2006.
emocionais; integridade; orgulho; paixao
Qualidade do website; qualidade do servico Floh & Treiblmaier, 2006.
Personalizacdo; interatividade no Srinivasan et al., 2002.

relacionamento; aculturacdo; atencao;
comunidade; escolha; personagem

Tecnologia do website; proposta de valor; Gommans et al., 2001.
seguranca; atendimento ao cliente; construcéo da

marca

Qualidade do suporte ao cliente; tempo da Reichheld et al., 2000.

entrega; apresentacdes de produto convincentes;
conveniente; precos razoaveis de transporte e
instalacdo; politicas confiaveis de privacidade.

Um processo longo ou confuso de finalizagdo de compra, num website de e-business, pode
levar a desconfianca do cliente. O web designer deve desenhar um website tdo facil quanto
possivel para os seus clientes, de modo a que possam seguir 0 processo de compra, tomar

conhecimento de todas as informacOes legais e proceder em conformidade com as
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autorizacdes e validagOes necessarias para o concluirem com sucesso. Quantos mais passos 0
cliente tiver que seguir, entre a selecdo de um produto ou servico e a compra, mais
oportunidades sdo criadas para que o cliente abandone o processo e, consequentemente, 0
website, sem completar a sua ordem. O processo de compra devera ser uma experiéncia o
mais simples possivel, répida e agradavel, incluindo, se necessario, outras paginas para tentar
tornar o processo mais rapido e facil de finalizar. Se houver necessidade de tomar
conhecimento da informacdo legal, esta devera, se possivel, ser apresentada antes da
finalizacdo do processo.

Os bancos desenvolvem estratégias comerciais e de marketing para conquistar a fidelidade
do cliente, contudo, ndo existe consenso sobre quais 0s comportamentos dos clientes que
promovem a fidelidade, nem a melhor forma de incentivar esses comportamentos (Khirallah,
2005). Face ao exposto, estabelecer a confianca nas compras online é um dos fatores cruciais
para o sucesso em ambientes de negdcios online.

Conhecedores do que é a gamificacdo, 0s jogos e as compras online, e a importancia da
confianca para 0 aumento da fidelidade dos clientes, importa agora conhecer o que sao jogos
sérios e qual o seu papel para influenciar os clientes a utilizar o ambiente online para as suas

compras.

2.5 Jogos sérios no contexto das vendas
Esta seccdo descreve o que sdo jogos serios e a sua aplicabilidade na relagcdo e impacto nas

vendas online, bem como um resumo da literatura sobre esta tematica dos jogos sérios.

Um estudo de mercado revela que o valor do mercado mundial de jogos sérios foi de € 1,5
mil milhGes em 2010 (Alvarez et al., 2010). Se considerarmos este valor como um indicador
do sucesso deste tipo de jogos, questionamos se realmente representam a "primeira tentativa"
na utilizacdo de jogos de video online para fins sérios. Michael & Chen (2005) definem os
“Serious Games” como os "jogos que nao tém entretenimento, prazer ou diversdo como seu
principal objetivo”.

De acordo com a IDATE (2010), estima-se que o setor dos jogos sérios devera crescer
significativamente a médio prazo e, em 2015, devera gerar receitas mundiais em valor
superior a €10 mil milhGes, ou seja, quase sete vezes mais que o valor estimado em 2010, o
gue representa uma taxa de crescimento anual média de 47% entre 2010 e 2015. Além disso,

espera-se que o interesse do mundo dos negdcios em jogos sérios aumente em 2013,
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especialmente nas pequenas e médias empresas (PMES), cuja consciéncia do potencial dessas
ferramentas no e-commerce € limitada.

Para muitos, o primeiro jogo sério foi desenvolvido pelo exército dos Estados Unidos,
sendo distribuido de forma gratuita pela internet no inicio de 2002 e registou em 2004 mais de
17 milhdes de downloads. O jogo simulava exercicios de treino militar e de tiro, levando os
jogadores a realizar missdes de combate com o objetivo principal de promover o exército dos
Estados Unidos e de servir como instrumento de recrutamento para os jovens entre 16 e 24
anos (Djaouti et al., 2011).

O desenvolvimento e a inclusdo de componentes sociais nos websites tém como
consequéncia a interatividade dos utilizadores, pois pretende-se aumentar a utilizacdo e a
fidelizacdo dos clientes (Wakefield et al., 2011). No estudo de Wakefield et al. (2011),
verificou-se que 83% dos inquiridos que utilizam o e-commerce estariam mais propensos para
a compra online caso os websites tivessem mais elementos interativos. Como elo de relagéo
entre a organizacdo e o consumidor, o website opera como um ator social que é criado para
uma finalidade especifica, podendo realizar ac6es e utilizar recursos em nome da organizacdo
(Scott, 2003).

Os jogos sérios usam as caracteristicas dos jogos nao-serios para disponibilizar aos clientes
uma nova experiéncia de interacdo e de relacionamento com a promogéo e venda de produtos,
onde o entretenimento e a venda estdo perfeitamente integrados na mesma aplicacao
informatica (Gee, 2003 & 2005). As caracteristicas dos jogos sérios permitem a formalizacdo
de jogo, transformando-o, a partir de uma atividade de forma livre, numa atividade
estruturada, organizada que é muito divertida (Crawford, 2003; Koster, 2013). Os jogos sérios
usam as mesmas caracteristicas dos jogos, mas de uma forma que permite aos clientes
consultarem e realizarem as suas operacdes financeiras num design apelativo, em que as
caracteristicas do produto sdo reanalisadas e associadas as caracteristicas de jogo, de modo
ndo disruptivo com a realidade financeira do produto (Dickey, 2005).

Segundo Zavaleta et al. (2005) o jogo ajuda ao desenvolvimento de capacidades
cognitivas, emocionais, sociais, morais e psicomotoras e torna 0s jogadores mais
independentes, criativos e cooperativos. A sua motivacdo tem sido analisada em diferentes
trabalhos de investigacéo, tais como a utilizacdo de interfaces mais atraentes e interativos,
homem-computador, para aumentar a adesdo e aceitacdo do jogador. Isto implica, por

exemplo a selecdo cuidada das tecnologias de interagédo visual e auditivo, que possam levar ao
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aumento da frequéncia de utilizacdo através de maiores niveis de detalhes na execugdo e
animac&o grafica do jogo (Neerincx et al., 2009).

As caracteristicas estruturais dos jogos podem desempenhar um papel importante em
explicar por que algumas pessoas jogam jogos em excesso (King et al., 2010). Nesta matéria,
uma falta de dados experimentais e longitudinais que possam avaliar a importancia de
determinadas caracteristicas em jogos, que os levam a ter esse comportamento (King et al.,
2010).

Em particular, as caracteristicas estruturais do jogo devem ser definidas segundo recursos
que facilitem a aquisicdo, desenvolvimento e manutengdo do comportamento de jogar,
independentemente dos estatutos psicoldgico, fisiolégico ou socioecondémico do individuo
(King et al., 2010). Na realidade, existem poucos estudos publicados sobre o efeito especifico
destas caracteristicas que induzem os jogadores a jogar (King et al., 2010). Os jogos sérios,
atualmente, atraem o interesse de investigadores e profissionais em Vvérias areas tais como
educacdo, saude, formacao profissional, governo e defesa (Hocine & Gouaich, 2011).

Conhecedores do que é a gamificacdo, os jogos e as compras online, a importancia da
confianca para o aumento da fidelidade dos clientes, e 0 que sdo 0s jogos sérios, importa
agora conhecer como e em que modo 0s jogos podem relacionar-se com os canais eletrénicos

dos bancos.

2.6 O e-banking e os jogos
Esta secgdo descreve a importancia do e-banking e a sua relagdo com os jogos online. E
também apresentado um resumo da literatura sobre a estratégia dos canais eletrénicos dos

bancos, bem como alguns exemplos de casos de aplicacdo da gamificacdo no setor bancério.

O e-banking tem tido um crescimento significativo e tornou-se um dos principais canais
dos bancos para a distribuicdo de produtos e servicos (Amato-McCoy, 2005). No entanto,
desde 2009 (cf. Figura 8) a utilizacdo da banca eletrénica parece estar a enfrentar problemas
de crescimento ou até mesmo a estagnar. Esta situacdo esta provavelmente relacionada com a
crise financeira global, ap6s o colapso da Lehman Brothers, em Setembro de 2008, que
causou graves problemas em todo o sistema financeiro mundial. Verificamos ainda (cf. Figura
8) que a taxa de adesdo dos clientes em Portugal ao e-banking € de 32% em 2013, ou seja,

pouco mais de metade do que nos Estados Unidos da América (USA).
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Adeséo dos clientes com conta ao e-banking
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Figura 8. Clientes de e-banking (USA: Pew Research Center, 2014 / Portugal: Basef Bank
Marktest, 2014)

A maioria dos bancos tem adotado uma estratégia de supermercado nos seus canais
eletronicos, disponibilizando uma ampla gama de servigcos e produtos apoiados num web
design apelativo, de forma a criar valor para os seus clientes atuais e atrair novos clientes.
Esses websites sdo tecnicamente sofisticados, atraentes, convenientes e permitem o acesso a
varios produtos e servicos financeiros personalizados. Neste sentido, as instituicdes bancarias
sdo reconhecidas como inovadoras e impulsionadoras de estratégias de internet mais ativas,
em resposta a pressGes competitivas de empresas de servicos financeiros ndo bancarios e ao
continuo avanco da internet (Singer et al., 2012). Também do ponto de vista da banca, o e-
-banking é um excelente canal de baixo custo para as transacfes operacionais e permite o
aumento e a retencéo de clientes (e.g. Boot, 2000; Degryse & Ongena, 2007).

Os grandes jogos tém como objetivo serem estimulantes, desafiantes e atribuirem prémios,
que em alguns casos podem ser financeiros (Wakefield, 2010). Segundo Meloni & Gruener
(2012), o mercado dos jogos € um negdcio de US $100 milhGes e previu-se que crescesse até
US $2 mil milhdes até 2012.

Elmo Lewis, em 1898, desenvolveu um modelo que descreve uma viagem teorica de um
cliente a partir do momento em que uma determinada marca ou produto atraiu a sua atengédo

até ao ponto de acdo ou de compra, sendo que 0 mesmo ficou conhecido como modelo AIDA,
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uma abreviatura para Attention (Atencgdo), Interest (Interesse), Desire (Desejo) e Action
(Acdo), (Kojima et al., 2010). Este modelo descreve o caminho de um cliente tedrico, a partir
do momento do primeiro contacto com a sua marca (consciéncia) através da analise de
produto, até a sua aquisicdo. Utilizando os jogos, 0s responsaveis de marketing e de negocio
podem aumentar a notoriedade da marca, afinidade e intencdo de compra dos clientes, bem
como promover a permanéncia e a frequéncia de visita ao website. Quanto mais os clientes
bancéarios interagirem com um website, mais valiosos e leais se tornam para a entidade
bancaria e menos incentivos terdo para se deslocarem a outro banco, ou até mesmo ao balcéo
de atendimento presencial, que é mais dispendioso que o online.

A atividade bancéria ndo é agradavel para a maioria das pessoas e até poderd ser
considerada mais uma obrigacdo, por isso os clientes preferem realizar as suas operagdes o
mais rapidamente possivel. Para contrariar esta situacdo, os bancos devem procurar formas e
processos diferentes de modo a estimular uma mudanca de atitude das pessoas para com a
banca, oferecendo experiéncias mais divertidas, motivando-as para despenderem mais tempo
no banco para conhecerem novos produtos e até comprarem mais, especialmente no canal
online (EFMA, 2013). Neste sentido, a gamificacdo pode ser usada para tornar o processo de
banca mais divertido, interativo e participativo levando os clientes a terem comportamentos e
atitudes que conduzam a realizacdo de operacfes de poupancas e investimentos ou fazer
pagamentos em cartdes de crédito ou em processos relacionados com empréstimos.

No setor da banca, principalmente no retalho, a gamificacdo tem um papel importante na
estimulacdo de comportamentos emocionantes, na realizacdo de operagfes financeiras com o
objetivo de aumentar a fidelidade do cliente e o envolvimento financeiro através da compra de
produtos. Desta forma, os bancos, inevitavelmente, irdo aumentar o seu volume de negécios e
de ativos financeiros sobre gestdo (depositos, investimentos, poupancas) e podem oferecer
melhores precos e servigos aos clientes. A gamificacdo também tem potencial para mudar as
atitudes dos clientes em relacdo ao dinheiro e aos investimentos, através da literacia financeira
e de uma percecdo mais divertida no que respeita a gestdo dos seus investimentos (UX
Magazine, 2013).

O objetivo principal subjacente ao desenvolvimento de aplicagdes informaticas com
caracteristicas de jogo tem sido o de promover a marca através da inovagdo, aumentar a
fidelizagdo dos clientes existentes, informar e forma-los sobre produtos financeiros

complexos e aumentar o volume de vendas. De acordo com a pesquisa da UX Magazine
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(2013), j& foram desenvolvidas aplicagdes informaticas gamificadas aplicadas no setor

bancério, tais como o0s seguintes exemplos:

Facebook Check-In é usado por alguns bancos como DBS Bank na Asia e Citi em
Singapura. Os pontos ganhos através do check-in no Facebook dos bancos séo
registados, colocados numa pagina do website bancério e sdo utilizados pelos jogadores
para que possam competir uns com 0s outros, bem como ganhar prémios a partir dos
pontos acumulados. Isso ajuda a criar uma comunidade de média social entre o0s
clientes, que se baseia no patrimonio da marca;

Playmoolah é um jogo online desenvolvido para criangas com o objetivo de as ensinar
no ambito da alfabetizacdo financeira e no valor da poupanca. Esta aplicacdo
informatica permite iniciar um relacionamento de vida entre jovens clientes e a gestao
de dinheiro, melhora a percecdo da marca, aumenta a fidelizacdo dos clientes e introduz
aos pais os servicos financeiros, com base na atividade de seus filhos;

Payoff é uma ferramenta online para ajudar os utilizadores a encontrar os seus objetivos
financeiros. Comeca-se por partilhar os (seus) sonhos e segue-se a criacdo de metas
como fator de incentivo a poupanca (como pagar 0s custos de realizar uma viagem de
sonho com cartdo de crédito). De seguida, o cliente regista as suas despesas para poder
controlar as suas financas e verificar onde e quanto investiu o dinheiro. O cliente ganha
emblemas e prémios monetarios, para 0 incentivar a amortizar 0s custos e para o
lembrar do montante que ainda lhe falta para pagar totalmente o crédito associado ao
cartdo;

BankFusion é uma aplicacdo informatica bancaria que consiste num jogo de educacdo
financeira no sistema central de processamento da aplicacdo que comercializa para as
instituicGes financeiras de retalho. O jogo da pontos aos clientes para constituirem ou
reforcarem os seus depdsitos nas suas contas de poupanca. Os utilizadores do jogo
podem também definir metas de quanto pretendem poupar, permitindo aos bancos
desenvolver campanhas e acGes de marketing para comercializar outros produtos e
servicos diretamente relacionados com os objetivos de poupanca dos clientes;

BBVA Game é uma App de Facebook que permite aos clientes ganhar pontos para
assistirem a videos sobre educacdo financeira, simplificando as operacdes bancarias
através de uma App (aplicagdo) movel do banco. Tem como objetivo promover e manter
a fidelizacdo de clientes e melhorar a sua experiéncia online, incentivando-os a usarem

frequentemente os canais eletrénicos em vez dos balcdes. Os pontos obtidos pela
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utilizacdo da App podem ser trocados por produtos e servigcos (download direto de
masica e streaming de filmes online) ou aplicados para sorteio de brindes;

« SaveUp € um jogo a partir do qual os jogadores ganham créditos para poupar dinheiro
nas suas contas bancarias associadas a pagamento de despesas correntes, a cartfes e
outros comportamentos que o banco queira promover. Os jogadores podem utilizar os
créditos para participarem em concursos que atribuem prémios aliciantes, como carros,
férias e até mesmo um jackpot de US $2 milhdes;

* Punch the Pig é um exemplo simples e eficaz de promover o comportamento da
economia. Quando os clientes acedem ao sistema bancario online, depois de estarem
numa sessdo autenticada, sdo surpreendidos, de forma aleatéria, por uma janela (pop-
up) com uma animagcéo digital com a forma de um porco mealheiro. E suficiente que o
cliente o “perfure” para selecionar um determinado montante que sera transferido da sua
conta bancéria corrente para a sua conta de poupanca. Este sistema promove a economia
através das transferéncias realizadas por impulso, sendo o cliente, desta forma,
incentivado a ndo gastar e a poupar.

A adocdo de estratégias que transformam as aplicacGes tradicionais de negdcio em
aplicacdes com carateristicas de jogo, pelos bancos nos seus canais eletronicos, releva-se uma
oportunidade para o estudo do comportamento, da adesdo dos utilizadores e do respetivo
impacto no negdcio. Neste sentido, € agora importante entender o papel e a importancia do

web design no desenvolvimento do e-banking e no impacto dos clientes.

2.7 O e-banking e o web design
Nesta sec¢do € sublinhada a importancia do website na estratégia dos negdcios eletronicos
dos bancos, como também ¢ descrita a relacéo entre o e-banking e a pertinéncia do web design

e das suas principais caracteristicas, para cativar e manter mais clientes no internet banking.

Um website oferece a um banco um poderoso mecanismo para notabilizar os seus produtos
e servicos, criando uma competéncia distinta dos seus concorrentes, que se traduz numa
proposta de valor adicional para seus clientes (Singer et al., 2005). Os bancos séo
normalmente vistos como tendo sido inicialmente relutantes em procurar exaustivamente uma
estratégia na internet, como resultado da falta de familiaridade com a tecnologia, a incerteza
do investimento nesta estratégia e falta de ambicdo em preservar a fidelidade dos seus clientes

(Singer et al., 2005). Este atraso na definigdo de estratégias, no ambito da banca eletrdnica,
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provou ndo favorecer os interesses dos utilizadores de internet, principalmente com o seu
crescimento exponencial, dos websites de comércio eletronico e, principalmente, porque 0s
clientes gostam de ter varias opgdes para escolher, comprar e, acima de tudo, ter todas as
informacdes em apenas um clique de distancia. No entanto, a pressao competitiva estimula a
inovacdo e 0s bancos comegaram a experimentar a capacidade de distribuir os seus produtos
de igual modo que os supermercados ou a definirem uma estratégia de internet personalizada
para diferenciar os seus produtos e servigos dos seus concorrentes, criando assim uma
competéncia distintiva, evoluindo em direcdo a uma estratégia mais atraente e robusta que
caracterize e rentabilize os beneficios da internet (Singer et al., 2005). Os bancos que
procuram estratégias de supermercado serdo logicamente incentivados para a criagcdo de
websites cada vez mais personalizados (Singer et al., 2005).

Os websites dos bancos devem centrar-se sobre o seu conteldo visto que este foi
identificado como um dos principais fatores que contribuem para a repeti¢ao das visitas (Sam
& Tahir, 2009). O conteudo nos websites dos bancos normalmente inclui texto, imagens e
graficos, no entanto raros sdo os que incluem movimento, interatividade, animacdes,
reconhecimento e desafios de modo a tornar o web design mais atrativo e apelativo para 0s
clientes despenderem mais tempo no website. As estratégias de marketing dos bancos devem
ser definidas com o intuito de atrair os visitantes para o website, de modo a converté-los em
clientes fidelizados na web. Contudo, o processo e o modo para incentivar os clientes a
repetirem as visitas aos websites ainda ndo sao bem conhecidos (Rosen & Purinton, 2004).
Neste sentido, devem ser estudadas e identificadas as dimensdes subjacentes ao design eficaz
do website que conduzam a uma probabilidade maior de novas visitas do cliente ao website.

O importante € facilitar a compreensdo dos utilizadores na sua navegacdo nos websites de
e-banking, de modo a reduzir a sua sobrecarga cognitiva e a possibilitar um maior sucesso
global destes projetos de e-banking (Nah & Davis, 2002). No contexto do e-business, também
é importante compreender os processos de fluxo dos clientes ou dos visitantes na compra de
produtos num website, isto baseia-se na no¢do fundamental de que este deve ser facil de
navegar e de compreender (Nah & Davis, 2002). Também os responsaveis pelo design de
websites de e-banking devem compreender o processo de compra e criar projetos que
facilitem o processo e que, simultaneamente, respeitem as questdes legais e de compliance
(Nah & Davis, 2002).

O web design de um sistema de banca eletronica gera uma série de questBes que 0s

investigadores devem comecar a estudar com o objetivo de desenvolver websites que apoiem
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melhor o cliente no processo de compra (Nah & Davis, 2002). Ha uma clara lacuna de estudos
relativo as defini¢des de normas de usabilidade no e-banking (Sears & Jacko, 2007).

A interacdo representa a forma como o cliente pode navegar pelas paginas do website com
a maxima facilidade (Park & Kim, 2000), e os fatores de web design na banca eletronica sdo o
design da informacdo, design da navegacéo e o design visual (Cyr, 2008).

A experiéncia interativa online da utilizacdo de uma aplicacdo informatica com
caracteristicas de jogo pode induzir a uma atitude positiva dos clientes, no que respeita o
aumento da utilizacdo e de compra dos produtos, em comparacdo com as aplicacdes
informaticas tradicionais que ndo detenham estas caracteristicas. De forma a contribuir para o
aumento da utilizacdo do e-banking, importa que os clientes bancarios online percebam o
website como uma nova experiéncia, animada e interativa, que incorpora caracteristicas
sociais, como por exemplo um avatar ou outras normalmente utilizadas em aplicacGes de
jogos. Nesse sentido, exploramos a ideia de que o desenvolvimento de elementos
caracteristicos dos jogos identificados por Reeves & Read (2009), como o design apelativo,
interativo, animacgdes 3D, avatares, competicdo, niveis e prémios, podem influenciar os
clientes nas suas atitudes e intencdes para utilizar o website e, desta forma, aumentar as
vendas no canal eletrdnico no setor bancario.

O web design retorna beneficios tais como a experiéncia da navegacdo ou a satisfacdo com
o cumprimento de uma tarefa (Novak et al., 2000). No estudo de Choi & Kim (2004),
verificou-se que se as pessoas tiverem uma boa experiéncia na navegacdo, garante-se a sua
fidelidade.

A satisfacdo do cliente em e-commerce esté relacionada com a qualidade do design do
website (Cho & Park, 2001), que representa a forma pela qual o conteddo é organizado
(Ranganathan & Grandon, 2002). Venkatesh & Ramesh (2006) concluem que a capacidade de
personalizar websites € uma caracteristica de projeto importante, ajuda os utilizadores a
economizar tempo e fornece informacdo que é do seu maior interesse.

Quando os clientes interagem com uma loja online, eles preferem fazé-lo através de uma
interface técnica e ndo através de qualquer funcionario, pelo que o design do website atua
como a interface que desempenha um papel importante influenciando o comportamento do
cliente (Wolfinbarger & Gilly, 2003).

Ainda existem algumas preocupacdes sobre o web design, como por exemplo, se 0s
websites devem: ter uma pagina web inicial com uma breve descri¢do das funcionalidades da

empresa; um titulo de janela com boa visibilidade nos motores de busca e favoritos; enfatizar
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as tarefas de alta prioridade do website; incluir uma caixa de pesquisa; comegar 0os nomes de
hiperlink com a palavra-chave mais importante; utilizar graficos, bem como deter outros
fatores importantes (Nielsen, 1999).

A navegacao confusa, ou sem uma boa organizacdo dos seus produtos e servigos, prolonga
a sua procura e a selecdo de um tipo especifico de produto ou servico. O mesmo é adequado
para websites que tém categorias, sem exposic¢ao de produtos ou com apenas um ou dois.

A navegacdo sem dificuldades é um dos aspetos mais importantes de usabilidade do
website. Menus simples HTML ou JavaScript tendem a funcionar melhor e parecem
consistentes em todos o0s navegadores e plataformas. E igualmente importante para a
navegacao ser livre de confusdo e obstaculos, por isso sempre que possivel, deve-se limitar o
nimero de itens de menu, ou considerar um menu drop-down, ou a sub-navegacdo pode
funcionar melhor num website com muitas sec¢des e paginas.

De acordo com a percecédo da utilidade da compra online, esta pode ser definida como uma
perspetiva subjetiva do cliente, para a probabilidade de que ao utilizar a internet ira facilitar
efetivamente a sua compra (Koufaris, 2002). Ao mesmo tempo, a percecdo da facilidade de
utilizacdo nas compras online refere-se ao grau a que o potencial cliente espera que as
compras online seja livre de esforco (Chiu et al., 2005).

A forma como os utilizadores percecionam a usabilidade do website, ou seja, como é facil
de aprender, de navegar, utilizar e interagir, devera ser clara e compreensivel (Barnes &
Vidgen, 2006). O modelo de aceitacdo tecnoldgica (TAM) assume que atitude de um
utilizador em relacdo a uma tecnologia é determinada pela sua percecdo da utilidade, da
facilidade de utilizagdo, e que esta atitude influencie sua intencdo de a utilizar (Smith, 2004).
A utilidade € o principal determinante da intencdo comportamental para um utilizador usar
uma tecnologia, sendo que a facilidade de utilizacdo e a percecdo de prazer sdo considerados
como fatores determinantes secundarios (Childers et al., 2001). O prazer é uma variavel
dominante subjacente a utilizacdo frequente dos jogos online (Choi & Kim, 2004). Em
resumo, a usabilidade do website é positivamente associada com a intencdo de compra online.

Este tipo de usabilidade refere-se ao design geral do sistema da banca eletronica, fluxos de
processo, conteddo, funcionalidades e resume-se a trés principais caracteristicas (Schaupp &
Belanger, 2005), uma vez que o website devera:

« disponibilizar um interface amigavel e facil de usar;
« incluir a capacidade de pesquisa rapida e precisa;

« fornecer contelidos ricos e mecanismos interativos.
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Os investigadores que analisam a interagdo humana com o computador tentam
compreender os elementos de web design (técnicos, visuais e contetidos) que sdo avaliados
pelos clientes, e aqueles produzem um défice nas suas expetativas (Schenkman & Jonsson,
2000). A pesquisa, no ambito do comércio de retalho tradicional, é impulsionada pela nocao
de que a forma fisica de um produto é um elemento importante na sua conce¢do (Bloch,
1995). Valores e identidades tém sido estudados, mas um campo relativamente inexplorado
concerne-se com 0s elementos ndo-interpretativa da navegacdo, contetdo, forma e cores
(Schroeder & Borgerson, 1998).

Os responsaveis pelo design de websites devem prestar mais atencdo a esta matéria para
melhorar a sua usabilidade e, por consequéncia, a facilidade de utilizacdo do website
comercial (Chen et al., 2008). Uma boa compreensdo da interacdo baseada na web é crucial
para o desenvolvimento de websites Uteis e eficazes, especialmente no contexto do comércio
eletronico (Nah & Davis, 2002). O processo de navegacao e pesquisa no website deve exigir o
minimo de esforco, 0 mesmo devera ser projetado de tal forma que facilite a pesquisa de
produtos dentro de um curto espaco de tempo e devera fornecer aos utilizadores a sensa¢édo de
controlo sobre a interacdo (Nah & Davis, 2002). Ter um website de facil utilizacéo é por si s6
suficiente (Nah & Davis, 2002). Estes dois componentes dos websites, facilidade ou
usabilidade de navegacdo e o estabelecer um clima de confianca, sdo fatores cruciais e
necessarios (mas néo suficientes) para o sucesso do comércio eletrénico (Nah & Davis, 2002).
Os clientes de internet querem que os websites que visitam fornecam informacoes faceis de
encontrar e que sejam claramente percebidas, o que os ajuda a julgar a sua credibilidade
(Zhang et al., 2009). Estas caracteristicas de qualidade e design de um website sdo
fundamentais para aumentar a probabilidade de os clientes fazerem compras nesse espaco
(Zhang et al., 2009).

Foram conduzidos alguns estudos com o intuito de investigar a relagcdo entre a confianca e
a qualidade do design do website (Zhang et al., 2009). Caracteristicas importantes de e-
business, como a sua qualidade de informac0es e a interatividade, tém um efeito significativo
na relacdo de marketing, compromisso, satisfacdo e na confianca do cliente (Bauer et al.,
2002).

A qualidade percebida da apresentacdo do website e a facilidade de navegacgéo influenciam
significativamente a confianga e sugerem aos utilizadores a importancia da interface na
construcdo da mesma (Zhang et al., 2009). Embora os utilizadores reconhe¢cam a importancia

da aparéncia visual (look & feel) do website, o design do interface é geralmente reconhecido
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como uma caracteristica estética, ao contrario de uma orientagdo sobre 0s mecanismos de
construcdo de confianca (Zhang et al., 2009).

O design dos websites desempenha um papel importante para atrair e manter clientes (Liao
et al., 2006). Um website de alta qualidade, ndo s6 afeta a decisdo de compra do cliente, mas
também é um dos principais motivos para os consumidores determinarem se vdo ou ndo
comprar online (Liang & Lai, 2002). Os websites de ma qualidade podem resultar em perda
de clientes para os concorrentes, aumento significativo de custos e reducéo nos lucros (Liao et
al., 2006).

Investigadores descobriram que a qualidade do website e a confianca sdo criticos na
explicacdo das intencbes de compra e na fidelidade dos visitantes (e.g. McKnight &
Chervany, 2001 & 2002; McKnight et al., 2002a; McKnight et al., 2002b). A apresentacao de
informacBes num website deve considerar graficos, cores, a quantidade de informacdes
exibidas e a forma como a informacgdo esta organizada (Zhang et al., 2009). Os tipos de
contetdos, a sua dimensdo, e a informacdo atual e oportuna foram definidos como
importantes pelos clientes, e identificados como influenciadores na relacdo positiva entre a
qualidade dos conteudos do website e a satisfacdo dos clientes (Agarwal & Venkatesh, 2002).

Tém sido usados, nalguns estudos, termos diferentes, tais como o “contetdo da web”, as
“caracteristicas da web”, “website e apresentacdo”, mas estas designacdes sdo usadas num
contexto em que é transmitido o significado de capturar a qualidade do conteudo, informacdes
e graficos sobre o website (Zhang et al., 2009). Miles et al. (2000) comecaram a abordar a
questdo do web design, sugerindo que um website de comércio eletrénico ¢ um tipo de
"sistema de apoio de decisdo" que suporta as fases de deliberacdo de compra. Estas fases
incluem:

« a procura de produtos que atendem aos critérios do cliente, através das ajudas de
navegacao ou de uma pesquisa disponivel;

* a gestdo de critérios de pesquisa (novas informacBes podem levar o cliente a
reavaliar os critérios de produto, bem como a procurar mais detalhes, ou definir
noVos Citérios);

* acomparagao de produtos e pregos.

Esta problematica dos contetudos de informacdo a incluir nos websites levanta a questao
sobre a informacéo que devera ser disponibilizada no website. Por exemplo, € melhor fornecer
informagdes sobre o produto, a partir de uma imagem online através de um clique do rato, ou

através de links para paginas da web com informacdes mais detalhadas?
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Frequentemente os web designers iniciam novos projetos promissores de web design, mas
sem ter muita informacdo ou especificacOes detalhadas que possam estudar e investigar. Estas
situaces sem conhecimento prévio dos requisitos do projeto e do tipo de clientes alvo resulta,
muitas vezes, num completo desastre. Por isso, a participacdo dos utilizadores em grupos de
discussédo revela-se pertinente, a fim de descobrir o que os clientes realmente procuram, isto
porque, por vezes, no inicio dos projetos, nem o0s responsaveis, nem o0s clientes tém
conhecimento de todos os detalhes relativos ao que efetivamente pretendem.

Os web designers precisam saber exatamente quantas paginas devem criar para um projeto
de um website, que conteido serd exibido em cada pagina, que estilos devem ser aplicados,
que informac0es, entre outros. Esta tarefa prevé-se dificil se ndo se tiver conhecimento da
estratégia relativa a banca eletronica. Assim sendo, € essencial, para o planeamento de uma
mudanca na banca da internet e no respetivo design, perguntar, inicialmente, quais sdo as
estratégias comerciais e de marketing e quais sdo as preferéncias dos clientes, o que devera
determinar os motivos que podem levar os utilizadores a prestar atencdo ao website.

As caracteristicas avaliadas para conveniéncia deverdo incluir: (1) total facilidade e
diversdo na experiéncia de compras; (2) atendimento ao cliente durante e ap6s a compra; e (3)
a capacidade para procurar informacdes detalhadas do produto e fazer comparacdes de precos
(Schaupp & Bélanger, 2005).

Ainda existem poucos estudos assentes na analise de perspetivas de web designers, assim
como as suas caracteristicas (Huizingh, 2000; Geissler, 2001; Loiacono et al., 2007). Por isso,
e no seguimento dos estudos no &mbito desta investigacdo, iremos investigar as caracteristicas
de design do website, incluindo caracteristicas de jogos (gamificacdo) que poderiam
determinar uma influéncia positiva sobre a intencdo do website para utilizacdo pelos clientes
do banco.

Os websites disponibilizam informacg6es de varios tipos incorporados em paginas web (web
pages), por isso 0 conhecimento basico da estrutura e da seméantica das web pages poderia
melhorar significativamente a navegacdo das pessoas e a busca de informac6es (Nie et al.,
2008).

Os principios e os elementos de web design descrevem as ideias fundamentais sobre a
pratica de um bom design visual. Os elementos basicos (qualidade de formas, layout e
tipografia) dos modelos ndo podem ser alterados pelos utilizadores (na maioria dos casos),

pois sdo determinantes para a caracteristica final do website (Horvath et al., 2007).
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Atualmente, os utilizadores da internet, especialmente os jovens, gastam tempo na internet
para interagir, comunicar, colaborar ou cooperar através de Vvarios canais e aplicagdes como o
email e os jogos online. No entanto, estes recursos digitais sao limitados na relacdo homem-
-computador, na interatividade e na comunicagdo, por isso a utilizacdo de ambientes 3D e a
personalizagdo digital por meio de Avatares podem contribuir para reduzir estas limitagdes
(Fetscherin & Lattemann, 2008).

As oportunidades de interatividade em mundos virtuais sdo mais ricas, em comparacao
com outras aplicacdes da web, que sdo principalmente baseadas em texto simples e de voz.
No entanto, apesar do surgimento de mundos virtuais, como redes-sociais de nova geracao e o
aumento do numero de pessoas a usa-los, ndo ha nenhuma pesquisa até agora avalie a
aceitacdo do utilizador e a ado¢do de mundos virtuais (Fetscherin & Lattemann, 2008).

A qualidade de informacao refere-se ao montante, precisdo e apresentacdo das informacdes
sobre os produtos e servigos disponibilizados num website (Nusair et al., 2008).

O objetivo inicial do website é para atrair a atencdo do potencial cliente através de uma
panoplia de produtos e servicos que oferecam valor (Smith, 2004). A apresentacéo da pagina
inicial do website podera garantir aos potenciais clientes o interesse inicial, mas o conteudo
do website ainda é o ponto critico, no que respeita a concretizacdo da compra online.

Uma apresentacdo extravagante da pagina de entrada ndo serd suficiente para reter os
clientes. Sem péaginas, sem conteudos valiosos e atraentes, os consumidores provavelmente
irdo aventurar-se noutros websites (Sam & Tahir, 2009). Hong et al. (2004), por exemplo,
descobriram que quando havia uma correspondéncia entre o formato de informacdo e o
processo de compra, os utilizadores da web poderiam pesquisar informagdo mais
eficientemente e ter melhor recordacdo das caracteristicas principais do produto.

Kim & Yoo (2000), durante a investigacdo do design do processo de navegacdo de um
website de um centro comercial, identificaram que uma imagem clara dos tipos e
combinagOes de opcdes de navegacdo facilitaram a navegacdo e a procura. Existem outras
ajudas a navegacdo que podem ser adicionadas para websites de comércio eletronico, que
permitem encontrar e comprar produtos ou servicos. Compreender o processo cognitivo de
auxilio & navegacdo poderia facilitar a compreensdo do projeto (Nah & Davis, 2002). Por
exemplo, seria interessante avaliar os efeitos de um navegador 3D sobre o comportamento
tipico dos visitantes na navegagdo do website (Nah & Davis, 2002). Alternativamente, os
investigadores poderiam avaliar comportamentos relacionados a pesquisa para obter

informagdes especificas sobre um projeto de website (Nah & Davis, 2002).
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Ainda existem muitas questdes sobre o design que precisam de ser investigadas, bem como
é preciso compreender as implicacdes do design na perspetiva cognitiva, 0 que podera dar aos
web designers melhor conhecimento sobre a forma e 0 modo como os clientes utilizam os
websites (Nah & Davis, 2002).

Apesar dos estudos realizados, persistem questdes sobre como o0s conteudos e 0 web design
em geral devem ser desenvolvidos, apresentados e utilizados, e identificar quais os fatores
causadores de distracdo dos clientes. Os contetdos e as informacfes a desenvolver nos
websites sdo de fundamental importancia em e-commerce. Os websites devem ser atraentes e
os web designers devem melhorar a sua apresentacdo para que o cliente permanega mais
tempo naquele espago, que se sinta confortavel e confiante em fazer compras online, o que é
essencial para a adocao do website de comércio eletrénico (Zhang et al., 2009).

Com o conhecimento do que é a gamificacdo, os seus antecedentes, a sua influéncia nos
clientes e o papel fundamental que pode desempenhar nos negécios dos bancos, importa agora
introduzir a temética do desenvolvimento das aplicacbes informéticas e a participacdo dos
utilizadores neste processo. Seguir-se-a uma revisao dos modelos de aceitacdo da tecnologia
para validar quais as variaveis que poderdo ser determinantes para a adog¢do da gamificacéo

pelos clientes bancérios.

2.8 Metodologias de desenvolvimento de software

No ambito da presente pesquisa estd o desenvolvimento de aplicacdes informaticas
inovadoras para 0 e-banking. Por isso, é também pertinente identificar e analisar os principais
fatores que influenciam a decisdo da escolha da metodologia de desenvolvimento de software,
que se verifiqgue mais adequada para um projeto de gamificacdo. Assim, nesta sec¢do, sdo
descritas as metodologias de desenvolvimento de software, a importancia dos utilizadores no
processo de desenvolvimento do software e apresentado um resumo da literatura sobre esta

problematica.

A gestdo de projetos é uma atividade que deve ser realizada de forma eficaz, para garantir
0 sucesso de propostas mais complexas e multidisciplinares. O sucesso da gestdo de projetos
baseia-se no planeamento, na alocacdo de recursos, na gestdo orcamental e na direcdo e
controle da equipa de projeto, que é atribuida a um unico individuo (gestor ou chefe de
projeto). Esta centralizagcdo da autoridade e da responsabilidade constitui a maior forga na

gestdo de projetos, mas constitui também a sua maior fraqueza, caso ndo sejam suportadas em
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processos e metodologias que permitam a todos os elementos ter um referencial e um
eficiente controlo da atividade de gestéo de projetos.

A falta de técnicas de gestdo de projetos é um dos fatores que pode contribuir para o seu
insucesso (Munns & Bjeirmi, 1996). O desenvolvimento de novos projetos informaticos
impde exigéncias sobre a organizacdo do projeto e exige técnicas de gestdo diferentes das
utilizadas diariamente (Munns & Bjeirmi, 1996).

As empresas sao confrontadas com uma taxa de risco de insucesso de projetos informaticos
que se situa entre 20% a 28%, devido a turbuléncia dos mercados, a reducdo dos or¢camentos e
a pressdo do negdcio para obter resultados rapidos (Gartner, 2013). Historicamente, a
implementacdo de uma metodologia de gestdo ajuda a garantir a estratégia de governo dos
projetos de IT (Information Technology), de modo a fornecer a orientagdo necessaria para
atingir os objetivos de negdcio (Gartner, 2013).

De acordo com a Standish (2013) em 2012, 39% dos projetos informaticos foram
concluidos dentro do prazo, respeitando o orcamento e 0s requisitos previstos (cf. Tabela 3).

Tabela 3. Resultado dos projetos de IT (Standish, 2013)

Resultado/Ano 2004 2006 2008 2010 2012
Sucesso 29% 35% 32% 37% 39%
Insucesso 18% 19% 24% 21% 18%
Incompletos 53% 46% 44% 42% 43%

No relatério da Standish (2013), (cf. Figura 9), os projetos de IT, em 2012, tiveram um
ligeiro aumento nos desvios de custo e tempo, inicialmente previstos. Os desvios de custo
aumentaram de 56% em 2004, para 59% em 2012. Os desvios de tempo também subiram, de
71% em 2010, para 74% em 2012. O pico dos desvios de tempo em 2004 foi de 84%. Em
relacdo aos desvios dos requisitos, em 2010, 74% dos requisitos especificados foram

concluidos e em 2012 desceu para 69%.
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Desvios face ao previsto - Projetos de IT
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Tempo 84% 72% 79% 71% 74%
Custo 56% 47% 54% 46% 59%
Requisitos 64% 68% 67% 74% 69%

Figura 9. Desvios face ao previsto - Projetos de IT (Standish, 2013)

O desenvolvimento do software € uma preocupacdo no desenvolvimento de projetos
inovadores em que ndo se conhecem todos 0s requisitos no inicio do desenvolvimento. Ao
longo dos anos, tem sido promovida uma ampla gama de metodologias de desenvolvimento
de software, por isso, escolher uma delas ndo € uma tarefa facil (Geambasu et al., 2011). O
software tem desempenhado um papel fundamental no desenvolvimento da sociedade
moderna (Chan et al., 2011). De acordo com Khan et al. (2011), as metodologias de software

caem em duas categorias, pesos pesados e pesos leves.

2.8.1 Pesos pesados
Pesos pesados - incluem-se nesta categoria os modelos em Cascata, ou 0s modelos em

Espiral, que séo tradicionalmente conhecidas como as metodologias tradicionais, em que 0
seu foco principal s&o a documentacdo e planeamento detalhado, e o design extrovertido (cf.

Figura 10).
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Figura 10. Modelo Espiral (Boehm, 1986)

As metodologias de pesos-pesados impdem um processo organizado e disciplinado no
desenvolvimento de software, com o objetivo de o tornar mais previsivel e mais eficiente. No
entanto, estes tipos de metodologia sdo reconhecidos como burocraticos e atrasam o ritmo de
todo o desenvolvimento.

Estas metodologias seguem a abordagem da engenharia onde o desenvolvimento é
planeado, preditivo e repetivel. Baseiam-se numa série sequencial de passos, tais como a
definicdo de requisitos, construcdo do sistema, teste e implementacéo, e exigem a definicéo e
documentacdo de um conjunto suficiente de requisitos para dar inicio a um projeto. Existem
varias metodologias diferentes do tipo pesos-pesados, contudo, a mais popular é a Espiral
(Khan et al., 2011).

O modelo de desenvolvimento de software em Espiral (Boehm et al., 1998) incluiu a
combinacéo de elementos de design com o desenvolvimento de varios protétipos, ou entregas
de partes do software. O modelo em Espiral foi baseado na experiéncia de alteracOes e
melhorias do modelo cascata que normalmente é aplicado em projetos grandes e complexos
de software e contempla quatro fases principais (Boehm et al., 1998):

« definicdo de objetivos — identificacdo e especificacdo dos objetivos para cada fase de
projeto;
« avaliacdo e reducdo dos riscos — o0s riscos chave sédo identificados e analisadas as

informac0des obtidas para reduzir esses riscos;
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+ desenvolvimento e validacdo — desenvolvimento e validacdo das funcionalidades
respetivas de cada ciclo espiral;
» planeamento — o projeto € revisto e sdo elaborados planos para o proximo ciclo da

espiral.

2.8.2 Pesos leves

Incluem-se na categoria Pesos Leves os modelos XP (Extreme Programming) e SCRUM.
Sdo conhecidas como metodologias ageis, focadas principalmente em curtos ciclos de
desenvolvimento iterativos, suportados no conhecimento residente na equipa de projeto (cf.
Figura 11).
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Figura 11. Metodologia Agile (adaptada da Agile Software Development)

As metodologias ageis sdo uma fusdo de varias técnicas estruturadas, especialmente de
engenharia, com técnicas de prototipagem para acelerar o desenvolvimento de software
(Whitten et al., 2004). Agile, significa prontiddao para 0 movimento, desenvoltura, atividade,
destreza no movimento e veloz. Estas sdo as caracteristicas associadas a estes métodos de
desenvolvimento de software que tém como objetivo tentar disponibilizar uma resposta rapida
a empresa cumprindo o “time-to-market” do negbcio, a partir de um processo de
desenvolvimento de software mais rapido e mais agil. Algumas das metodologias que fazem
parte deste grupo sé@o a Adaptive Software Development (ASD), Agile Modeling, Crystal
Methods, Dynamic System Development, Lean Development e Scrum. Todas estas
metodologias valorizam a alta qualidade do software e a simplicidade dos seus processos

como os fatores de grande importancia para a satisfacdo do cliente.
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As metodologias Agile colocam uma énfase forte na constante comunicagédo e coordenagao
entre membros da equipa, particularmente na interacdo pessoal. O rapido feedback é
altamente valorizado na estrutura de comunicacao agil, e as linhas de comunicagdo sdo curtas
e estdo sempre abertas. Quando existe alguma questdo sobre um determinado aspeto (look &
feel) do design do software, é de imediato iniciada uma curta reunido com a pessoa que detém
a maior probabilidade para resolver o problema. A répida disponibilidade para reunides de
acompanhamento e controlo do projeto sdo uma pratica comum entre os elementos da equipa,
de modo a partilhar o conhecimento do progresso, dificuldades e o plano de atividades diarias.

A orientacdo facultada ao cliente € um dos fatores mais importantes e diferenciadores da
metodologia Agile face aos restantes métodos tradicionais (Turner & Boehm, 2003). Agile
salienta a importancia de um representante do cliente junto da equipa de projeto, dedicado a
fornecer e a esclarecer os requisitos e a definir as prioridades das funcionalidades (Jeffries, et
al., 2001). Este processo é diferente dos métodos tradicionais, onde a interagdo com o cliente
é relativamente limitada e, geralmente, ocorre durante as fases iniciais de planeamento e de
especificacdo dos requisitos. O cliente, na metodologia Agile, tem mais controle sobre os
processo de desenvolvimento de software, sendo o trabalho desenvolvido entregue
regularmente, permitindo-lhe ver o produto, avaliar o software por si ou com os utilizadores
finais e fornecer feedback.

Scrum é um processo iterativo, incremental para o desenvolvimento de qualquer produto
ou gestdo de qualquer trabalho. No final de cada iteracdo desenvolve-se um conjunto de
funcionalidades. O Scrum focaliza-se no modo de funcionamento dos membros da equipa de
projeto, de modo a garantir a flexibilidade do software num ambiente de constante mudanca.

2.8.3 Os utilizadores no processo de desenvolvimento

Nos casos de projetos de informatica com requisitos pouco conhecidos, como € o caso dos
projetos inovadores, 0 processo de testes e de controlo de qualidade é fundamental para que
seja garantido que o software incorpora os elementos e as caracteristicas apreciadas e
reconhecidas pelos utilizadores que utilizam jogos. Se estes participarem ao longo de todas as
fases do desenvolvimento do jogo, o produto final sera mais orientado e aceite pelos
utilizadores (Sykes & Federoff, 2006). A inclusédo e a participacdo de utilizadores em grupos
de teste é essencial para obter novas ideias, para avaliar conceitos jogo e aumentar a aceitacao
dos utilizadores para usarem o jogo (Sotamaa, 2007). Os web designers sdo incentivados a

construir a primeira versdao jogavel do jogo e, imediatamente depois de uma breve
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apresentacdo a um grupo de utilizadores, solicitar a sua opinido para novas ideias ou
mudangas na aplicacéo informatica (Fullerton et al., 2006).

O objetivo do grupo de testes consiste em incentivar e encorajar 0 pensamento divergente,
e a comunicacdo das percecOes pessoais e comportamentos para garantir o sucesso do
software final (Larson et al., 2004). Alguns métodos mais concretos incluem a participagdo de
grupos de discussédo com utilizadores para estimular ideias, e para avaliar as funcionalidades e
as caracteristicas do software (Sotamaa, 2007). O grupo de discussdo permite verbalizar o
problema abordado, ou seja, descobre os termos, expressdes e opinides das pessoas, sem
formalismos, e permite compreender as percecdes espontaneas com a finalidade de estudar
e/ou gerar ideias e solucbes. A adogdo dos grupos de discussdo com utilizadores na
investigacdo foi utilizada para determinar as percecGes e identificar os elementos e
caracteristicas do software que os utilizadores preferem nas aplicacbes de negocio

gamificadas.

2.9 Modelos tedricos de adocéo da tecnologia
Nesta seccdo sdo descritas as teorias e modelos explicativos da adocao das tecnologias e
sistemas de informacdo, as suas principais caracteristicas, limitacdes e é apresentado um

resumo da literatura sobre esta tematica.

Para compreender os fatores que podem influenciar os clientes a utilizarem o e-banking
com caracteristicas do jogo, realizamos uma pesquisa na literatura, com enfoco em estudos
sobre a ado¢do de modelos tedricos, e nas variaveis explicativas que podem influenciar a
intencdo de utilizacdo de uma tecnologia de informacdo especifica, seja um website, uma
aplicacdo informatica de negdcios ou um qualquer outro sistema informatico.

Na investigacdo da reacdo dos clientes, na adogdo a este novo conceito da utilizacdo de
jogos nos negacios eletrdnicos, utilizamos o TAM, que deriva da Teoria da Resposta Social
(TRA). O modelo TAM permite determinar as atitudes e inten¢Bes comportamentais na
adocdo do jogo, e ajuda a identificar outras possiveis variaveis adicionais ao modelo, que
sejam importantes para melhor determinar a adocdo da utilizacdo do jogo na compra de
produtos financeiros nos canais eletronicos. A TRA foi criada em 1967 com o objetivo de
providenciar solidez aos estudos de rela¢6es, na medida em que define que 0 comportamento
de uma pessoa € determinado pela sua inten¢do comportamental, que por sua vez é formada
por atitudes e normas subjetivas (e.g. Azjen & Fishbein, 1980, Werner, 2004). A TPB-Theory
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of Planned Behavior (Ajzen, 1991) é considerada uma extensdao do TRA (Werner, 2004). O
principal pressuposto da TRA e da TPB, é que os individuos séo racionais ao considerar suas
acOes e as respetivas implicacGes (processo decisorio). A tomada de decisdo racional
pressupde que a decisdo € tomada sob a incerteza (e.g. Basu, 1996).

A TRA (cf. Figura 12) foi desenvolvida para examinar a relagdo entre atitudes e o
comportamento (e.g. Ajzen, 1988; Fishbein & Ajzen, 1975; Werner, 2004). Existem dois
conceitos principais na TRA: "principios de compatibilidade™ e o conceito da "intencéo
comportamental” (e.g. Ajzen, 1988; Fishbein & Ajzen, 1975). O conceito “principios da
compatibilidade” define de que forma se pode prever que um comportamento especifico
dirigido a um determinado objetivo, num determinado contexto e tempo, com atitudes
especificas, devem ser avaliados (e.g. Ajzen, 1988; Fishbein & Ajzen, 1975). O conceito de
“inten¢do de comportamento” afirma que a motivacdo do individuo para se envolver num
determinado comportamento € definida por atitudes que influenciam o comportamento
(Fishbein & Ajzen, 1975).

Beliefs and _|Attitude toward|
Evaluations “|  Behavior
Behavioral | Actual
Intention Behavior

Normative

Beliefs and | Subjective

Motivation to | Norm

copy

Figura 12. TRA - Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975)

Intencdo de comportamento € determinada por atitudes e normas subjetivas (e.g. Ajzen,
1988; Fishbein & Ajzen, 1975). Uma atitude refere-se a percecdo de um individuo (favoravel
ou desfavoravel) em direcdo a comportamentos especificos (Werner, 2004).

Tanto a TRA como a TPB procuram explicar a influéncia das inten¢bes no comportamento
de um individuo. A intencdo de um individuo para realizar um ato baseia-se na articulacao da
sua atitude de realizar esse comportamento e nas suas crengas sobre o que 0s outros esperam
que ele faca (Ajzen & Fishbein, 1972). Estudos procuram prever as intencgoes
comportamentais e assumem que existe alta correlacdo entre intencdo e comportamento real.
Os fatores sociais definem-se como todas as influéncias do ambiente que rodeiam o individuo

(tais como normas) e que podem influenciar o comportamento individual (Ajzen, 1991). O
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controlo comportamental percebido é um discernimento individual sobre quanto facilmente
um comportamento especifico serd executado (Ajzen, 1991). Os efeitos da atitude em relagéo
ao ato e as crengas normativas sobre o comportamento sdo mediados pela intencéo.

No entanto, a TRA tem sido criticada por negligenciar a importancia dos fatores sociais
que, na vida real, poderiam ser um fator determinante para 0 comportamento individual (e.g.
Grandon & Mykytyn, 2004; Werner, 2004). Sendo a TRA uma extenséo da TPB, estas tém as
seguintes limitaces:

« pressupde que a pessoa tem a oportunidade e 0s recursos necessarios para ser bem-
-sucedida em realizar o comportamento desejado, independentemente da sua
inteng&o;

« ndo entra em conta com outras varidveis que possam influenciar a intencao
comportamental e motivacdo, como o medo, a ameaca, 0 humor, ou a experiéncia do
passado;

» enquanto considera influéncias normativas, ainda ndo leva em conta fatores
econémicos ou ambientais que podem influenciar a intencdo de uma pessoa para
executar um comportamento;

 pressupde que o comportamento € o resultado de um processo decisério mais linear e
nédo considera que isso pode mudar ao longo do tempo;

e enquanto a construcdo adicional de controlo comportamental percebido era um
complemento importante para a teoria, esta ndo refere o real controlo sobre o
comportamento;

« 0 periodo de tempo entre "intencdo" e "acdo comportamental” ndo é abordado pela
teoria.

O TAM, por sua vez, foi projetado para compreender a relacdo causal entre variaveis
externas de aceitacdo dos clientes e a utilizacdo do sistema, procurando entender o
comportamento do cliente através do conhecimento da utilidade e da facilidade de utilizagéo
percebida por ele. O TAM é uma adaptacdo da TRA para a dimensdo do E — Perceived ease
of Use (percecdo de facilidade de utilizacdo), e realca a utilidade percebida e a aparente
facilidade de utilizacdo que determinam a intencao do individuo para utilizar um sistema.

A Teoria do TAM (cf. Figura 13) define que uma intencdo comportamental de um
individuo, para utilizar um sistema, é determinada por duas ideias principais, a “facilidade

percebida de uso”, e a “utilidade percebida”, sendo que ambas medem completamente os
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efeitos das variaveis externas como caracteristicas do sistema, processo de desenvolvimento e

a prética na intencdo de utilizacdo (Davis, 1989).

Perceived
Usefulness
©) *

T

Perceived
Ease of Use

(E)

Attitude
Toward
Using (A)

Behavioral
Intention to
Use (BI)

Actual
System Use

Externel
Variables

Figura 13. TAM - Technology Acceptance Model (Davis et al., 1989)

A intengdo de desenvolvimento do modelo TAM teve origem num contrato com a IBM do
Canadd e o Massachusetts Institute of Technology (MIT), em meados dos anos 80, para
avaliar o potencial de mercado para novos produtos da marca e possibilitar uma explicacao
conclusiva para a utilizacdo de computadores (Davis et al., 1989). O modelo TAM foi
projetado para compreender a relagéo causal entre variaveis externas de aceitagdo dos clientes
e a utilizacdo do computador, procurando entender o comportamento dos clientes através do
conhecimento da utilidade e da facilidade de utilizacdo percebida por eles (Davis et al., 1989).

O principal objetivo do TAM € fornecer um modelo de base tedrico para mapear o impacto
dos fatores externos (e.g. crencas, atitudes e intengfes comportamentais) e para determinar
percecBes como: "quanto uma pessoa acredita que utilizar um determinado sistema ira
melhorar o seu desempenho no trabalho™ corresponde a utilidade percebida; e o “quanto uma
pessoa acredita que para utilizar um sistema particular, ndo precisara de despender muito
esforgo”, corresponde a facilidade de utilizacdo percebida (Davis, 1989). Este modelo é til,
ndo s6 para prever, mas também para descrever a forma a partir da qual os investigadores e
profissionais podem identificar os motivos da rejeicdo de um sistema, ou tecnologia em
particular, e consequentemente implementar os passos corretivos adequados (Davis et al.,
1989).

O TAM tem a desvantagem de néo fornecer uma explicacdo detalhada sobre como as duas
percecdes (a utilidade percebida e a facilidade de utilizacdo percebida) sdo formadas, ou como
estas podem ser geridas para alterar o comportamento dos utilizadores (Jensen & Aanestad,
2007; Yousafzai et al., 2007). Varios estudos foram realizados para expandir o0 TAM em
termos de adicdo de antecedentes e moderacgéo das variaveis (Koh et al., 2010). O TAM tem
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sido continuamente estudado e expandido em trés grandes atualizagcbes, o TAM 2 (e.g.
Venkatesh & Davis, 2000; Venkatesh, 2000), o UTAUT (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology, Venkatesh et al., 2003) e 0 TAM 3 (Venkatesh & Bala, 2008).

Sendo o TAM uma extensdo da TRA, também podem ser encontradas algumas limitacdes:

« tanto TRA, como a TAM, tém fortes elementos comportamentais, supondo que,
quando alguém forma uma intencdo de agir, eles serdo livres para agir sem limitacao;

» embora 0 TAM tenha sido desenvolvido, e com sucesso, na América do Norte, sdo
necessarias pequenas alteracdes quando aplicado fora da cultura norte-americana,
pois as variaveis de aceitacdo e comportamentais, ndo podem ser as mesmas em
todas as culturas.

Estudos anteriores identificaram varidveis adicionais importantes na formacéo da atitude e
na adoc¢do a utilizacdo da tecnologia, incluindo o fluxo (e.g. Koufaris, 2002; Hsu & Lu, 2004;
Finneran & Zhang, 2005), a absorgéo cognitiva (e.g. Agarwal & Karahanna, 2000; Saade &
Bahli, 2005), o ludico (e.g. Webster & Martocchio, 1992; Jarvenpaa & Todd, 1996; Chung &
Tan, 2004) e a diversdo e/ou prazer (e.g. Venkatesh & Speier, 1999; Van der Heijden, 2004;
Wakefield & Whitten, 2006), entre outros (cf. Anexo S). Venkatesh & Davis (2000)
identificaram o0s antecedentes da utilidade percebida, tais como a norma subjetiva, imagem,
relevancia do trabalho e a qualidade do resultado. Um estudo semelhante (Venkatesh, 2000)
identificou outros antecedentes para a percecdo da facilidade de utilizacdo, tais como a
dificuldade de utilizacdo.

Venkatesh & Bala (2008), com base nos resultados dos estudos anteriores, propuseram 0
TAM3 no contexto do e-commerce, com uma inclusdo do efeito de confianca, do risco
percebido e do prazer na utilizacdo do sistema. A combinacdo do TAM com outros modelos
teodricos foi equacionada em pesquisas adicionais, 0 que mudou a atencdo inicial da adogédo
para incorporacdo de multiplos estagios de utilizacdo continuada, por exemplo, a TCT-
Technology Continuance Theory (Liao et al., 2009).

Apesar do TAM estar associado a ado¢do de tecnologias de informacdo, tal ndo explica
todos os fendmenos associados, principalmente envolvendo pessoas que interferem no
processo e que podem ser condicionadas por interesses organizacionais. As organizagdes
investem dinheiro em sistemas de informacdo para conseguirem obter beneficios desses
sistemas, por isso estdo cada vez mais interessadas em determinar qual o impacto sobre 0s

clientes e no negdécio (e.g. Gable et al., 2008; Manchanda & Mukherjee, 2012). No entanto, o
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impacto do sistema depende de vérios fatores tais como ambientais, organizacionais,
economicos e da utilizacdo das pessoas (Petter et al., 2008).

Né&o é facil avaliar o sucesso dos sistemas de informacéo, por isso investigar métricas para
avaliar o respetivo sucesso é de extrema importancia. Muitas sdo as variaveis que podem
medir 0 sucesso e, tratando-se de um conceito multidimensional, pode ser avaliado em varios
niveis. Assim, torna-se importante rever outros modelos tais como o DeLone & McLean IS
Success Model. DeLone & McLean (1992) definiram um modelo tedrico designado por
“D&M IS Success Model”, com seis varidveis interdependentes dos sistemas de informacéo
(cf. Figura 14): System Quality (qualidade sistema), Information Quality (qualidade da
informacdo), Use (utilizacdo), User Satisfaction (satisfacdo do utilizador), Individual Impact

(impacto individual) e Organizational Impact (impacto organizacional).

System Quality Use
l \‘ Individual Organizational

T Impact Impact
Information User

Quality Satisfaction

Figura 14. IS Success Model (DeLone & McLean, 1992)

Este modelo tem como suporte que a frequéncia de utilizacdo do Sl (Sistema de
Informacdo) pode afetar o grau de satisfacdo do utilizador. No entanto, ndo foi proposta
nenhuma validacdo empirica do modelo (Manchanda & Mukherjee, 2012).

Comparando o modelo de sucesso dos sistemas de informacdo (DeLone & McLean, 1992)
e sua relevancia para a academia, Manchanda & Mukherjee (2012) verificaram que, no
passado, muitos modelos foram desenvolvidos por investigadores para medir e avaliar o
sucesso dos sistemas de informagéo, no entanto todos eles tém pontos fortes e fracos que lhes
s&o associados.

De acordo com Manchanda & Mukherjee (2012), o modelo TAM ganhou popularidade
entre os investigadores e € um dos mais utilizados para estudar e prever a intengdo do cliente
utilizar o SI, mas ndo mede o seu sucesso. Por outro lado, 0 modelo DeLone & McLean,
também € aceite e o utilizado para a medicdo do sucesso IS, e tem vindo a ser atualizado

passando a incluir "Service quality (qualidade de servigo), e "Use™ (utilizagdo) foi
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substituido por "Usage intentions™ (intencdo de utilizacdo). O “Individual Impact and
Organizational impact™ (impacto individual e organizacional) foram substituidos por “Net

benefits* (beneficio liquidos), (cf. Figura 15).

Information quality

Usage System
Intentions use

System quality Net system benefits

User satisfaction

Y

Service quality

Figura 15. Evolucdo do modelo “IS Success Model” (DeLone & McLean, 2003)

Através da revisdo da literatura, constatamos que cada modelo tem as suas particularidades
e ndo podem ser utilizados em todas as situacdes (Manchanda & Mukherjee, 2012). Cada
modelo, ou respetiva adaptacdo, € limitado ao contexto em estudo. Apesar do modelo de
DeLone & McLean ser uma primeira tentativa de medir o sucesso dos Sl, 0 modelo TAM
continua a ser o mais utilizado para estudar a disposicao do utilizador para a aceitacdo de uma
determinada tecnologia de informacdo. Por este motivo, e uma vez que a investigacdo inclui a
recolha e analise de dados sobre a adocédo e utilizacdo de tecnologias de informacdo pelos
clientes bancéarios e o respetivo impacto no negocio, o TAM foi o modelo adotado no nosso

estudo.

3 INTRODUCAO A INVESTIGACAO

No capitulo anterior aborddmos o estado da arte e a problemética central através de uma
revisdo aprofundada da literatura. Neste capitulo, apresentamos o plano da investigacdo
empirica — composta por cinco estudos —, descrevemos as fases da pesquisa, 0s objetivos
globais e os métodos adotados. Apresentamos e descrevemos também os (sete) casos de

aplicagdes informaticas gamificadas que foram desenvolvidas e operacionalizadas em alguns
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estudos e, por ultimo, incluimos ainda uma breve explicacdo acerca dos métodos estatisticos

utilizados para testar e validar os modelos tedrico-concetuais que Sao propostos.

3.1 Objetivos principais

O presente trabalho enquadra-se na problemética da utilizacdo de jogos em software de
negdcio sério e tem como objetivo principal investigar quais as variaveis e caracteristicas de
um website que influenciam a adesé@o ao e-banking. Assim, o estudo da gamificacédo no e-
-banking, como elemento precursor para melhorar a literacia financeira, facilitar e incentivar a
adesdo ao e-banking, visa responder as questdes de partida sobre: o impacto de aplicacfes
informéaticas gamificadas (questdo principal); os elementos, caracteristicas ou variaveis que
podem influenciar o nivel de utilizacdo do e-banking gamificado; por Gltimo, a metodologia
de gestdo de projetos e de testes a aplicar nos projetos de gamificacdo. Para responder a estas
questdes, realizaram-se cinco estudos com 0s seguintes objetivos associados (cf. Figura 16):
(1) desenvolver e testar um modelo concetual explicativo da adogdo de aplicagdes
gamificadas de negocio no e-banking (cf. Figura 30) — respondendo, em parte, a questdo
principal sobre a influéncia da gamificacdo nas aplicacfes de negacio;
(2) desenvolver e testar um modelo concetual explicativo da influéncia da gamificacao,
desenho e caracteristicas na adogdo do website bancario (cf. Figura 42) — respondendo, em
parte, a questdo principal sobre a influéncia da gamificacdo no website, onde se integram as
aplicacdes de negdcio;
(3) desenvolver e testar um modelo concetual explicativo da ado¢do do e-banking com
caracteristicas de jogo (cf. Figura 46) resultante da combinagdo dos modelos dos estudos 1 e 2
— para explicar num @mbito mais alargado a adocao do e-banking gamificado e complementar
a resposta a questao principal;
(4) identificar, numa primeira fase, as percecdes dos utilizadores acerca de aplicacbes de
negécio gamificadas e, numa segunda fase, averiguar quais os elementos e as caracteristicas a
incluir nas aplicacfes de negdcio gamificadas — respondendo, portanto, a segunda grande
questao;
(5) desenvolver/propor uma framework de gestdo de projetos adequada ao desenvolvimento

de aplicacdes de negdcio gamificadas — conforme a terceira grande quest&o.
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Problematica

| A utilizagdo de jogos em aplicacdes de negdcio sério e as metodologias de desenvolvimento de software para facilitar e incentivar a adesfo ao e-banking
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caracteristicas de jogos?
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modelo concetual explicativo
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negocio com caracteristicas
de jogo.

Figura 16. Diagrama resumo da investigacao

Um sistema de e-banking é constituido por duas areas com objetivos diferentes: | — area
visitante, com o objetivo de divulgar a oferta de produtos e servicos a visitantes do website,
sendo neste caso 0 website constituido por conteldos e ferramentas ndo transacionais; Il —
area cliente, com o objetivo de possibilitar a consulta e a realizacdo de transacGes financeiras
de forma segura e confidencial.

Assim, de modo a responder totalmente a questdo principal, investigamos em primeiro
lugar (no estudo 1) o impacto da gamificacdo na area transacional (reservada em exclusivo
para clientes), depois (no estudo 2), o impacto na area informacional, acedida por visitantes e
clientes. Por ultimo, no estudo 3, investigamos, de forma agregada, o impacto em todo o
website, em ambas as partes, informacional (visitantes e clientes) e transacional (clientes).

O estudo 4, na sequéncia dos anteriores, aprofunda a pesquisa sobre os elementos e
caracteristicas das aplicacdes de negocio gamificadas que sdo mais apreciadas pelos clientes e
que, como tal, mais podem influenciar uma maior utilizacdo do e-banking. Por ultimo, o
estudo 5 resulta da analise minuciosa e sisteméatica dos processos associados a gestdo e

controlo dos casos de desenvolvimento tecnologico que deram suporte a esta investigacao.
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Importa referir que nesta investigacdo adotamos métodos e técnicas apropriadas de recolha
e tratamento de dados, conforme os objetivos propostos. Recorremos a dados estatisticos
obtidos junto de entidades oficiais, ou das bases de dados elaboradas — com base nas respostas
a questionarios por nos construidos, com escalas constituidas por indicadores fundamentados
na revisdao da literatura, adaptados de acordo com o contexto da banca e aplicagdes
informaticas de negoécios — no ambito desta investigacdo. Como resultado global da
investigacdo, sera proposto um novo modelo tedrico-concetual (a partir do TAM), explicativo

da adocdo de aplicacbes de negdcio com caracteristicas de jogo no e-banking.

3.2. Planeamento

Numa primeira fase, procedeu-se ao levantamento do estado da arte e a revisdo da
literatura; numa segunda fase, desenvolveu-se a investigacdo empirica que interliga cinco
estudos.
PRIMEIRA FASE — LEVANTAMENTO DO ESTADO DA ARTE E REVISAO DA LITERATURA

» Levantamento do estado da arte e enquadramento tedrico do objeto de estudo.

» Anadlise de informacdo sobre os jogos online e das varidveis que influenciam a
inteng&o de utilizacdo de uma tecnologia.

» Desenvolvimento de aplicacbes informéaticas de negdcio no e-banking com
caracteristicas de jogos, tendo em vista a sua utilizacdo em alguns dos estudos
realizados na segunda fase.

SEGUNDA FASE: INVESTIGAGCAO EMPIRICA COMPOSTA POR CINCO ESTUDOS
EsTupo 1 - A adocéo de aplicagfes informaticas de negdcio com caracteristicas de jogo.

» Verificar os fatores que facilitam a utilizacdo de aplicacdes informaticas de negdcio
no e-banking — adaptando um modelo tedrico baseado no TAM, (cf. Figura 30) para
testar a intencdo de utilizacdo de aplicacdes de negdcio gamificadas no e-banking.
Aqui utiliza-se uma das aplicacdes gamificadas previamente desenvolvidas (cf.
Figura 18).

« Formular hipoteses e operacionalizar as dimensdes/variaveis (gamificacado, facilidade
de utilizacdo, socializacdo, utilidade, prazer, intengdo de utilizacdo e impacto no
negocio).

* Realizar um questionario online, restrito a clientes bancarios que utilizaram a
aplicacdo informatica de negocio gamificada, com indicadores relativos as variaveis

operacionalizadas, de modo a testar o modelo tedrico ou concetual (cf. Figura 30).
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Testar as hipdteses previstas neste modelo explicativo (cf. Figura 30) e verificar que
implicag¢fes tém no mesmo, em particular no que respeita a intencéo de utilizacéo de
aplicacdes de negdcio com caracteristicas de jogo online no e-banking.

Registar e estudar a utilizacdo, preferéncias e o comportamento dos clientes
bancérios, durante a utilizacéo da aplicacéo.

Determinar qual o impacto da utilizagdo de aplicacbes de negdcios com

caracteristicas de jogo no negdcio eletrénico do banco.

EsTupo 2 - O desenho do e-banking com caracteristicas de jogo.

Verificar os componentes e caracteristicas de desenho de aplica¢fes informéticas de
negocio no e-banking — o que passa por desenvolver um modelo tedrico explicativo
da influéncia da gamificacdo, desenho e caracteristicas na adocdo de um website
bancério (cf. Figura 42).

Formular hipéteses e operacionalizar as dimensdes/variaveis (gamificacao, facilidade
de utilizacdo, informacao do website, caracteristicas das paginas, desenho do website
e intencdo de utilizacdo).

Realizar um questionario online com as questdes relacionadas com estas dimensdes,
destinado a visitantes e clientes (utilizadores) de sistemas de e-banking.

Testar as hipoteses antes elaboradas, visando a validagdo de um novo modelo
explicativo, com base no TAM (cf. Figura 42), que considere como a gamificacdo, o
desenho e as caracteristicas do website bancario influenciam a ado¢édo do mesmo.
Identificar quais as preferéncias dos utilizadores relativamente ao desenho do
website, que podem influenciar a utilizacdo de um sistema de e-banking com

caracteristicas de jogo.

EsTubo 3 - Novo modelo explicativo da ado¢do do e-banking com caracteristicas de jogo.

Verificar os fatores que facilitam a utilizacdo do e-banking na globalidade, quer ao
nivel das aplicacbes de negocio (Estudo 1) restrita apenas a clientes, quer a
conteudos e ferramentas acessiveis a visitantes e clientes (Estudo 2) - o que passa por
desenvolver um (novo) modelo tedrico para explicar a adocdo do e-banking
gamificado, que conjuga os modelos tedricos dos Estudos 1 e 2 (cf. Figura 46).
Utilizar uma das aplicagdes gamificadas previamente desenvolvidas, (cf. Figura 26).
Formular hipdteses e operacionalizar as dimensdes/variaveis do modelo resultante
dos Estudos 1 (adocdo de aplicacGes de negdcio com caracteristicas de jogo), e 2

(adocéo de e-banking com caracteristicas de jogo) (cf. Figura 46).
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Realizar um questionario online com base nas questdes dos Estudos 1 e 2, dirigido a
clientes bancérios, apds a utilizagdo da aplicacao antes referida.
Testar as hipdteses de um novo modelo explicativo da ado¢do do e-banking com

caracteristicas de jogo, (cf. Figura 46).

EsTuDO 4 - Os elementos e caracteristicas das aplicacfes de negdcio gamificadas.

Incentivar a participagdo ativa dos utilizadores ao longo do processo de
desenvolvimento das aplicacdes de suporte a investigacgéo.

Realizar grupos de discussdo de utilizadores para promover ideias e avaliar a
adequacdo das caracteristicas de jogo nas aplicacdes informéticas de negdcio.
Realizar um questionario com perguntas abertas, de modo que os utilizadores dos
grupos de discussao possam expressar livremente as suas percecdes e sugestdes sobre
as aplicacGes gamificadas.

Analisar as respostas dadas pelos utilizadores e, com base nos resultados, e nos
principios da melhor experiéncia dos utilizadores de jogos, propor um modelo de
validacdo das suas percecBes sobre a utilizacdo de aplicacdes de negdcio com
caracteristicas de jogo.

Recorrendo a uma ferramenta de analise seméantica das respostas, identificar os
elementos e as caracteristicas das aplicaces de negdcio gamificadas mais apreciadas

pelos utilizadores.

EsTuDO 5 - Gestdo e desenvolvimento de projetos de gamificacao.

Estudar os processos e metodologias de desenvolvimento de projetos informéticos.
Observar e estudar o processo de gestdo e desenvolvimento das aplicagdes
informéticas desenvolvidas no ambito desta investigacdo (cf. 3.4 Desenvolvimento
tecnolégico).

Analisar as opinides e comentarios dos utilizadores registadas no estudo 4, durante a
sua participacdo nos grupos de discussdo e testes das aplicagdes informaticas.

Com base nos processos e metodologias tradicionais, e na analise dos processos e
metodologias utilizados no desenvolvimento tecnoldgico de suporte a investigacao,
propor uma nova metodologia de gestdo e desenvolvimento de projetos de

gamificagdo com base nas melhores praticas na industria.
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3.3 Metodologia

O presente trabalho emerge na sequéncia do desenvolvimento de mecanismos de jogos e
componentes sociais que promovem a interatividade dos utilizadores com os websites, e
contribuem para o aumento de utilizacdo do e-banking e a fidelizacdo de clientes. O e-banking
tem tido um crescimento significativo e tornou-se um dos principais canais dos bancos para a
distribuicdo de produtos e servigos (Lallmahamood, 2007). Pelo que, e tendo em conta a
nossa questdo inicial, desenvolvemos aplicacdes informaticas gamificadas, associadas a
produtos financeiros, e testamos os elementos e caracteristicas destas aplicacdes de negocio
que melhor se adequam ao setor bancario.

Para além de um pormenorizado levantamento tedrico-concetual relacionado com o e-
-banking, os jogos e 0 comportamento dos utilizadores, foram ainda analisados casos praticos
de gamificacdo. Procurando determinar quais as preferéncias e intencbes dos clientes, foram
realizados estudos e desenvolveram-se modelos teoricos, recorrendo a diferentes métodos
estatisticos (cf. 3.5 Notas explicativas sobre os métodos estatisticos). De acordo com 0s
objetivos definidos, optou-se por uma metodologia essencialmente quantitativa. Os modelos
teoricos desenvolvidos foram testados e reavaliados. Os questionarios incluidos nesta
investigacdo foram aperfeicoados e validados no decorrer dos estudos. Em termos de
tratamento de dados, para além de estatistica descritiva, foram realizados varios tipos de
analises fatoriais (para reducdo de itens e obtencdo de dimensdes), analises de variancia,

analises correlacionais, analises estruturais e regressoes.

3.4 Desenvolvimento tecnoldgico

A investigacdo sobre o impacto da gamificacdo no e-banking exige, para além de uma
ampla revisdo da literatura sobre o tema, a essencial realizacdo de experiéncias préaticas pelo
desenvolvimento de aplicacGes informaticas com caracteristicas de jogos. No decorrer do
processo do desenvolvimento e experimentagdo das aplica¢des informaticas (cf. 3.4
Desenvolvimento tecnolégico), foi possivel estudar as percecdes dos utilizadores que testaram
as aplicacbes, bem como o nivel de aceitacdo dos elementos/caracteristicas destas aplicacdes
informaticas, por parte dos clientes que as utilizaram em ambiente de e-banking. Foram
igualmente estudadas e testadas metodologias e processos de testes (durante as fases de
desenvolvimento), permitindo avaliar quais os melhores métodos para a gestdo deste tipo de

projetos gamificados na banca.
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No desenvolvimento das diversas aplica¢fes informaticas, foram utilizadas as linguagens
programacdo C#, na sua versao .NET 4.0, recorrendo ao IDE Visual Studio 2010. Ao nivel do
motor de base de dados, foi utilizado o sistema de gestdo de base de dados SQL Server 2008.
De salientar ainda a utilizacdo de Entity Framework, para acesso aos dados na base de dados
recorrendo a tecnologia LINQ (Language-Integrated Query), para efetuar as respetivas
queries Lambda. A utilizacdo da sintaxe LINQ e expressfes Lambda permite a execucdo de
consultas utilizando recursos de selecéo, filtro e ordenacdo com modelos de dados do Entity
Framework (ponte entre a sua aplicacdo e a sua base de dados). Na criacdo de imagens e
videos, utilizaram-se as ferramentas Photoshop (edi¢do de imagem), 3D Studio Max (edigdo
de imagem e video), e Adobe After Effects (edicdo de video). Para esta investigacdo foram
desenvolvidos e estudados sete casos de aplicagdes informaticas com caracteristicas de jogos

no ambito do e-banking.

3.4.1 Caso A — Futebank — fundos de investimentos

O desenvolvimento desta aplicacdo informatica teve como objetivo estabelecer uma
analogia entre um jogo de futebol e uma carteira de fundos de investimentos. Estes sdo
representados por jogadores de futebol e distribuidos no campo de futebol de acordo com a
classificacdo de risco, atribuida a cada fundo de investimento especifico.

Esta aplicacdo utiliza os produtos financeiros complexos do tipo de fundos de
investimento, representados como jogadores de futebol através de um interface grafico
baseado numa animacdo de um jogo de futebol. O jogo pretende retratar um campeonato de
futebol entre equipas (que aqui sdo clientes), com jornadas semanais em que a pontuacao é a
valorizacdo da carteira semana a semana, e onde semanalmente é apresentada a classificacdo
dos clientes. Esta aplicacdo, designada como Futebank, teve como objetivos de negdcio:

« informar e formar os clientes sobre este tipo de produto financeiro complexo
(literacia financeira sobre fundos de investimentos);

* aumentar oS acessos ao website;

+ aumentar o volume de vendas;

« aumentar a fidelizag&o dos clientes ao banco.

A definicdo da relacdo ou a associacdo entre o negdcio sério (ou produto financeiro) e o
jogo séo fatores importantes para facilitar o reconhecimento das caracteristicas dos produtos e

a adesdo dos clientes. Neste caso, foram definidas as seguintes relagcdes/associacoes:
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» gestdo de uma equipa de futebol relacionada com a gestdo de uma carteira de fundos
de investimentos;

» um jogador de futebol é um fundo de investimento;
* 0s golos marcados sdo as valorizagbes positivas dos fundos de investimentos
realizados semana a semana.
A aplicacdo informatica tradicional de gestdo de fundos de investimentos é orientada para

a execucao simples dos processos de compra e venda (cf. Figura 17).
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Figura 17. Aplicagdo de fundos de investimentos sem caracteristicas de jogo

Apbs o desenvolvimento da aplicacdo de gestdo de fundos com caracteristicas de jogo, o
resultado do design da nova aplicagéo foi o seguinte (cf. Figura 18):

w

Tave e

Figura 18. Aplicacdo de fundos de investimentos com caracteristicas de jogo
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3.4.2 Caso B — Sonhos (Dreams) - Investimentos

O objetivo desta aplicacdo foi a materializacdo e transformacdo do conceito de
investimento num objetivo reconhecido, como meio para realizar um sonho. Os sonhos séo
objetivos financeiros que os clientes investidores tém e que para 0s concretizarem fazem
planos de poupanca, investindo em produtos financeiros com prazos e objetivos bem
definidos. Esta aplicacdo informaética gere trés tipos de produtos financeiros — depdsitos a
prazo, fundos de investimentos e crédito pessoal. Esta gestdo é feita de uma forma integrada e
relacionada com o0s meios para realizar o sonho, numa Unica interface agregadora,
graficamente rica e com carateristicas de jogo, em que os clientes praticam vérias acoes, sao
incentivados a poupar e a investir para concretizar os seus objetivos. O desenvolvimento desta
aplicacdo designada por “Dreams ” teve como objetivos de negocio aumentar:

« 0 numero de clientes com investimentos a médio e a longo prazo;

as entradas de recursos financeiros;

as aplicacOes financeiras em produtos de poupanca;
* 0 crédito pessoal,
« afidelizacdo dos clientes ao banco.
Neste caso, foram definidas as seguintes relacfes/associagoes:
« gestdo de investimentos, através de um agendamento e planeamento financeiro;
« motivacdo e incentivo a poupanca, através de funcionalidades animadas aleatdrias
gue sugerem a micro-poupanca, tais como o “Punch the Pig” (murro no porco) e a
premiacdo, bonificacdo de pontos convertiveis em dinheiro, ou aumento de taxa de
juros para cada poupanga realizada;
 acriacdo de uma carteira de investimento é um sonho a concretizar.
A aplicacdo informatica tradicional de investimentos é mais orientada para a execu¢do dos
processos de compra e venda, e esta segregada por tipologia de produtos, conforme exemplo

do processo de pedido de crédito pessoal (cf. Figura 19).
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Figura 19. Aplicacdo de crédito sem caracteristicas de jogo

Depois do desenvolvimento da aplicacdo de gestdo de investimentos com caracteristicas de

jogo, o resultado do novo design da aplicacdo informatica foi o seguinte (cf. Figura 20):
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Figura 20. Aplicacdo de investimento e poupancas com caracteristicas de jogo

3.4.3 Caso C — Galaxia — Gestao de risco da carteira de investimentos

O desenvolvimento desta aplicacdo informatica teve como objetivo a apresentacdo
gréafica dos produtos de investimentos dos clientes num mapa galdctico em duas dimensdes: 0
risco e a rentabilidade dos produtos. Através desta forma de representacao grafica, os clientes
podem entender o tipo de risco de investimentos que 0s seus produtos representam, ao mesmo
tempo que analisam a sua rentabilidade. Analisando de uma forma global o risco que
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representa a sua carteira de investimento (agregadora de todos os produtos) através da mesma
aplicacdo, cada cliente também é confrontado com o seu perfil de risco. As transagfes de
venda e de compra estdo disponiveis para facilitar a alteracdo da composicéo da carteira, e
caso pretenda alterar o nivel de exposicdo ao risco. Nesta aplicacdo, todos os produtos da
carteira de investimentos estdo representados com informacdo mais detalhada de forma
gréafica e interativa. O desenvolvimento desta aplicacdo designada por “Galéxia” teve como
objetivos de negdcio:

« sensibilizar os clientes para as diferencas entre o perfil de investimento que o cliente
declarou antes dos investimentos, e o tipo de risco dos produtos que compdem a sua
carteira de investimentos;

« ajudar os clientes na alteracdo da composicdo da sua carteira de investimentos, para
que esteja de acordo com o perfil de investimento;

» aumentar a fidelizacdo dos clientes ao banco.

Neste caso, foram definidas as seguintes relacfes/associagdes:

« 0s investimentos em produtos financeiros sdo representados num mapa galactico,
com duas dimens@es espaciais, 0 risco e a rentabilidade;

* 0s produtos financeiros sdo representados por planetas, com dimensdes diferentes de
acordo com 0 montante investido;

* a gestdo de uma carteira de investimentos, atualmente com a volatilidade dos
mercados financeiros ¢ uma “aventura no espaco”.

A aplicacdo informaética tradicional que permite a visualizacdo agregada dos investimentos
apenas representa, de uma forma simples, a distribui¢cdo financeira por tipo de produto de
investimentos, ndo disponibilizando mais informacao sobre o risco, a rentabilidade ou o perfil
do cliente, nem as opcbes de compras ou vendas de produtos de forma simples e direta (cf.
Figura 21).
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Figura 21. Visualizacdo do portfolio de investimentos sem caracteristicas de jogo

Depois do desenvolvimento da aplicacdo informética de acompanhamento da carteira de
investimentos com caracteristicas de jogo, o resultado do novo web design foi o seguinte (cf.
Figura 22):
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3.4.4 Caso D — Jogos Olimpicos — Produtos financeiros

Esta aplicacdo informatica faz uma analogia aos Jogos Olimpicos, em que cada
modalidade representa uma familia de produtos financeiros. O conceito desta aplicagdo
baseia-se na criacdo de uma competicdo entre os clientes nas diferentes modalidades
olimpicas, e na competicdo global dos jogos. Os clientes interagem em cada modalidade com
os produtos financeiros, de modo a poderem constituir a sua equipa, ou carteira de

investimentos. Semana a semana, a evolucdo da rentabilidade de cada carteira de
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investimentos, ou modalidade, determina os vencedores e o resultado acumulado nas vérias
modalidades e determina o vencedor dos Jogos Olimpicos. Em cada competigdo, o cliente
pode comprar os produtos financeiros que estdo associados a uma modalidade olimpica (cf.
Tabela 4).

Tabela 4. Associacdo de produtos financeiros a modalidade olimpica

Produto Financeiro Modalidade Olimpica
Acbes Atletismo
Warrants Arco e flecha
Certificados Natacao
Fundos de investimentos Vela
Obrigacdes Pesos
ETF’s Canoagem
Seguros Ginastica

O objetivo do jogo é incentivar os clientes a utilizarem o e-banking, através de uma
aplicacdo gamificada, para comprarem produtos financeiros diretamente no website em
alternativa a compra presencial, através dos gestores de clientes.

Ao usarem uma aplicacdo mais interativa e atrativa, com um web design com
caracteristicas de jogo, os clientes tém a sua disposicéo, para além das operacdes de compra e
de venda dos produtos financeiros, ferramentas para poderem acompanhar e gerir a sua
carteira de investimentos no canal web, de uma forma simples e atrativa, através de uma
interface gréafica que retrata os Jogos Olimpicos. O desenvolvimento desta aplicacéo,
designada por Jogos Olimpicos, teve como objetivos de negécio:

« criar analogias entre os produtos financeiros e as modalidades olimpicas de modo a
que os clientes entendam melhor o esforco, o risco e o tempo de investimento face ao
rendimento esperado;

 ajudar os clientes na alteracdo da composicao da sua carteira de investimentos para
que esteja de acordo os objetivos de prazo e risco. Por exemplo, as ac¢Oes estdo
associadas ao atletismo, ou seja, sdo “corridas rapidas ou longas”;

* incentivar a compra direta na web sem apoio presencial do gestor de cliente;

* aumentar as carteiras de investimentos dos clientes;

aumentar a fidelizac&o dos clientes ao banco.
Neste caso, foram definidas as seguintes relagfes/associagdes:

« 0s produtos financeiros foram associados de uma forma analoga as caracteristicas do
tipo de desporto, face a duragdo/prazo do investimento/modalidade e a dificuldade da

modalidade ou risco do produto;
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 0s produtos financeiros sao representados por atletas da respetiva modalidade, e sdo

geridos num ambiente virtual semelhante a uma aldeia olimpica;
 0s Jogos Olimpicos retratam uma competicdo multidisciplinar, tal como uma carteira
de investimento, que se pretende diversificada para diminuir o risco de investimento

num sé tipo de produto.

A aplicacdo informatica permite a gestdo dos produtos financeiros de forma separada por
tipologia de produtos, sendo possivel aceder a mais informacdo apenas quando se entra no
detalhe de cada carteira de investimentos, sem qualquer organizacdo que permita a gestdo

global dos investimentos (cf. Figura 23).

CARTEIRA DATA DE ABERTURA
Primeiro Dossier Fundos v 16-12-2009
HISTORICO
Moeda fundo Moeda liquidacao

Nome # N2 % Data # Tipo # Sociedade gestora # UPs =

Valor # Moeda #  Valor #+  Moeda #
AXA WF Euro C... 000000545  25-06-2012  Resgate liquidacdo financeira AXA WF 2,00000 28,26 EUR 28,26 EUR
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a

Figura 23. Carteiras de investimentos sem caracteristicas de jogo

Depois do desenvolvimento da aplicacdo de gestdo de carteiras de investimentos com
caracteristicas de jogo, o resultado do novo web design foi o seguinte (cf. Figura 24):
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Figura 24. Apiicagéo de investimentos com caracteristicas de jogo

3.4.5 Caso E — Jogo de Warrants — Produtos financeiros
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Esta aplicacdo informatica propde aos clientes uma forma agradavel e simples de comprar
produtos financeiros do tipo Warrants online (que tem subjacente o produto financeiro do tipo
acao) através de uma analogia a um jogo de cartas. A aplicacdo disponibiliza informacdo da
evolucdo do mercado de acdes e as cotacdes dos ativos, de modo a acompanhar a evolugéo
dos mercados de Warrants. O design da aplicagdo pretende transformar um processo de
compra de um produto financeiro complexo num sistema de compra simplificado, usando
elementos do jogo e uma interface grafica interativa.

Neste jogo, pretende-se que o cliente invista um determinado montante na subida ou
descida do ativo subjacente, ganhando quando investe na subida da cotacdo da acdo (o
Warrant sobe) ou quando investe na descida da cotacdo da acdo (o Warrant desce). A
aplicacdo informatica disponibiliza um conjunto alargado de informacdo gréfica para
possibilitar um processo de decisao simples de compra ou venda, e aumentar a confianca do
cliente para investir. O desenvolvimento desta aplicacdo designada por Warrants teve como
objetivos de negdcio:

« criar uma analogia entre um jogo de cartas e o investimento em produtos Warrants,
em que estes dependem de um segundo elemento desconhecido que é a variacdo da
cotacdo da acdo subjacente;

 ajudar os clientes a entender o modo de funcionamento deste produto complexo e
consciencializar-se dos riscos face a volatilidade do mercado financeiro de agdes;

« aumentar a venda de produtos Warrants;

» aumentar a fidelizagdo dos clientes ao banco.

Neste caso, foram definidas as seguintes relaces/associagdes:

« 0s Warrants sdo representados por um naipe de um baralho de cartas, em que a
variacdo e a tendéncia da cotacdo do ativo subjacente ao Warrants (acdo) sdo as
cartas desse naipe;

- através de uma tabela de classificacOes, os clientes podem determinar a sua posicao
nos rankings dos melhores investidores;

» 0s clientes, de acordo com a sua performance no “jogo”, ganham estrelas que
indicam o nivel de rendibilidade que ja atingiram nos seus investimentos com este
produto.

A aplicagéo informética que permite a compra e venda de Warrants é mais operacional e é
orientada para clientes com bons conhecimentos deste produto financeiro complexo (cf.
Figura 25).
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Figura 25. Aplicacdo informatica de compra de Warrants sem caracteristicas de jogo

Depois do desenvolvimento da aplicacdo de gestdo de carteiras de investimentos com
caracteristicas de jogo, o resultado do novo web design foi o seguinte (cf. Figura 26):
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Figura 26. Aplicagdo informética de compra de Warrants com caracteristicas de jogo

Esta aplicacdo foi inicialmente desenvolvida com base na analogia de um jogo de Poker,
(ou Black Jack), cujo cenéario € uma mesa de jogo, retratando um saldo de jogo (cf. Figura 27).
No entanto, face a varias restricdes e imposi¢cdes legais derivadas do desenho da aplicacdo
informatica a ser disponibilizada por um banco, e no seu canal eletronico, o desenho da mesa
foi objeto de reandlise para ndo transmitir a percecdo de mesa de jogo. Assim sendo, foi
adotado um design mais futurista, mantendo-se, igualmente, a analogia ao jogo das cartas.
Este € um bom exemplo de como o web design, apesar de poder ter uma boa interpretacdo do

conceito e aceitacéo do cliente, tem que ser modificado por imposi¢des externas ao banco e ao
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cliente, para estar em conformidade com os regulamentos legais do setor de atividade e do

w* W
LUIS RODRIGUES

Figura 27. Jogo de Warrants

3.4.6 Caso F — Quiz de Fundos de investimentos — Literacia financeira

Um dos desafios que se coloca ao setor bancario € o de contribuir para fomentar o
conhecimento acerca de produtos financeiros que habitualmente s&o complexos, e promover
as acOes de formacdo necessarias para esclarecimentos. O objetivo desta aplicacdo foi o de
promover fundos de investimentos para novos clientes através de um Quiz (questionario)
sobre o produto do tipo fundos de investimentos. Captou-se a atencdo dos clientes para as
caracteristicas deste produto financeiro complexo, através de um jogo de perguntas em que
estes eram incentivados a responder, pontuando por cada resposta certa.

Cada cliente ou visitante podia responder (até) a sete questionarios, submetendo-os (um
por cada sociedade gestora), e conseguindo sete nUmeros para o sorteio de um prémio (um
iPad). Caso os visitantes se tornassem clientes do banco e comprassem fundos de
investimentos, seriam atribuidos mais numeros para o sorteio, aumentando a probabilidade de
serem premiados.

O desenvolvimento desta aplicacdo designada por “Quiz de fundos de investimentos” teve
como objetivos de negdécio:

» promover junto dos clientes e ndo clientes o conhecimento e formagéo financeira
sobre o produto financeiro do tipo fundos de investimento;
* incentivar, através da possibilidade de atribuicdo de prémios, a abertura de conta

bancéaria e a compra de fundos de investimentos;
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 ajudar os clientes através do jogo de perguntas-respostas a entender o modo de
funcionamento deste produto complexo e a perceber os riscos que se lhes associam;

« aumentar a venda dos produtos do tipo de fundos de investimentos;

« aumentar a fidelizacdo dos clientes ao banco.

Neste caso, a relacdo ou associacdo entre o negdcio sério ou produto e o jogo ndo foi
aplicada por ser um caso de jogo ja bem conhecido. Esta aplicagdo informaética, desenvolvida
de raiz, ndo substitui nenhuma aplicacdo existente e o resultado grafico foi o seguinte (cf.
Figura 28):

BEST QUIZ

GANHE 1DOS 7 IPADS QUE TEMOS PARA SI!

Responda a 1,2,3 ou todos os questionarios
e habilite-se a ganhar 1 iPad.

Saiba como aumentar as suas hipoteses de ganhar!

TT—— . T —
— e ————

Figura 28. Quiz sobre fundos de investimentos

3.4.7 Caso G - Toques na bola

Com cerca de mil milhdes de pessoas aderentes em todo o mundo, o Facebook é um canal
atrativo para divulgar uma marca, ou publicitar produtos e servi¢os, com o objetivo das
empresas obterem leads (informacéo sobre potenciais clientes).

O jogo, designado como “Toques na Bola”, é uma aplicacdo informatica com
caracteristicas apenas ludicas, desenvolvida para iPhones e iPads, com a finalidade de poder
ser divulgada pela rede do Facebook, entre clientes e amigos (potenciais clientes), que se
registam (introduzindo o nome, email e telefone) de modo a poderem fazer download da
aplicacdo e desta forma poderem comecar a jogar. O jogo consiste em o utilizador convidar
amigos e criar equipas para dar toques na bola, podendo ganhar prémios individuais ou em
equipa. Quantos mais elementos tiver a equipa, mais prémios ganha, e o banco mais leads
obtém para poder lancar novas campanhas de adesédo a potenciais clientes.

O desenvolvimento desta aplicacdo, “Toques na Bola”, teve como objetivos de negocio:
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+ criar uma aplicacdo ludica, aliciante ao ponto de os utilizadores se registarem e
convidarem o numero maximo de amigos para a sua equipa através do Facebook;

 publicitar e divulgar a marca do banco, através da maior rede social do mundo;

« criar leads (oportunidades), para angariar potenciais novos clientes.

Neste caso, ndo existiu qualquer ligacdo entre os elementos e as caracteristicas do jogo, o
desenvolvimento da aplicagdo assentou, sobretudo, no conceito de simplicidade, sendo de
facil utilizacdo e com poucas regras, de modo a que os utilizadores possam jogar de forma
distraida, sozinhos, ou com amigos. Esta aplicacdo desenvolvida de raiz, ndo substitui
nenhuma aplicacdo de negocio existente no banco, e o resultado do design grafico foi o
seguinte (cf. Figura 29):

| £l Kick the Ball

Luis Rodrigues

@

Figura 29. Toques na Bola

3.5 Notas explicativas sobre os métodos estatisticos

O modelo de equagdes estruturais (SEM — Structural Equation Modeling) foi um dos
métodos estatisticos utilizados no tratamento dos dados, por apresentar vantagens face aos
métodos mais tradicionais, tais como a regressao multipla, porque permite explorar e testar
uma teoria de ordem causal entre um conjunto de varidveis latentes com varios indicadores
(e.g. Bagozzi & Yi, 1989; Gefen et al., 2000).

O modelo de equagdes estruturais permite confirmar um modelo teérico, ou seja, validar se
os dados operacionalizados sdo adequados, e para desenvolver o quadro tedrico (Gefen et al.,
2000). Partindo das hipoteses colocadas, 0s conceitos/variaveis utilizados no modelo devem

ser operacionalizados para testar possiveis relaces entre os mesmos. A utilizacdo do SEM ira
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permitir validar os modelos tedricos desenvolvidos e, simultaneamente, avaliar as relacdes
causais entre as multiplas variaveis operacionalizadas. A verificacdo da confirmacdo das
hipdteses é relevante para compreender as percecGes dos utilizadores e a sua intencdo de

adocdo do e-banking.

3.5.1 Modelo de equacdes estruturais (SEM)

Um modelo de equacgdes estruturais, ou modelo de caminho, retrata as relacbes
estruturais entre 0s construtos/variaveis/dimensoes (e.g., Hayduk, 1987; Sharma, 1996). Esta
técnica estatistica permite confirmar um modelo (partindo de testes de hipdteses), analisando
uma teoria estrutural relacionada com algum fenémeno, e com dois aspetos importantes; 0s
processos causais em estudo sdo representados por equacdes estruturais, e as relacfes
estruturais podem ser modeladas graficamente para permitir uma conceituacdo mais clara da
teoria em estudo (Byrne, 2001). Quando comparado com outras técnicas multivariadas, o
SEM tem quatro beneficios significativos (Byrne, 2001):

« tem uma abordagem confirmatdria, ao invés de uma abordagem exploratoria para a

analise de dados, embora 0 SEM também possa ter a tultima abordagem;

» permite uma andlise de dados descritiva e inferencial; as outras técnicas

multivariadas sdo essencialmente descritivas;

» fornece estimativas explicitas de erro de mensuracdo das variaveis, ao contrario de

outras técnicas multivariadas que ndo permitem avaliar ou corrigir erros de medicao;

» a andlise de dados, usando os procedimentos do SEM, pode incorporar quer as

variaveis observadas, quer as latentes ou ndo observadas, enquanto outras técnicas
multivariadas apenas se baseiam em medicdes das variaveis observadas.

Com o SEM, o modelo hipotético pode ser testado estatisticamente numa anélise
simultanea de todas as varidveis do modelo concetual, para determinar a extensdo da
consisténcia do modelo com os dados. Se os valores de ajuste de dados ao modelo forem
adequados, o modelo defende a aceitacdo da hipdtese das relagdes entre variaveis; se for

insuficiente, a capacidade do modelo em manter tais relacGes é rejeitada (Byrne, 2001).
3.5.2 Limitacdes do SEM

O SEM néo ¢ isento de criticas centradas na qualidade/quantidade da amostra e na

interpretacdo causal (Hox & Becher, 1998).
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No que respeita a qualidade/quantidade, para Thompson (1998), grandes amostras (N>
200) adequam-se melhor ao SEM, ou seja, as covariancias e correlagcdes sdo mais instaveis
guando estimadas em amostras pequenas (Ullman & Bentler, 2003). Outro fator importante é
a exigéncia da normalidade dos dados para se poder usar a maioria das estimativas, inclusive
a mais comum: o método de maxima verossimilhanga. Caso a normalidade multivariada seja
violada e se queira usar estas técnicas de estimativa, Sdo necessarias amostras muito grandes
(N> 2.500), para compensar a ndo-normalidade (Ullman & Bentler, 2003).

Quanto a interpretacdo causal, Mueller (1997) conclui que o SEM apenas pode ser
benéfico ao investigador se uma forte teoria estiver subjacente ao modelo com as hipdteses
iniciais; 0s métodos estatisticos aplicados aos dados correlacionais podem auxiliar a
identificar algumas evidéncias empiricas, que levardo a rejeitar ou aceitar hipoteses causais
ou, ainda, avaliar a forca e a direcdo das causalidades, ou das rela¢6es estruturais em um dado
modelo.

Para Thompson (1998), uma evidéncia causal apenas pode ser extrapolada quando 0s
dados provém de pesquisas experimentais. No desenho da pesquisa ndo-experimental, 0s
resultados da analise de correlacdo dos dados tém uma ambiguidade intrinseca. Para Cliff
(1983) a unica forma de demonstrar causalidade é o controlo das varidveis no tempo, quando
¢ permitido avaliar a complexidade das relagcbes entre as varidveis dependentes e
independentes. Os dados correlacionais podem ser sugestivos de relagfes causais (causalidade
implicita no SEM) (CIiff, 1983). A escolha acertada das variaveis e a identificacdo correta das
que sdo dependentes e independentes tem implicagdes na fiabilidade das questdes de
causalidade no SEM (Thompson, 1998). No entanto, para Mueller (1997), a definicéo isolada
das relacdes causais ndo é o unico objetivo do SEM. Deste modo, e para que a interpretacdo
seja clara, deveria ser abandonada a ideia de “causa, implica efeito” e adotada a ideia de

“preditores, implica consequéncia” (Hair et al., 2006).

3.5.3 Validacao do modelo tedrico

Numa primeira fase, um modelo é testado com os dados das respostas a um questionario,
para determinar em que medida se justificam as variaveis estudadas no modelo.

A variavel dependente ou enddgena é aquela que resulta de pelo menos uma relacéo
causal. De acordo com Hair et al. (2006), o investigador devera conseguir distinguir quais as
variaveis independentes que preveem cada variavel dependente, apoiando-se na teoria e

também nas suas proprias experiéncias prévias. O construto ou variavel latente é aquela
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variavel hipotética ou tedrica que ndo pode ser diretamente medida como, por exemplo,
qualidade, beleza ou satisfacdo, mas que pode ser representada por outros indicadores,
constituidos pelos itens das escalas, ou pela observacao do investigador, 0 que em conjunto
permitira obter uma medida razoavelmente precisa da atitude (Hair et al., 2006).

A variavel observada, por sua vez, é o valor observado que é usado para medir a variavel
latente, sendo usadas como os indicadores da atitude que se quer medir, que no NOSSO caso € a
intencdo de utilizacdo de aplicacdes de negdcio com caracteristicas de jogo. E recomendado
que se usem multiplos indicadores para cada variavel latente, de forma a obter um
entendimento mais completo e confidvel do construto (Garver & Mentzer, 1999; Gefen et al.,
2000). Para garantir que os modelos estruturais — ao trabalhar com 0 SEM —, e de mensuragéo
estejam especificados de forma correta, e para que os resultados sejam validos, deve seguir-se
uma serie de sete passos (Hair et al., 2006):

1 - Desenvolvimento de um modelo tedrico: a modelagem de equacgdes estruturais é
baseada em relacfes causais, onde a mudanca numa variavel inevitavelmente acarretara
uma mudanca em (pelo menos) outra variavel. Na interpretacdo dos dados transversais,
deve-se trabalhar com a ideia de “preditor implica consequéncia” e ndo exatamente,
“causa implica efeito”, como nas pesquisas longitudinais (Mueler, 1997). Determinar
quais sdo as variaveis dependentes e independentes, e assegurar que sejam respeitados
0S seguintes quatro critérios para causalidade estabelecida pelo SEM:

« associacao suficiente entre duas variaveis;

» evidéncias anteriores de “causa implica efeito”;
« falta de varidveis causais alternativas;

« uma base tedrica para a relacao.

2 - Construcdo de um diagrama de caminhos de relacfes causais: nesta fase determina-se
esquematicamente, as relacdes causais (preditivas), e as associativas (correlacdes) entre
as variaveis dependentes e as independentes. Usam-se setas retilineas para determinar as
relacfes causais, e setas curvilineas para determinar associagcdes entre as dimensdes e,
em alguns casos, até mesmo entre os indicadores (Hair et al., 2006).

3 - Conversdao do diagrama de caminhos construido anteriormente num conjunto de
modelos concetual e de mensuracdo: devera definir-se 0 modelo de uma forma mais
formal, atraveés de equagdes que determinam o modelo estrutural, o modelo de
mensuragdo e um conjunto de matrizes indicando correlacGes teorizadas entre

dimensdes e varidveis. Para descrever o modelo de mensuragdo, deve-se especificar
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quais as variaveis que definem cada construto. As varidveis observadas, que sdo as
respostas dos participantes nos questionarios, sdo os indicadores, e as dimensGes
latentes sdo os fatores. Deve-se ter o cuidado de determinar a confiabilidade dos
indicadores, que devem ser mais que um, por volta de trés, no maximo.

4 - Escolha do tipo de matriz dos dados e a estimativa do modelo proposto: os dados de
todos os indicadores do modelo sdo representados numa matriz de variancia-covariancia
ou de correlacdo. A vantagem da utilizacdo deste tipo de matriz é a possibilidade de
permitir comparar diferentes amostras e populacfes. A utilizacdo de correlagcdes €
adequada quando o objetivo da pesquisa é apenas o de compreender o padrdo de
relagOes entre as dimensdes (Hair et al., 2006).

5 - Avaliacdo da identificacdo do modelo concetual. Segundo Hoyle (1995), a identificacdo
diz respeito a correspondéncia entre os parametros livres e a informacdo que sera
estimada, as variancias e as covariancias observadas. Para Lomax & Schumacker
(2012), a identificacdo do modelo depende da designacdo dos parametros como livres,
fixos ou condicionados. Apds especificacdo do modelo e os pardmetros determinados,
estes sdo combinados para formar uma matriz de variancia-covariancia. Os
investigadores devem preocupar-se com a diferenca entre o tamanho relativo da matriz
de covariancia ou de correlacdo em relacdo ao nimero de coeficientes estimados; esta
diferenca é chamada de graus de liberdade (Hair et al., 2006).

6 - Avaliacdo dos critérios de qualidade do ajuste: esta fase deve ser iniciada com a
identificacdo de estimativas transgressoras, sendo as mais comuns:

 Variaveis Heywood - variaveis com variancia negativa;

 Coeficientes padronizados excedentes ou muito proximos a 1;

 Erros padréo elevados.

Apds terem sido corrigidas as estimativas transgressoras, avalia-se o ajuste geral do
modelo. Para isso, deverdo observar-se uma ou mais medidas de qualidade do ajuste,
para avaliar se 0 modelo tedrico pode ser confirmado com os dados recolhidos. Existem
trés tipos de medidas de ajuste gerais do modelo:

» medidas de ajuste absoluto, que indicam o ajuste geral do modelo;

» medidas de ajuste incremental, que comparam o modelo proposto com o0 modelo

nulo, que é ponto de referéncia ou padrédo de comparacao;

* medidas de ajuste parcimonioso, que comparam o ajuste do modelo aos

pardmetros estimados necessarios para alcancar um nivel especifico de ajuste (e.g.
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Hair et al., 2006; Lomax & Schumacker, 2012; Ullman & Bentler, 2003) (cf.

Tabela 5).
Tabela 5. Medidas de ajuste geral do modelo
Medida Valor aceitavel
Valores menores resultam em maiores niveis
Qui-quadrado ( 1?) de significancia: a matriz verdadeira ndo é

estatisticamente diferente da prevista

Pardmetro de ndo
centralidade (NCP)
Medidas de |Indice de qualidade do

Valores mais perto de zero séo melhores

Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)

ajuste ajuste (GFI)

absoluto Raiz do residuo
quadréatico médio Valores inferiores a 0,10
(RMSR)

Raiz do erro quadréatico
médio de aproximacao Valores inferiores a 0,08
(RMSEA)

Indice ajustado de
qualidade do ajuste
Medidas de  |(AGFI)

Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste
perfeito), recomenda-se acima de 0,90

ajuste indice de Tuker-Lewis

incremental  |(TLI) ou Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste
indice de ajuste n3o- perfeito), recomenda-se acima de 0,90
-ponderado (NNFI)
indice de ajuste Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste
ponderado (NFI) perfeito), recomenda-se acima de 0,90

Indice de ajuste
comparativo (CFI)
Indice de ajuste
incremental (IFI)
indice de ajuste relativo

Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)

Medidas de
ajuste
parcimonioso

Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)

Varia de zero (ajuste nulo) a 1 (ajuste perfeito)

(RFI)
Critério de informacéo Varia de zero (ajuste perfeito) a um valor
Akaike (AIC) negativo (ajuste nulo)

Valores inferiores a 1 indicam um ajuste

1- *
Qui-quadrado ponderado pobre; valores acima de 5 indicam necessidade
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de ajuste. O valor aceitavel deve ser igual ou
menor a 5

Nota: Adaptado de Hair et al. (2006).

“ Qui-quadrado ponderado: divide-se o valor do ¥ pelos graus de liberdade (c%/q).

Ap0s a analise destes ajustes globais, verificam-se os ajustes especificos do modelo de
mensuracdo, em termos de unidimensionalidade e confiabilidade, e do modelo estrutural. A
unidimensionalidade é a caracteristica de um conjunto de indicadores, que tém apenas um
traco inerente ou conceito em comum (Hair et al., 2006); a sua avaliacdo visa verificar se
os indicadores estabelecidos representam mesmo um Unico construto — uma medida
aceitavel deverd revelar baixos residuos padronizados.

 Se os residuos estiverem altos, procura-se identificar padrdes destes residuos, que
deverdo ser maiores que 2 ou 2,58, dependendo do alpha escolhido.

 Se estes residuos estiverem associados a um conjunto de indicadores usados para
medir a mesma variavel latente, entdo este conjunto de indicadores iré representar,
provavelmente, o seu préprio fator unidimensional.

« Por outro lado, elevados valores de residuos, sem nenhum padrdo aparente,
evidenciam um indicador que deve ser retirado do modelo (Garver & Mentzer,
1999).

7 - Interpretacdo e modificacdo do modelo: a avaliacdo dos resultados obtidos para o
modelo de mensuracdo proposto, permite dar significado as dimensbes. Deve-se
também avaliar se é possivel aceitar as relacGes entre as variaveis enddgenas e exdgenas
propostas no modelo concetual, com base nas significancias dos seus parametros. Apés
a interpretacdo do modelo, pode-se pesquisar outros métodos para melhorar o ajuste e,
ao fazer isso, seré iniciada uma nova especificacdo. Para investigar outros processos de
melhoramento do modelo, pode-se partir da avaliacdo dos residuos da matriz de
correlagdo ou da covariancia prevista.

» Valores residuais acima de +2,58 s&o considerados estatisticamente significantes,
num intervalo de confianca de 95%.

« A existéncia de residuos significantes indica erro na previsdo para um par de
indicadores, que poderao ser revistos numa nova especificagdo do modelo tedrico.

» Os indices de modificacdo correspondem a reducdo provocada pela estimativa de

um coeficiente, em Qui-quadrado. Valores iguais ou acima de 3,84 sugerem uma
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reducdo estatisticamente significante no Qui-quadrado, caso aquele determinado
parametro seja estimado (Hair et al., 2006).

Quando o modelo € novamente especificado, deve-se retornar a fase 4 e reavalia-lo.

3.5.4 Teste de normalidade

Em estatistica, os testes de normalidade sdo utilizados para determinar se os dados
relativos a uma dada variavel aleatoria sdéo modelados por uma distribuicdo normal ou néo, ou
para calcular a probabilidade da variavel aleatoria subjacente estar normalmente distribuida.

A distorcdo (Skewness) é uma medida de (falta de) simetria. Uma distribuicdo (ou conjunto
de dados) é simétrica se aparece 0 mesmo a esquerda e a direita do ponto central.

Quanto aos valores de Distor¢do, estes podem ter as seguintes interpretacoes:

- Distorcdo > 0 — Distribuicao enviesada a direita - a maioria dos valores concentram-
-se & esquerda da média, com valores extremos para a direita;

- Distor¢do < 0 — Distribuicdo enviesada a esquerda - a maioria dos valores
concentram-se a direita da média, com valores extremos para a esquerda;

. Distorcdo = 0 — média = mediana, a distribuicdo € simétrica em torno da média.

A Curtose (Kurtosis) € uma medida que analisa se existem ‘picos’ em relacdo a uma
distribuicdo normal, ou seja, dados com alta Curtose tendem a ter um pico distinto perto da
média, diminuem bastante rapidamente e tém caudas pesadas. Conjuntos de dados com
Curtose baixa tendem a ter uma parte de cima lisa perto da média, em vez de um pico afiado.
Uma distribuicdo uniforme seria um caso extremo.

O valor da Curtose pode ter as seguintes interpretagdes:

« Curtose > 3 — Distribuicdo "Leptocurtica” é mais acentuada do que uma distribuicdo
normal, com valores concentrados em torno da média e caudas mais largas. Isso
significa uma alta probabilidade de haver valores extremos;

« Curtose < 3 — Distribuicdo "Platicdrtica”, mais plana do que uma distribuicdo normal
com um pico maior. A probabilidade de existirem valores extremos é menor do que
na distribuicdo normal e os valores sdo mais amplos e disseminados em torno da
média;

+ Curtose = 3 — Distribuigdo "Mesocdurtica™, & uma distribui¢cdo normal.

3.5.5 Ajuste dos dados ao modelo teérico
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Hooper et al. (2008) estudaram os indices de ajuste para a modelizacdo de equacdes
estruturais e analisaram a selecdo de indices de ajuste, que s&o considerados como os indices
disponiveis e mais informativos. No entanto, ainda persistem davidas sobre quais 0s modelos
de ajuste (Model Fit) mais adequados para determinar o modelo teérico que melhor representa
os dados, principalmente pela variedade de indicadores e de medidas disponiveis (Hooper et
al., 2008). Os indices de ajuste absolutos determinam como o modelo “a priori” se encaixa
melhor nos dados recolhidos (McDonald & Ho, 2002) e demonstra que o modelo tedrico
proposto tem um melhor ajuste. De acordo com Holmes-Smith et al. (2006) é pouco provavel
que todos os indices de ajuste absolutos atinjam os valores recomendados. Por isso,
considerando os indicadores mais comuns (Hulland et al., 1996), selecionamos para analise e
validagdo do ajuste dos dados aos modelos o Qui-quadrado, x2/df (CMIN/DF), GFI, AGFI,
RMR, SRMR, RMSEA e CFI, que a seguir iremos descrever.

Qui-quadrado

O valor de Qui-quadrado (chi-square ou y2) é a medida tradicional para avaliar se um
modelo tedrico se ajusta aos dados analisados. Avalia a magnitude da discrepancia entre a
amostra e as matrizes de covariancias, e o resultado do teste para um caso de um bom modelo
ndo deverd exceder 0,05 (Barrett, 2007). Menores valores de Qui-quadrado indicam um
melhor ajuste. No entanto, tem sido sugerido que um Qui-quadrado até cinco vezes maior do
que os graus de liberdade é aceitavel (Hair et al., 2006). Idealmente, o Qui-quadrado néo seria
significativo se ndo indicasse nenhuma discrepancia significativa entre o0 modelo e os dados,
porém, isto ndo se verifica na maioria das aplicacdes. Para além disso, num modelo pobre, 0
Qui-quadrado aumentard com amostras maiores e com dados com uma distribuicdo ndo-
normal. Estas duas situacBes ndo tém nada a ver com a adequacdo do modelo proposto,
contudo, ligeiras discrepancias entre 0 modelo e os dados podem resultar numa estatistica
significativa do Qui-quadrado. Em resumo, este traduz uma ideia ampla sobre o ajuste do
modelo. A hipdtese nula é a de que 0 modelo se ajusta perfeitamente a populagdo, por isso é

importante ndo a rejeitar.

CMIN/DF

A CMIN/DF (Chi square/degree of freedom ratio, ou Qui-quadrado ponderado) é a
estatistica de Qui-quadrado, ja analisada, e o valor de CMIN/DF ¢é um indice de quanto o
ajuste dos dados ao modelo foi reduzido, por ter sido retirado um ou mais caminhos no

modelo tedrico.
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+ CMIN/DF: superior a 5 poderd indicar que foram retirados muitos caminhos
possiveis (e.g. Hair et al., 2006; Garcia & Sanchez, 1992).

GFl e AGFI

A estatistica de GFI (Goodness-of-Fit) € uma alternativa para o teste de Qui-quadrado, e
calcula a proporgdo de variancia que é contabilizada pela covariancia de populagdo estimada
(Joreskog & Sorbom, 1981). Esta estatistica varia de 0 a 1, no entanto, com amostras maiores

tem sido genericamente recomendado um valor de GFI entre 0,90 e 0,95.

O AGFI (Adjusted goodness-of-fit statistic) ajusta o GFI, baseado em graus de liberdade
com modelos mais saturados, reduzindo o ajuste (Tabachnick & Fidell, 2007). Tal como a
GFI, os valores para 0 AGFI também variam de 0 a 1, e sdo geralmente aceites valores iguais
ou superiores a 0,90, pois indicam bons valores de ajuste (Kline, 1994). O indice GFI
aproxima-se do RZ em regressdao mdltipla, representando o montante global da covariacdo
entre as variaveis observadas, que podem ser contabilizados no modelo hipotético. Para Seyal

et al., 2002, valores de GFI superiores a 0,8 indicam um bom ajuste de dados.

RMR e SRMR
A RMR (Root Mean Square Residual) e a SRMR (Standardised Root Mean Square

Residual) séo a raiz quadrada da diferenca entre os residuos da matriz de covariancia de
amostra, e o modelo de covariancia esperada. O intervalo da RMR é calculado com base em
escalas de cada indicador. Por isso, se um questionario contém itens com niveis variados (no
nosso caso usamos uma escala tipo Likert com a variacdo de 1 a 5), a RMR torna-se dificil de
interpretar (Kline, 2005). A RMR normalizada (SRMR) resolve este problema. Valores de
SRMR variam de 0 a 1,0, e os dados tém um bom ajuste ao modelo se a SRMR tiver valores
inferiores a 0,05 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000). No entanto, valores elevados como 0,08
sdo considerados aceitaveis (Hu & Bentler, 1999). Um SRMR igual a zero, indica um ajuste
perfeito, mas a SRMR serd menor quando existe um elevado numero de pardmetros no
modelo, e em modelos baseados em grandes amostras.

« SRMR: regra sugere que <0,08 é bom;

* RMR: quanto menor o valor da RMR, melhor é 0 modelo. Um valor de RMR igual a

zero indica um ajuste perfeito. Quanto mais préximo de 0 for o valor da RMR,
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melhor sera o ajuste do modelo aos dados. RMR menor que 0,05 indica um bom

ajuste.

RMSEA e CFI

A RMSEA (Root Mean Squared Error of Approximation), e a CFl (Comparative Fit
Index), sdo duas importantes medidas para determinar se 0 modelo tedrico corresponde aos
dados.

Globalmente, indices de medida, como RMSEA e o CFI, evidenciam que a escala de
rejeicdo € comparavel entre paises e intervalos de tempo. Porém, para testar a equivaléncia de
medida, ndo devemos depender completamente da RMSEA e da CFI, porque sdo medidas de
ajuste geral do modelo, ou seja, resumem o bom ajuste de um modelo completo num Unico
numero. O modelo poderia, por exemplo, incluir méas especificacbes num dos grupos, ou para
um parametro especifico, mas ter ainda um ajuste global razoével. Por isso, devemos também
verificar que ndo hé qualquer mau ajuste em alguma parte individual do modelo.

» RMSEA: a regra sugere <0,05 € bom; <0,08 é aceitavel; > = 0,1 normalmente indica
um ajuste pobre (Browne & Cudeck, 1992);
» CFI: regra sugere > 0,90 é bom; > 0,95 € muito bom.

Analise Fatorial Confirmatdria (AFC)

A analise fatorial € um método estatistico utilizado para encontrar um pequeno conjunto
de variaveis latentes (dimensfes) que podem representar a covariancia entre um conjunto
maior de varidveis observadas (Albright & Park, 2009). Engloba varios tipos de analises entre
as quais se destacam a andlise fatorial exploratéria e a analise fatorial confirmatéria — que
deve ser realizada antes da aplicacdo de qualquer analise de modelo de equagfes estruturais
(SEM).

A anélise exploratoria tem como objetivo analisar os padrdes nos dados e/ou testar as
hipGteses previamente declaradas. A andlise fatorial confirmatoria corresponde aos objetivos
anteriores com o minimo de alteragdes substanciais nos dados, mas ndo impdem nenhuma
restricdo, sobre o padrdo de relacfes entre as varidveis observadas e as latentes (Brown,
2012). Presume-se que cada construto, ou dimensdo comum, pode afetar cada variavel
observada, e que as dimensdes comuns estdo todas correlacionadas ou ndo correlacionadas.

Na AFC (ou CFA - Confirmatory Factor Analysis), sdo testadas hipdteses que resultam

de relagdes causais pressupostas entre as varidveis operacionalizadas (num dado modelo
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tedrico), que podem ou ndo ser correlacionadas. A andlise fatorial confirmatdria € uma técnica
estatistica, usada no SEM, para confirmar a estrutura fatorial de um conjunto de variveis
observadas - testa a hipdtese da existéncia de um construto latente subjacente, avaliando as
relacBes entre uma ou mais varidveis dependentes (enddgenas) e duas ou mais variaveis
independentes (exdgenas), permitindo melhorar o modelo tedrico, pela redugdo do nimero de
variaveis observadas para se atingir um melhor ajustamento dos dados ao modelo teérico.

Segundo Hooper et al. (2008), a complexidade da modelagem de equacgdes estruturais
torna comum a determinacdo de que o ajuste de um modelo tedrico proposto é pobre. No
entanto, algumas modificagdes podem ser feitas para melhorar substancialmente os
resultados, sendo boa prética avaliar o ajuste de cada construto (varidvel ndo observada ou
latente) e de cada variavel observada (varidvel endégena) individualmente para determinar se
ha quaisquer indicadores que séo particularmente fracos.

» As varidveis observadas com baixo Rz (Multiple regression correlation coefficient), i.e.

menos de 0,20 devem retirar-se da andlise, por indicarem niveis de erro muito elevados.

« Cada construto (variaveis ndo observadas) deve ser modelado em conjunto com outras

dimensGes no modelo, para determinar se a validade discriminante foi alcancada.

O indice de Lambda (1), de Goodman e Kruskal, é um indice de “associa¢do previsivel”
com valores possiveis entre zero e +1. Um determinado valor de Lambda determina até que
ponto a informagdo numa varidvel nos ajuda a prever o valor de uma segunda variavel. O
valor de zero indica que o conhecimento relativamente a categoria a que pertence um sujeito,
numa variavel ndo nos fornece informacdo nenhuma que ajude a prever a categoria do sujeito
em uma segunda variavel. Um valor de +1 implica que tal conhecimento fornece toda a
informacdo necessdria para prever com precisdo a categoria da segunda variavel. As
saturacdes dos valores preditos pelos sistemas sdo representadas por Lambda (1), enquanto as
correlag@es entre os sistemas sdo simbolizadas por Phi (o).

O valor de Phi (), entre duas dimensdes é semelhante & sua covaridncia, sendo que um
Phi de 1,0, indica que as duas dimensfes, medem a mesma coisa. Um teste que é usado para
determinar se as dimensbes sao significativamente diferentes, é o teste de validade
discriminante (Bagozzi et al., 1991), e se o resultado for maior que 1,0, a validade
discriminante ndo foi alcancada e serdo necessarias mais verificages cruzadas entre as varias
dimensGes. Também as dimensbes com elevados indices de modificagdo de Lambda (1) séo

possiveis candidatas para exclusédo e sdo suscetiveis do problema de validade discriminante.
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Medicao do modelo — Anélise Correlacional e Coeficiente de correlagdo
Ainda de acordo com Hooper et al. (2008), outra forma de ajustar e melhorar o0 modelo €
através da correlacdo de termos de erro. Porém, este método ndo é aconselhado (Gerbing &
Anderson, 1984), porque significa que existe algum outro problema que ndo é especificado
dentro do modelo responsavel pela covariacdo. Nestes casos de correlagdo de termos de erro,
é importante ter uma forte justificacdo teodrica por cada modificacdo (Jéreskog & Long, 1993).
A analise correlacional permite determinar se existe uma relacdo ou associacao entre duas
Ou mais variaveis, ou seja, se as variagdes do valor de uma variavel tendem a corresponder as
mudancas noutra variavel. Para calcular a correlacdo entre as variaveis do mesmo construto
usamos o software SPSS v.20 utilizando o coeficiente de Pearson. O software SPSS calcula
os valores de correlagdo de Pearson e o valor de “Sig. (2-tailed)”.
» Se o valor do "Sig." ¢é igual ou inferior a 0,05 (a 95% de nivel de confianca) ou 0,01 (a
99% de nivel de confianca), a correlagdo é estatisticamente significativa.
» Se o valor do "Sig." é superior a 0,05 (a 95% de nivel de confianca) ou 0,01 (a 99% de
nivel de confianca), a correlacdo nao € estatisticamente significativa.
Quanto ao resultado do calculo do valor da correlacdo (entre duas variaveis), ou coeficiente
de correlagéo de Pearson (r), pode variar de -1 a 1, com a seguinte interpretacao:

« um valor -1 representa uma "correlacdo negativa perfeita”, enquanto um valor 1,
representa uma "correlacdo positiva perfeita”. Quanto mais préxima for uma medida
de correlacdo a esses extremos, "mais forte" é a associacdo entre as duas variaveis;

« um valor de correlacdo igual a zero, significa que ndo ha correlacdo entre as variaveis
observadas. No entanto, uma medida de correlacdo igual a zero, ndo significa
necessariamente que ndo ha nenhuma relacdo entre as duas variaveis, apenas que nao
h& nenhuma relacéo linear presente nos dados que estdo a ser analisados;

» quanto a classificacdo da correlacdo, segundo Dancey & Reidy (2007), esta é definida
como alta ou forte, média ou moderada, e baixa ou fraca:

« correlacdo forte: valor derde 0,5a 1,0 oude-0,5a-1,0;
+ correlacdo moderada: valor de r de 0,3 a 0,5 ou de -0,3 a -0,5;
+ correlacdo fraca: valor de r de 0,1 a 0,3 ou de -0,1 a -0,3.
No entanto, na nossa analise iremos utilizar a classificacdo de Cohen (1988), por ser a
mais consensual (cf. Tabela 6):

Tabela 6. Guia para interpretacdo dos intervalos de valores da analise da correlagdo
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Valores (r) Tipo de Correlagéo
r=0,10a0,29 ou r=-0,10a-0,29 Fraca
r=0,30a0,49 ou r=-0,30a-0,49 Média
r=0,50a1,00 ou r=-0,50a-1,00 Forte

A correlagdo descreve assim a relagdo linear entre duas variaveis. A direcdo da relacdo €
dada pelo sinal, e o grau da relagdo é indicado pelo valor absoluto do coeficiente. A
covariancia é uma forma ndo normalizada de correlacdo; se for um nimero positivo, existe
uma relacdo positiva entre as variaveis, e se for negativo, hd uma relacdo inversa entre as
variaveis. As matrizes de correlacdo e de covariancia disponibilizadas por exemplo, no
software SPSS AMOS (Analysis of Moment Structures, ou analise de estruturas de

covariancia), descrevem as relacdes entre um conjunto de variaveis emparelhadas.
4 INVESTIGAQAO EMPIRICA

Este capitulo descreve a investigacdo empirica e a mesma integra cinco estudos. Comeca
pelo estudo de um modelo teérico explicativo da adocdo de aplicacGes gamificadas (Estudo
1), prossegue depois com o estudo de um modelo tedrico explicativo da gamificagdo no
design do e-banking (Estudo 2), e finaliza, esta parte, com a proposta de um novo modelo
explicativo da adoc¢do de e-banking gamificado, baseado no que foi desenvolvido nos Estudos
1 e 2 (Estudo 3). O Estudo 4 analisa as percecOes e preferéncias dos utilizadores sobre o0s
elementos e caracteristicas importantes a incluir no e-banking (através da sua avaliacdo as
aplicacdes informaticas desenvolvidas). Por Gltimo, o Estudo 5 investiga processos e

metodologias de desenvolvimento no &mbito da gestao de projetos informaticos gamificados.

4.1 Estudo 1 — A adocdo de aplicacGes informaticas de negdcio com caracteristicas de
jogo.
4.1.1 Objetivos
Desenvolver e testar um modelo concetual explicativo da adogdo de aplicacbes de
negocio no e-banking com caracteristicas de jogo (cf. Figuras 16 e 30) — respondendo, em

parte a questdo principal sobre a influéncia da gamificagdo nas aplicagdes de negocio.

4.1.2 Apresentacao
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Comegdmos por desenvolver uma aplicacdo informatica de gestdo de fundos de
investimentos, baseada numa animacdo digital de um jogo de futebol (Caso A: Futebank), em
gue uma carteira de fundos de investimentos real é representada como uma equipa de
jogadores de futebol.

Para medirmos as percecGes (ou opinides) dos clientes ap0s interagirem com esta aplicacao
gamificada, e aferirmos as variaveis influenciadoras ou que mais se salientaram — com um
respetivo impacto no negocio — recorremos a um questionario com 23 perguntas (cf. Anexo
1), ao qual os clientes responderam ap0s jogarem. Recolhemos e compilamos igualmente,
numa base de dados, os acessos dos clientes ao website e as operagdes realizadas durante o
jogo. Estes dados foram operacionalizados de acordo com o modelo concetual adotado (cf.
Figura 30), sendo testadas as dimensdes em analise. Determinamos, deste modo, o impacto no

negocio eletronico pela utilizacdo da aplicacdo gamificada.

Gamificagao
(GAM)

Facilidade de
utilizacdo
(PEOU)

Intengfio de
utilizacdo
(PINT)

Impacto no
negocio
(NEG)

Percecdo de
prazer
(PENT)

Percegdo de
socializagdo
(PSOC)

Percecdo de
utilidade
(PUSE)

H1

Figura 30. Modelo concetual explicativo da adocdo de aplicacdes de negdcio gamificadas -
Estudo 1

A utilidade percebida também ¢é vista como estando diretamente relacionada pela aparente
facilidade de utilizagdo. Para Davis (1989), as pessoas tendem a usar ou ndo uma tecnologia
com o objetivo de melhorar seu desempenho (utilidade percebida). Porém, mesmo que essa
pessoa entenda que uma determinada tecnologia é (til, a sua utilizacdo podera ser prejudicada
se for muito complicada, de modo que o esforco ndo compensa a utilizagdo (facilidade
percebida).

As virias tentativas de expandir o TAM tiveram geralmente uma de trés abordagens:

“introduzindo fatores de modelos relacionados, através da introducdo de fatores adicionais”,
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ou em “outras alternativas analisando antecedentes e moderadores da utilidade percebida”, ou
“aparente facilidade de utilizacdo” (Wixom & Todd, 2005). No entanto, ndo encontrdmos
estudos de caso no setor financeiro que analisem as relagdes causais (inversa ao TAM) entre a
utilidade e o prazer com a facilidade de utilizacdo. Deste modo, resolvemos aprofundar a
investigacdo procedendo a alteracdo do modelo, para testar novas relagbes que possam
influenciar a intencdo de utilizacdo das aplicagbes informéaticas de negdcio, com
caracteristicas de jogo. Iremos, assim, testar uma alteracdo no modelo, de modo a analisar a
inversdo do sentido de influéncia entre estas dimens@es, definindo as seguintes duas novas
hipoteses, H13 e H14 (cf. Figura 31).

Gamificagdo
(GAM)

Facilidade de
utilizagdo
(PEOU)

HI11
Intencdo de

————— utiliza¢do

Percecio de
socializacdo
(PSOC)

Percecio de
——————— -3 prazer
(PENJ)

Impacto no
negocio
(NEG)

P A

-,.
=
oS

Percecio de
utilidade
(PUSE)

[
1
1
L.t 1
1
1
1

—— —» relagdes analisadas no modelo anterior ——>  novas relagdes a analisar

Figura 31. Alteracdo do modelo teérico com duas novas relacdes — estudo 1

Para responder aos objetivos deste estudo, iremos adotar um plano de trabalhos que passa
pelas seguintes 3 fases: 1) primeiro, serd testado o modelo concetual TAM inicialmente
adotado (cf. Figura 30); 2) depois, sera testado o modelo concetual alterado, conforme os
resultados antes obtidos e visando analisar qual a influéncia do prazer e da utilidade na
facilidade de utilizacdo (cf. Figura 31); 3); por ultimo, sera estudado qual o tipo de impacto no
negécio eletrénico resultante da utilizacdo de novas aplicagdes informaticas com

caracteristicas de jogo.

4.1.3 Enquadramento teorico e hipoteses
Com base na revisao da literatura, estudamos as relacfes causais entre as sete dimensoes

(cf. Tabela 7) com base no modelo concetual (cf. Figura 30), analisado em parte por
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Wakefield et al. (2011) no estudo de utilizacdo de um website de e-commerce, porque inclui

variaveis semelhantes ao nosso estudo, nomeadamente a socializacdo e o prazer de utilizagéo.

Tabela 7. Dimensdes do estudo 1

Dimensdes Descrigéo Autores
... . | Eapercecdo do utilizador de estar a jogar um jogo online, | Deterding et
Gamificacao - o x ;o
quando utiliza uma aplicagéo de negaocio. al. (2011b).

Experiéncias online interativas, com elementos e | Prendinger &
Socializacdo | caracteristicas associadas aos humanos (e.g. Avatares, | Ishizuka
contetdos emotivos ou ferramentas de comunicagao). (2004).
Facll!d_ade~ Grau em que 0 utilizador acredita poder utilizar um Davis (1989).
de utilizagéo | determinado sistema sem esforco.
Prazer na Mede o prazer de utilizacdo de uma tecnologia, sem | Davis et al.
utilizacdo considerar as consequéncias do seu desempenho. (1992).
Grau em que o utilizador considera que a utilidade de um

Utilidade dado sistema, contribui para aumentar o seu desempenho. Davis (1989).
Intencédo de | Influéncia e atitude comportamental dos utilizadores para a .

o ; ~ L . Davis (1989).
utilizacdo eventual intencdo de utilizar uma tecnologia.
Impacto no | Mede o impacto do negécio resultante do cliente, em Shapiro &
negocio utilizar a aplicacdo informatica. Varian (2013).

Hipdteses
Na primeira fase deste estudo, foi testado o modelo (cf. Figura 30) com as seguintes 12
hipdteses (cf. Tabela 8). No estudo de Wakefield et al. (2011), ndo foram testadas as 6

hipoteses assinaladas com “*”.

Tabela 8. Hipdteses a testar na primeira fase do estudo 1

Hipdteses | Relacdo causal Descricao

H1 PSOC - PINT | A percecdo de socializagdo do utilizador na utilizagdo do
jogo, influéncia positivamente a intencao de utilizacdo do
jogo.
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H2 PSOC - PEOU | A percecdo de socializacdo do utilizador na utilizacdo do

jogo, influéncia positivamente a facilidade de utilizagéo
do jogo.

H3 PSOC - PUSE | A percecéo de socializacdo do utilizador na utilizagdo do

jogo, influéncia positivamente a percecao de utilidade do
jogo.

H4 PSOC - PENJ | A percecdo de socializacdo do utilizador na utilizacao do
jogo, influéncia positivamente o prazer na utilizagdo do
jogo.

H5 PEOU - PUSE | A facilidade de utilizagdo do utilizador no uso do jogo,
influéncia positivamente a percecao de utilidade do jogo.

H6 PENJ - PINT | O prazer na utilizacdo do jogo pelo utilizador, influéncia
positivamente a intencdo de utilizagdo do jogo.

H7* PEOU - PENJ | A facilidade de utilizacdo do utilizador no uso do jogo,
influéncia positivamente o prazer na utilizagdo do jogo.
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Hipdteses | Relacdo causal Descricao

H8* PEOU - PINT | A facilidade de utilizacdo do utilizador no uso do jogo,
influéncia positivamente a intencdo de utilizagéo do jogo.
H9* PUSE - PINT | A percecéo de utilidade do jogo pelo utilizador, influéncia
positivamente a intencdo de utilizacdo do jogo.
H10* PUSE - PENJ | A percecéo de utilidade do jogo pelo utilizador, influéncia
positivamente o prazer na utilizacdo do jogo.
H11* PINT>NEG A intencdo de utilizagdo do utilizador, influéncia
positivamente 0 negocio.
H12* GAM->PSOC A gamificacdo, influéncia positivamente a percecdo de
socializacdo do utilizador.

Na segunda fase deste estudo, foi testado o modelo (cf. Figura 31) com a alteragdo das
seguintes relacoes (cf. Tabela 9):

Tabela 9. Hipdteses a testar na segunda fase do estudo 1

Hipoteses Nova Relacdo causal Descricao
substituida | Hipotese
H5 H13 PUSE - PEOU | A percecdo de utilidade do utilizador,

influéncia positivamente a percecao de
facilidade de utilizacdo do jogo.

H7 H14 PENJ - PEOU | A percecdo de prazer do utilizador,
influéncia positivamente a facilidade de
utilizagdo do jogo.

O modelo TAM tem sido utilizado como base de partida para analisar a formacdo de
atitude e intengbes comportamentais em relacdo a intencdo de utilizacdo de um determinado
sistema informatico, percecdo de utilidade, percecdo da facilidade de utilizacdo e o prazer de
utilizacdo (Davis, 1989). Essas variaveis sdo geralmente classificadas como motivadores
intrinsecos que podem proporcionar ao utilizador prazer ou satisfacdo (Vallerand, 2000) e, por
sua vez, sao positivamente relacionados a utiliza¢do da tecnologia. A seguir vamos enquadrar

na literatura as varias dimensdes e as respetivas relacdes causais.

Gamificacédo (GAM)

Gamificacdo é o termo que define a utilizacdo de elementos de design do jogo em
contextos nao-jogo (Deterding et al., 2011b). Gamificacdo descreve os principios de design e
processos usados para influenciar, envolver e motivar os individuos, grupos e comunidades
para a mudanga de comportamentos e a obtencdo dos resultados desejados. Com origem na

industria de jogos eletronicos, muitos destes conceitos pioneiros desempenham agora um
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papel central na direcdo e gestdo de incentivos que colocam o utilizador e/ou colaboradores
no centro das atengbes para influenciar comportamentos pré-definidos. Os jogos online
motivam atitudes e comportamentos dos utilizadores, sendo dirigidos a objetivos especificos
através da disponibilizacdo de experiéncias agradaveis que eles fornecem (Przybylski et al.,
2010). Estudos indicaram que a utilizacdo de elementos dos jogos, em contexto n&o-jogo,
podem aumentar a motivacdo e promover, no utilizador, um comportamento desejavel (Jung
etal., 2010).

As pessoas quando se comportam de acordo com as normas sociais, geralmente esperam
beneficios pessoais reciprocos, tais como carinho, confianca, gratiddo, e valorizacdo
monetéria (Blau, 1964). As normas sociais podem ser influenciadas de duas formas distintas:
através da influéncia informacional, que aparece quando um utilizador aceita informac6es
oriundas de outros utilizadores, como prova sobre a realidade; e a influéncia normativa, que
surge quando uma pessoa se ajusta as antecipagdes dos outros, de modo a ser recompensado
(Deutsch & Gerard, 1995).

Em alguns contextos, a combinacdo de elementos de design do jogo e as caracteristicas
sociais (e.g. acumular pontos ou apenas ser amigavel), pode apresentar problemas devido as
condigdes sociais (Mekler et al., 2013). A percecédo de facilidade de utilizag&o dos jogos, por
outro lado, parece ser um fator muito importante, sendo apontada pelas pessoas como uma
razdo significativa (vale a pena), mesmo que os lucros financeiros de tais acbes as vezes
possam parecer pouco claros. Essencialmente, o uso dos elementos de jogo em aplicacGes de
diferentes negdcios (configuracbes ndo-jogo), pode adquirir uma apreensdo mais rica e
interativa de como funciona a gamificacdo e como ela pode ser usada para resolver problemas
do mundo real (Mekler et al., 2013).

Esta visdo enfatiza 0 comportamento do cliente inerente a utilizacdo de uma aplicacdo de
negécios, usando uma configuracdo de jogo. E nossa opinido que a aplicacdo de negdcios,
com caracteristicas de jogos, é na sua maioria mais, ou menos atraente e possui uma maior, ou
menor influéncia no bem-estar do cliente, como um mapeamento da extensdo a que as

experiéncias de jogo fornecem para cumprir necessidades financeiras fundamentais.

Percecdo de Socializacédo (PSOC)
No contexto do e-commerce, Kumar & Benbasat (2006) sugerem que € 0 componente
interativo dos websites que habilita os consumidores & perce¢do de socializacdo na sua

experiéncia durante as compras online. Quando os utilizadores online sdo expostos a websites
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com agentes de recomendacdo ou avaliagcdes dos consumidores, o website é percebido como
mais social e mais Gtil (Kumar & Benbasat, 2006).

Uma abordagem para criar experiéncias online interativas mais ricas, consiste na inclusao
de contetdos nos websites com tragcos que caracterizam os humanos, tais como agentes de
recomendacdo que exibem emocdes, personalidades e/ou técnicas de apresentacdo
(Prendinger & Ishizuka, 2004).

Estudos anteriores tém aplicado modelos de intencdo da psicologia social para
fundamentacdo tedrica sobre os fatores determinantes do comportamento do utilizador, para a
utilizacdo de um sistema de informagdo (Swanson, 1982). Estudos posteriores identificaram
que os utilizadores respondem aos computadores como atores sociais (Reeves & Nass, 1996;
Moon, 2000).

Um interface tecnologico que incorpore caracteristicas humanas (e.g., avatares, agentes
antropomorficos) que exibem a personalidade individual e a emocao, constituem o paradigma
“computacdo social”, que suporta a tendéncia dos utilizadores para interagir com
computadores como atores sociais (Prendinger & Ishizuka, 2004).

Wang et al. (2007) demonstraram empiricamente que a utilizacdo de sinais sociais (i.e.,
linguagem, voz, interatividade), em websites de e-commerce, influencia as percegdes de
socializacdo (ou seja, o website foi util, informativo e educativo), 0 que por sua vez provoca
uma resposta positiva dos utilizadores.

A literatura refere que uma relacdo positiva entre a percecdo de socializa¢do e a percecao
de utilidade leva a aceitacdo da tecnologia (Karahanna & Straub, 1999). O e-mail foi
considerado “morno”, “pessoal”, “sociavel” e “sensivel”, e influenciou positivamente as
percecdes dos utilizadores no que respeita a utilidade da tecnologia de e-mail (Karahanna &
Straub, 1999). Num contexto de e-commerce, Kumar & Benbasat (2006) sugerem que é 0
componente interativo nos websites que permite aos utilizadores obterem percecdes sociais
durante as compras online.

A percecdo de socializacdo, na utilizacdo de aplicacbes de informaéticas, induz uma
resposta social automatica por parte dos utilizadores (e.g. Nass et al., 1997 & 1999; Nass &
Moon, 2000). Um website de comércio eletrénico pode disponibilizar funcionalidades e
apresentar diferentes configuracdes, tais como motores de pesquisa, foruns, blogs e/ou
recomendacdes de produtos com o objetivo de orientar o utilizador a localizar melhor as
informagdes disponibilizadas no website, e a percecionar essas aplicagdes informaticas como

“sociais” e Uteis pelo modo como foi disponibilizada a informacé&o.
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Socialmente, 0s jogos permitem aos jogadores experimentar novas identidades e papéis,
pedindo-lhes para tomar decisdes sob diferentes pontos de vista (Squire, 2006; Gee, 2008).
Nos jogos online, os jogadores podem assumir o papel de mercenarios de arma em punho, de
herdis, de vilGes, milionarios e outros. Os jogadores também adotam papéis que sd0 menos
explicitamente ficticios, explorando novas personalidades de si mesmos no espago seguro de
jogo. Por exemplo, uma pessoa de fraca estrutura e timida pode tornar-se um lider de um
grande exército, comandando dezenas de outros jogadores em grandes batalhas. Assim,
esperamos que um website, que transmite percec6es sociais ao utilizador, seja provavelmente
considerado mais Util em comparagdo com um website sem caracteristicas sociais. E deste
modo que a alteracdo de aplicacdes de negdcio com caracteristicas de jogo pode influenciar as
percecdes dos utilizadores, diminuindo a percecdo do esforco cognitivo necessario para
utilizar as aplicacdes informaticas, aumentando a percecdo de facilidade de utilizacdo e a

intencéo de utilizago.

Percecao de facilidade de utilizacdo (PEOU)

A percecdo de facilidade de utilizacdo atua, consistentemente, como um fator determinante
na intencdo de utilizacdo em diversos contextos da tecnologia (e.g. Davis et al., 1989; Taylor
& Todd, 1995; Gefen et al., 2000). Quando a tecnologia é facil de usar, o alivio de esforgo
cognitivo esta relacionado com a maior utilidade quando o utilizador estd extrinsecamente
motivado (e.g.Venkatesh, 2000; Gefen et al., 2000), ou intrinsecamente motivado (e.g.
Agarwal & Karahanna, 2000; Xiao & Benbasat, 2007). Em geral, quando a tecnologia é
percebida como mais facil de utilizar, é também considerada mais Util (e.g. Davis et al., 1989;
Venkatesh & Morris, 2000) e mais agradavel (Van der Heijden, 2004). Por Gltimo, a perce¢édo
de utilidade esta relacionada com as intencGes comportamentais (e.g. Davis et al., 1989;
Venkatesh, 2000; Gefen et al., 2000; Van der Heijden, 2004; Khalifa & Liu, 2007).

A percecdo de facilidade de utilizacdo é uma percecdo do utilizador identificada no TAM,
e a par com a percecdo de utilidade, determina as atitudes e intencfes dos utilizadores para
usar uma determinada tecnologia. Nass et al. (1999) sugerem que a maior interatividade com
a tecnologia aumenta a probabilidade de os utilizadores Ihe responderem socialmente.

Jahng et al. (2007) defendem que se o utilizador responder positivamente aos estimulos
sociais apresentados no website, tal podera atenuar ou compensar as dificuldades associadas a

utilizagdo de tecnologias, e quanto maior for a riqueza de interagé@o (ou seja, sinais sociais) em
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apresentacdes de produtos multimédia, maior é a percecdo de facilidade de utilizacdo dos
sistemas de e-commerce.

De acordo com a TRA, a atitude e as percecdes do utilizador afetam de forma
independente as inten¢des, considerando que no TAM, a utilidade percebida e a percecdo de
facilidade de utilizagdo sé&o referidos como fatores que afetam diretamente a atitude de uma
pessoa.

Ramayah & Ignatius (2005) afirmam que tal como a percecdo de utilidade, a percecao de
facilidade de utilizacdo desempenha também um papel importante nas compras na internet,
porque supde-se ter resultados benéficos. No entanto, o incbmodo de navegar num website
com pouca interagdo, ou dificil de utilizar, pode revelar-se complicado para alguns
utilizadores, por isso a perce¢do de facilidade de utilizacdo € associada a percecao de utilidade
do website. Isto sugere que a facilidade de utilizacdo da tecnologia e a satisfacdo do cliente na
experiéncia de compra online sdo imperativas na predicdo da intencdo de futuras compras
online. Mais ainda, neste estudo (Ramayah & Ignatius, 2005) concluiram que os utilizadores
sO iriam comprar através da internet, se percecionassem que o website era agradavel e facil de
utilizar. A percecdo de prazer ja tinha sido identificada, na relacdo das atividades de interacdo
dos clientes com a navegacao e as compras no website (Ramayah & Jantan, 2003).

No estudo de Ramayah & Ignatius (2005), foi registado maior impacto na percecdo de
facilidade de utilizacdo, do que na percecdo de utilidade e da percecdo de prazer, o que sugere
que a intencdo de fazer compras online depende da criacdo de um website que seja facil de
utilizagdo. Finalmente, a percecdo de facilidade de utilizagdo foi identificada como
fundamental para a percecdo de utilidade e para a intengdo de compras online (Ramayah &
Jantan, 2003).

Percecao de utilidade (PUSE)

A percecdo de utilidade tem uma influéncia positiva sobre o prazer (Davis et al., 1992). Os
utilizadores s&o motivados a utilizar um website de e-commerce, porque esperam um
beneficio intrinseco ou extrinseco da atividade, que é um fator determinante nas suas
percecdes e atitudes sobre a tecnologia (percecdo de facilidade de utilizagc&o e a percecdo de
utilidade) e nas suas intengdes para o utilizar (Deci, 1975).

Evidéncias empiricas suportam a relacdo direta entre o efeito positivo (prazer) e as
intengdes de utilizagdo da tecnologia. Davis et al. (1992) estudaram o efeito significativo da

apreciacdo sobre as intencgoes de usar computadores no local de trabalho. Koufaris (2002),
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considerou gue a resposta afetiva ou emocional de utilizadores, para um website, € um fator
determinante para visitas futuras, ou seja, quando os compradores online apreciam a
experiéncia do website, € mais provavel voltarem a utiliza-lo.

Em estudos anteriores, tém sido usados websites de e-commerce para analisar as relacfes
entre a percegdo de utilidade e a percegdo de facilidade de utilizagéo, (e.g. Koufaris, 2002;
Gefen et al., 2000; Van der Heijden, 2004; Kumar & Benbasat, 2006; Jiang & Benbasat,
2007). Para Koufaris (2002), a percecdo de utilidade de um website influencia positivamente
as intencdes dos utilizadores voltarem a visitar o website. Gefen et al. (2000) afirmam que as
intencgdes do utilizador em usar um website baseiam-se nas suas percegdes cognitivas. Van der
Heijden (2004) demonstrou que os consumidores respondem a diferentes percegoes,
dependendo da finalidade da compra e do tipo de produto.

Assim, de acordo com estes estudos, a percecdo de utilidade de um website é fundamental

para 0 e-commerce.

Percecdo de prazer (PENJ)

A construcdo de prazer foi originalmente definida como um complemento na utilizacdo de
um computador que era agradavel, sem ter em consideracao as consequéncias do desempenho
(Davis et al., 1992). A pesquisa sobre o prazer de utilizagdo desenvolveu-se, no sentido de se
analisar como as inten¢des de utilizacdo da tecnologia sdo influenciadas pelas caracteristicas
de jogo, tendo por base as opinides dos utilizadores (isto €, agradavel ou divertido)
(Venkatesh, 1999), no efeito da avaliacdo sobre a utilizacdo da internet (Atkinson & Kydd,
1997; Moon & Kim, 2001), e nas compras na internet (Jarvenpaa & Todd, 1996; Koufaris et
al., 2002). Nestes estudos, o prazer foi identificado como um catalisador de maiores intencdes
para usar a tecnologia e a internet. Van der Heijden (2004) continuou estes estudos,
analisando o papel do prazer na aceitacdo e utilizacdo dos websites, definindo o prazer e a
diverséo como fatores determinantes para a sua utilizag&o.

O prazer derivado da interagéo social foi identificado como o motivo dominante subjacente
a frequéncia de jogar jogos online (Choi & Kim, 2004). O prazer € uma das variaveis
identificadas como influenciadora na inten¢do de usar uma tecnologia (e.g. Davis et al., 1992;
Igbaria et al., 1996).

A utilizacdo de um website é normalmente expressa segundo duas dimensdes:
transacionais e sociais (Mathwick, 2002). Considerando que uma orientacdo transacional é

funcional, ou utilitaria, e enfatiza a natureza baseada em troca da relagéo, a orientacdo social é
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expressa por afetos, ou sentimentos de intimidade e emog¢des (Kumar & Benbasat, 2006), ou
seja, baseia-se em relagdes pessoais (Short et al., 1976).

Nas transacGes comerciais realizadas nos negocios tradicionais (sem recurso a internet),
estudos mostram que os consumidores procuram a interacdo social para aumentar o prazer da
experiéncia de compra (Peterson et al., 1997). Da mesma forma, Wang et al. (2007)
esclareceram que as percecgdes sociais do website tinham um relacionamento positivo com o
prazer.

O prazer na utilizacao representa que o utilizador acredita que o uso da tecnologia resultara
em resultados especificos, como o aumento do desempenho no trabalho (Davis et al., 1989).
Quando os utilizadores reconhecem maior eficiéncia, eficicia e qualidade do trabalho, eles
expressam maior prazer em trabalhar com os computadores (Compeau et al., 1999).

O prazer na utilizacdo dos jogos online mostrou estar significativamente relacionado com a
atitude positiva dos utilizadores gostarem do jogo (Hsu & Lu, 2004). Da mesma forma o
prazer na utilizagdo de um website de e-commerce foi significativamente relacionado com a
maior satisfacdo do cliente (Khalifa & Liu, 2007). Exemplo disso, sdo0 0s mecanismos de
valor acrescentado, que criam percecdo de maior prazer na utilizacdo do website, tal como a
adicdo de um motor de pesquisa (Koufaris, 2002).

E importante descrever o papel da motivacdo intrinseca para analisar como a construcio do
prazer foi definida e operacionalizada na literatura, bem como sua relacdo com as
caracteristicas sociais percebidas. Como um motivador intrinseco, o prazer refere-se aos
beneficios positivos internos derivados da utilizacdo de tecnologia, ou de websites orientados
para o desencadear, 0 que resulta numa maior utilizacdo ou utilizagdo sustentada. Por
exemplo, o prazer foi identificado como um motivador de inten¢des para usar computadores
no trabalho (e.g. Davis et al., 1992; Igbaria et al., 1996). Pretende-se que as interacdes de
tecnologia entendidas como ‘“agradavel”, ou “diversdo”, criem a expetativa de uma
recompensa psicoldgica interna suficiente, para motivar a sua utilizacdo sustentada.

Os utilizadores expressam percegdes sociais positivas (prazer, satisfacdo, interesse e
diversdo) em resposta a utilidade de uma tecnologia, ou seja, os utilizadores ficam num estado
de prazer. Assim, esperamos que a percecdo de utilidade de uma aplicacdo de negdcio, com
caracteristicas de jogo e componentes sociais, esteja positivamente relacionada ao prazer

percecionado pelo utilizador, quando este interage com uma aplicacao informatica.
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Intengéo de utilizagdo (PINT)

A intencdo comportamental depende da escolha cognitiva de um potencial comprador de
internet, em responder, favoravelmente ou desfavoravelmente, a realizacdo de compras
online, ou seja, a escolha “gosta ou ndo gosta” serd baseada sobre se a compensacdo da
compra na internet é benéfica (considerada util e facil de utilizar), ao contréario das outras
formas de compra em lojas tradicionais (Ramayah & Ignatius, 2005).

Um website pode ser intrinsecamente “util”, cumprindo as necessidades pessoais do
utilizador como fornecedor de diversdo ou satisfacdo, motivando o utilizador a voltar a
utilizar o website, por motivos ndo uteis. Da mesma forma, a experiéncia de compra online foi
relacionada com as atitudes dos consumidores nas inten¢des para usar o website no futuro
(Jarvenpaa & Todd, 1996). Mais especificamente, o trabalho de Koufaris et al. (2002)
mostrou que o prazer na compra online tem relacdo positiva, com maiores intenc6es de voltar
a utilizar o website, e o prazer foi o0 motivo mais forte nas intencdes de utilizagdo futuras do
website (Van der Heijden, 2004).

Impacto no negécio (NEG)

O sucesso das iniciativas empresariais, de organizagdes de comércio tradicional (de rua)
depende, principalmente, da aceitacdo e da adog¢do dos produtos pelos clientes, com base nas
informacBes e servigos prestados pelos colaboradores. O negdcio da banca eletrénica foi
construido em torno da utilizacdo bem-sucedida da tecnologia para fornecer produtos e
servicos aos clientes. A aceitacdo e a adocao de produtos e servi¢cos com base na tecnologia €,
portanto, de importancia central para organizagbes como bancos, para reduzir oS custos
operacionais e aumentar as operacdes financeiras e o envolvimento do cliente.

Ja foram analisados, nalguns estudos sobre a perspetiva dos negocios, os efeitos de
externalidade das redes das tecnologias de informacéo e inovacao (e.g. Nault & Dexter, 1994;
Shapiro & Varian, 2013; Wang & Seidmann, 1995). Nestes estudos, foi investigado o valor
das tecnologias de informacdo e concluiu-se que o negécio aumenta, com 0 aumento da
utilizacdo das tecnologias pelos utilizadores. Com o aumento da popularidade dos jogos
online, as aplicacfes de negdcio com caracteristicas de jogo tornaram-se mais importantes
para atrair mais clientes a utilizarem mais as tecnologias de informacéo. Portanto, o impacto
nos negocios, através da gamificacdo, € cada vez mais uma area de interesse e de pesquisa

academica no campo das areas de tecnologia de informagdo empresarial, sendo que a mesma
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estuda as varidveis que influenciam os clientes a utilizar mais os sistemas de negocios
eletronicos.

As empresas e 0s investigadores procuram identificar as variaveis que levam o0s
utilizadores a utilizar e a comprar nos websites, através da aplicacdo de estudos de opinido a
consumidores online, sobre as vendas e as caracteristicas do produto, e o tipo de consumidor
(Dellarocas, 2003).

Os clientes, com maior experiéncia de navegacdo na internet, sdo mais propensos a usar
canais online para pesquisar informacfes sobre os produtos e até para comprar (Cook &
Coupey, 1998).

O estudo do impacto das varidveis de um projeto de e-commerce/e-business, sobre a
intencdo dos consumidores para comprar online, tem sido investigado na literatura de
sistemas de informacdo (e.g. Chan & Lu, 2004; Cyr & Bonanni, 2005; Gefen & Straub,
2003). O design do sistema online funciona como percursor para a satisfacdo do cliente e para
uma boa experiéncia de compra online (DeLone & McLean, 2003). Assim, os elementos e
caracteristicas de design de uma aplicacdo informatica podem ser influenciadores para
estimular os utilizadores a rentabilizarem mais o sistema e, desta forma, contribuirem para

uma melhor experiéncia de compras online (Pace, 2004).

Resumo das relagdes causais
Face a extensa revisao da literatura, resumimos os relacionamentos entre as dimensdes
em analise e ja estudadas pelos autores referidos noutras investigacoes (cf. Tabela 10).
Tabela 10. Resumo da literatura sobre as dimensdes do modelo

Hipoteses Dimensdo  |Influéncia | Dimenséo Autor
Influenciadora | Positiva | Influenciada
H1 Percecdo de > Intencéo de Agarwal & Karahanna, 2000;
socializacdo Utilizacdo Saade & Bahli, 2005.
H2 Percecdo de > Facilidade de | Jahng et al., 2007; Nass et al.,
socializacdo Utilizacdo 1999; Xiao & Benbsat, 2007.
H3 Percecdo de > Percecdo de | Karahanna & Straub 1999; Davis et
socializacdo utilidade al., 1992; Igbaria et al., 1996;
Venkatesh, 1999; Moon & Kim,
2001; Koufaris et al., 2002; Xiao &
Benbsat, 2007;
H4 Percecdo de > Prazer na Wang et al., 2007; Choi & Kim,
socializagéo utilizacéo 2004; Peterson et al., 1997,
Compeau et al., 1999; Hsu & Lu
2004; Khalifa & Liu, 2007;
Koufaris, 2002.
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H5

Facilidade de
Utilizagéo

Percecéo de
utilidade

Davis et al., 1989; Venkatesh &
Morris, 2000; Ramayah & Jantan
2003; Deci, 1975.
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Hipdteses Dimensdo  |Influéncia | Dimenséo Autor
Influenciadora | Positiva | Influenciada

H6 Prazer na > Intencéo de Atkinson & Kydd, 1997; Moon &
utilizagéo Utilizacéo Kim, 2001; Jarvenpaa & Todd,
1996; Koufaris et al., 2002; Choi &
Kim, 2004; Davis et al., 1992; Van
der Heijden, 2004; Igbaria et al.,
1996; Ramayah & Ignatius, 2005;
Vallerand, 2000; Venkatesh &
Speier, 1999; Wakefield &
Whitten, 2006; Webster &
Martocchio, 1992; Chung & Tan,

2004.
H7 Facilidade de > Prazer na Van der Heijden, 2004; Davis et
Utilizacéo utilizacéo al., 1992.
H8 Facilidade de > Intencdo de Davis et al., 1989; Taylor & Todd,
Utilizacéo Utilizacéo 1995; Gefen et al., 2000; Davis,

1989; Koufaris, 2002; Hsu & Lu,
2004; Finneran & Zhang, 2005.

H9 Percecdo de > Intencdo de Davis et al., 1989; Venkatesh,
utilidade Utilizagéo 2000; Gefen et al., 2000; Van der
(PUSE) (PINT) Heijden, 2004; Khalifa & Liu,
2007; Ramayah & Ignatius, 2005.
H10 Percecdo de > Prazer na Compeau et al., 1999; Koufaris,
utilidade utilizagéo 2002.
(PUSE) (PENJ)
Hil Intencéo de > Impacto no Shapiro & Varian, 2013
utilizacéo negocio
(PINT) (NEG)
H12 Gamificacéo > Percecao Deterding et al., 2011b
(GAM) social
(PSOC)

Influéncia do prazer e utilidade na facilidade de utilizagéo

Na segunda fase deste estudo, iremos analisar a influéncia da percecdo do prazer e da
utilidade na facilidade de utilizacao.

Assim, serdo investigadas as relacbes causais entre trés dimensfes: a percecdo de
facilidade de utilizacdo, a percecdo de prazer e a percecdo de utilidade, dentro do modelo
tedrico previamente estudado (cf. Figura 31).

Este estudo vai ao encontro de outras investigagdes com enfoque na descoberta de teorias,
e na avaliacdo de relaces causais entre o fatores que influenciam as percecOes, atitudes e
comportamentos dos utilizadores das tecnologias de informacdo. Deécadas de esforcos

culminaram na producdo de uma variedade de resultados de pesquisa, incluindo o modelo de
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aceitacdo de tecnologia (TAM, Davis, 1989), a sua expansdo para 0 TAM 2 (Venkatesh &
Davis, 2000), e a teoria unificada da aceitacéo e utilizagéo de tecnologia (UTAUT, Venkatesh
et al., 2003). Varios outros fatores importantes, como utilidade percebida, a facilidade de
utilizacdo, prazer, influéncia social (ou normas sociais), foram também identificados como
facilitadores e influenciadores significativos na aceitagdo e utilizacdo das tecnologias de
informagéo.

A percecao de facilidade de utilizacdo foi teorizada e empiricamente validada como um
antecedente ou uma consequéncia do prazer e da utilidade. Na investigacdo realizada, e de
acordo com resultados da pesquisa na literatura e em estudos anteriores, admitimos que
existem ambiguidades nas relagOes entre estas trés dimensdes que justificam razdes para uma
analise mais aprofundada sobre as influéncias do prazer e utilidade, na facilidade de
utilizacdo.

A percegédo de facilidade de utilizacdo e a utilidade, segundo o modelo original, TAM
(Davis et al., 1989), sdo as dimensdes/varidveis que mais influenciam a intencdo de adotar
uma tecnologia (Suki & Suki, 2011). Em relacdo as outras dimenses do modelo, tais como a
gamificacdo e impacto no negdcio, estudos indicam que a utilizacdo de elementos de jogos,
em contextos de negécios, pode influenciar o comportamento do utilizador (e.g. Jung et al.,
2010; Mekler et al., 2013; Przybylski et al., 2010).

Sdo insuficientes os estudos que defendem que a influéncia da percecdo de prazer sobre a
facilidade de utilizacdo é superior a influéncia inversa entre estas dimensfes (Sun & Zhang,
2006). No entanto, estes estudos sdo apenas tedricos, nao aplicados a casos reais, € por isso 0S
investigadores devem explorar outras dire¢fes causais (Sun & Zhang, 2006). Assim,
decidimos, na segunda fase, testar a influéncia da utilidade e do prazer na facilidade de
utilizacdo, propondo uma alteracdo ao modelo (cf. Figura 30) com a substituicdo das
hipbteses H5 e H7 pelas H13 (PUSE - PEOU) e H14 (PENJ - PEOU) (cf. Figura 31).

No contexto da aceitacdo de tecnologia e com base no modelo TAM, que tenta prever e
explicar a utilizacdo de sistemas através da percecdo de utilidade dos utilizadores quando
interagem com a tecnologia, a utilidade influencia de forma positiva a percecao facilidade de
utilizacdo e a atitude dos utilizadores, para usar uma determinada tecnologia (Davis, 1989).
Também os utilizadores sdo motivados para utilizar um sistema, porque estes esperam um
beneficio intrinseco ou extrinseco resultante dessa atividade, que é um dos fatores
determinante do seu comportamento e atitudes sobre a tecnologia (facilidade de utilizagéo,

utilidade) e as suas intencdes de a utilizar (Deci, 1975). Estudos empiricos apoiam a relagdo
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direta entre o prazer e as intengfes de usar tecnologia (e.g. Davis et al., 1992; Koufaris,
2002).

Davis et al. (1989) concluiram que a percecdo do utilizador ndo tem efeito significativo
sobre a intencdo, para além da percecdo da utilidade e da percecédo de facilidade de utilizagéo,
por isso s&o omissos no modelo original do TAM (Suki & Suki, 2011). Pesquisas anteriores,
na &rea das tecnologias de informacdo, tém utilizado o TAM como objetivo de provar que a
aceitacdo da tecnologia pelos utilizadores é dependente da utilidade percebida do sistema e da
sua percecao de facilidade de utilizacao.

De acordo com revisdo da literatura, a utilidade percebida e o prazer, tém influencia
determinante sobre a facilidade de utilizacdo. Contudo, é necessario haver mais investigacao
para analisar os resultados da inversdo da relacdo em casos préaticos. Os resultados também
sugerem que pode haver valor em explorar formas alternativas para tornar os sistemas mais
aceitaveis para os utilizadores, aumentando apenas a percecao de utilidade e o prazer. Embora
a facilidade de utilizagdo tenha sido identificada como tendo impacto na percecao de utilidade
e no prazer de utilizacdo, a identificacdo de outros fatores que afetam a facilidade de
utilizacdo possibilitaria investigar se estes poderiam ser explorados para aumentar a aceitacao
de utilizacdo de aplicacdes de negocio com caracteristicas de jogo.

Este estudo vai ao encontro das conclusdes de Van der Heijden (2004), em que a finalidade
da utilizacdo é importante para determinar os fatores que predizem a aceitacdo, e que 0
progresso nos modelos de aceitacdo de utilizador pode ser feito centrando-se sobre a natureza
da utilizacdo. De acordo com Sun & Zhang (2006), identificar relacdes causais é um aspeto

importante da investigacao cientifica, porque estas ajudam a inferir, a prever e a planear.

Questionario

No contexto do jogo disponibilizado no website do banco, analisdmos as reacdes/percecdes
dos utilizadores na utilizacdo do jogo relativamente a gamificacdo, socializacao, facilidade de
utilizacdo, utilidade, prazer, intencdo de utilizacdo e impacto no negdcio, através da resposta a
um questionario online (cf. Anexo A). Todas as variaveis observadas (variaveis enddgenas), e
dimensGes (variaveis latentes) incluidas neste estudo sdo medidas por meio de escalas do tipo
Likert, com 5 pontos (1-discordo fortemente; 2 — discordo; 3 — ndo concordo, nem discordo; 4
- concordo; 5 - concordo fortemente).

As variaveis latentes utilizadas no questionario foram adaptadas de outros estudos, sendo o

questionario composto por 23 itens, agrupados pelas seguintes 7 dimensoées (cf. Tabela 11):
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Tabela 11. Autores das perguntas do questionario

Dimensbes | Abrev. [ltens Descricao Autores
Gamificacdo | GAM | 4 | E a percecéo do utilizador quando | Deterding et al.,
identifica elementos e 2011b; Jung et al.,
caracteristicas de jogo nas 2010; Mekler et al.,
aplicacOes sérias. 2013.
Socializagdo | PSOC | 3 | E a percecéo do utilizador quando | Wakefield et al.
interage com a aplicagéo (2011); Moon (2000);
informética como atores sociais, Reeves & Nass (1996).
apos a detecdo de presenca social
através de elementos com
caracteristicas sociais no website.
Facilidade PEOU | 4 |E aperceco do utilizador da falta | Davis, 1989;
de utilizagéo de esforco para a utilizacdo de a Wakefield et al., 2011;
aplicacdo informatica. Van der Heijden, 2003.
Prazer PENJ | 3 | E quando uma atividade de Wakefield et al., 2011;
utilizacdo da aplicacao Van der Heijden, 2004;
informética é percebida como Davis et al., 1992.
agradavel.
Percecio de | PUSE | 3 [ E apercecéo do utilizador parao | Davis et al., 1989;
utilidade aumento do seu desempenho, ou | Wakefield et al., 2011;
produtividade quando utilizauma | Moon & Kim, 2001;
aplicacdo informatica Chen et al., 2002.
Intenciode | PINT | 5 |E apercecdo do utilizador, para Wakefield et al., 2011;
utilizacdo prever a intencdo de usar um Agarwal & Karahanna,
sistema. 2000; Tang & Nguyen,
2011; Sykes, et al.,
2009; Davis et al.,
1989.
Impacto no NEG | 3 |E apercecdo do utilizador sobre o | Nault & Dexter, 1994:
negocio impacto no negocio pela intengdo | Shapiro & Varian,
de utilizacdo da aplicacdo 2013; Wang &
informatica. Seidmann, 1995.

4.1.4 Metodologia
Procedimento

Numa primeira fase, partimos do modelo concetual explicativo da adogéo de aplica¢des de
negocio com caracteristicas de jogo (cf. Figura 30), que operacionaliza as variaveis por nos
consideradas — e a que correspondem as perguntas/indicadores incluidos no questionario (cf.

Anexo A). O modelo permitiu-nos testar qual a influéncia das sete dimensdes em anélise
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(gamificagéo, percecdo de socializacdo, facilidade de utilizagéo, percecédo de utilidade, prazer
na utilizacdo, intencdo de utilizagdo e o impacto no neg6cio) na adogcdo da aplicagdo
informatica de fundos de investimentos gamificada (cf. Figura 18).

Numa segunda fase, alteramos o sentido das relacGes H5 e H7 e definimos as duas novas
relacbes causais H13 e H14 (cf. Figura 31) para testar — como hipdteses — a influéncia das
percecdes de prazer (originada pela gamificacdo), da utilidade (na gestdo e compra de fundos)

e na facilidade de utilizacdo (da aplicacdo gamificada).

Participantes/utilizadores

O questionério foi previamente testado por uma pequena amostra de utilizadores que
tiveram acesso prévio ao jogo, para podermos avaliar a fiabilidade do inquérito e modificar
antecipadamente todas as perguntas que pudessem suscitar ddvidas nos respondentes.
Algumas perguntas tiveram que ser reformuladas, para melhorar a sua clareza e outras
adaptadas, pelo facto dos utilizadores alvo deste questionario serem clientes do banco, e por
ser obrigatério cumprir com os 6rgaos reguladores das institui¢cbes financeiras Portuguesas
(CMVM - Comissao do Mercado de Valores Mobiliarios e Banco de Portugal).

Os dados das caracteristicas dos jogadores, para este estudo, foram recolhidos ao nivel
individual de cada cliente. Os dados comportamentais foram recolhidos por meio de um
questionario online, disponivel na aplicacdo informética do jogo entre Abril e Maio de 2012.

Participaram neste estudo 862 clientes/utilizadores, dos quais 183 responderam de forma
valida ao questionario (cf. Anexo A), disponibilizado online e incluido na aplicacdo
informatica gamificada, reservado exclusivamente a jogadores/utilizadores registados.

Os utilizadores do género masculino representam 88% da amostra e, no global, 62% tém
idade compreendida entre os 25 e 40 anos, 35% tém mais de 40 anos, e 77% tém licenciatura
ou outra habilitacdo superior (Tabela 12).

Tabela 12. Variaveis sociodemograficas — Estudo 1

Variaveis sociodemograficas N. %
Género: Masculino 161 88%
Feminino 22 12%
Idade: 18 aos 25 anos 5 3%
25 a 40 anos 113 62%
mais de 40 anos 64 35%
Escolaridade: Até 12 ano 42 23%
Licenciatura 113 62%
Mestrado ou superior 27 15%
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| Total da amostra | 183 |  100%

A analise descritiva dos dados recolhidos, através das respostas validas ao questionario
online, foi realizada através do software SPSS v.20, e de acordo com o resultado (cf. Anexo
B), verificamos que a pergunta com maior média (4,13) foi a GAM2 “E interativo”, e a
pergunta com menor média (3,46) foi a GAMS3 “Sinto o espirito de aventura na navegacao no
jogo”.

A relacdo (analogia) entre os fundos de investimentos e os jogadores de futebol, BUS3
“Acho interessante, a ligagao do Futebank com o mundo real”, obteve a média 4,02, o que
demonstra que a relacdo analoga entre o produto financeiro, nas caracteristicas risco — posi¢ao
do jogador no campo, uma carteira de investimentos — equipa de futebol e a rentabilidade de
um fundo de investimentos — performance do jogador, teve um impacto positivo nos
jogadores. Os utilizadores também apreciaram a forma como acompanharam a evolucdo da
sua carteira através dos jogadores, BUS1 “Acho interessante utilizar o jogo para acompanhar
os meus jogadores”, com média de 3,91. Verificamos ainda que os clientes responderam
positivamente a aplicacdo de negocios gamificada, identificando-a como interativa, amigavel,
apreciando os prémios, e pela intencdo de a recomendar aos amigos (cf. Tabela 13).

Tabela 13. Respostas com a maior média estatistica — estudo 1

Pergunta Variavel | Media
E interativo. GAM2 | 4,13
Tenciono falar aos meus amigos sobre a utilizacdo do jogo. INT2 4,05
A atribuicdo de prémios aumenta a minha participa¢do no jogo. GAM4 4,05
Acho interessante a liga¢do do jogo com o mundo real. BUS3 4,02
Acho interessante utilizar o jogo para acompanhar 0os meus jogadores. BUS1 3,91

Em relacdo as questBes que os clientes responderam e que obtiveram média mais baixa,
destaca-se a GAM3 - “Sinto o espirito de aventura na navegacgdo do jogo”, com média de
3,46, 0 que mesmo assim indica que a maioria dos clientes concordou que sentiu “espirito de
aventura” durante a navegacéo na aplicacdo gamificada. As cinco perguntas com médias mais
baixas foram as seguintes (cf. Tabela 14):

Tabela 14. Resposta a perguntas com média estatistica mais baixa — Estudo 1

Pergunta Variavel | Média
Sinto o espirito de aventura na navegagdo no jogo. GAM3 | 3,46
Estou disposto a usar o Futebank. USE3 | 3,51
Sinto entusiasmo quando entro no jogo. ENJ2 3,51
E facil a aquisicdo de jogadores. EOU3 | 3,53
A utilizacdo do jogo, é util para escolher e selecionar os melhores USE2 | 363
jogadores.
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Com base nas respostas dadas pelos participantes, procedemos a andlise do ajuste de dados

ao modelo concetual (cf. Figura 30), atraves da técnica estatistica de AFC.

Anélise fatorial confirmatoria
Teste de normalidade

A normalidade dos dados das variaveis latentes foi analisada com recurso ao software
SPSS v.20, através da medida de simetria Skewness, que apresenta valores menores que zero
(cf. Anexo B), concluindo que todos os valores estdo concentrados a direita da média, ou seja,
os dados apresentam uma distribuicdo simétrica a esquerda.

Quanto a interpretacdo da Curtose, (cf. Anexo B), verificamos que a maioria dos valores
sdo inferiores a 3, sendo por isso uma distribuicdo Platicdrtica, mais plana do que uma
distribuicdo normal com um pico maior. No entanto, a varidvel GAM4 “A atribuigdo de
prémios aumenta a minha participacdo no Futebank”, apresenta os dados mais afastados da
amostra, porque tem um valor de Curtose igual 4,265 (superior a 3), ou seja, tem uma

distribuicdo tipo Leptocurtica, o que significa alta probabilidade de valores extremos.

Teste de fiabilidade dos construtos

Apdbs a andlise descritiva dos dados, utilizamos o software SPSS v.20 para testar a
normalidade e o coeficiente de Alfa de Cronbach, (cf. Tabela 15), e verificamos que é
superior a0 minimo recomendado de 0,70 (cf. Hair et al., 2006). A avaliacdo da fiabilidade
dos indicadores do questionario é um pré-requisito para, posteriormente, se poder aplicar o

modelo de equaces estruturais (DeVellis, 1991).

Tabela 15. Cronbach's Alpha Test - SPSS Reliability Statistic

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
0,944 0,946 23

Os resultados dos coeficientes de fiabilidade de cada variavel latente sdo também
superiores a0 minimo recomendado de 0,70 de Alfa de Cronbach (Hair et al., 2006),
demonstrando que os resultados das variaveis latentes e os elementos subjacentes (variaveis

observadas) sdo altamente fiaveis (cf. Tabela 16).
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Tabela 16. Cronbach's Alpha - SPSS Reliability Item by Item

Construct Cronbach's Alpha N° de Items
USE 0,772 3
GAM 0,767 4
SOC 0,771 3
EOU 0,794 4
ENJ 0,812 3
INT 0,715 3
BUS 0,752 3

De acordo com a evidéncia dos testes de fiabilidade anterior (Alfa de Cronbach),
procedemos ao teste estatistico através da técnica do SEM, para estimar as relacdes causais
entre as dimensdes do modelo e para validar as hipéteses causais. Para o calculo do valor da
correlacdo entre as variaveis da mesma dimensdo usamos o software SPSS v.20, utilizando o
Coeficiente de Correlacdo de Pearson para medir a correlacdo entre duas ou mais variaveis
associadas & mesma dimenso. E suscetivel melhorar a exclusio de variaveis indiscriminadas
incluidas no modelo, e é improvavel que tenha quaisquer repercussdes tedricas. No entanto,
para confirmar e explorar o modelo tedrico com a técnica SEM, é recomendado que cada
construto inclua no minimo dois itens (Byrne, 2001), o que foi respeitado.

A utilizacdo do SEM prevé, pela sua complexidade, que o ajuste dos dados ao modelo
proposto possa ser pobre. Neste pressuposto, podem ser realizadas algumas modificagfes ao
modelo, atraves de uma anélise AFC de modo a melhorar os resultados (Hooper et al., 2008).
Neste sentido, é recomendavel avaliar o ajuste de cada dimenséo e de cada variavel observada
individualmente, para determinar se ha quaisquer itens que sejam particularmente fracos.

A anédlise AFC foi realizada com recurso ao software SPSS v. 20, e alguns itens foram
retirados, tais como as variaveis com alto valor de Curtose (alta probabilidade de valores
extremos), ou quadrado correlacdo maltipla (R2) com valores inferiores a 0,20 (esta é uma
indicacdo de niveis muito elevados de ndo correlacdo). De acordo com a analise das variaveis
latentes e das varidveis relacionadas, procedemos a remo¢do no modelo das variaveis
problematicas: BUS3, GAM3, GAM4, SOC2, EOUL1, EOU2, ENJ2, USE3 e INT3 (cf. Anexo
B).

Por ultimo, analisdmos os dados recolhidos na aplicacdo gamificada, relativamente a

utilizacdo e respetivo impacto no negdcio do banco.
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4.1.5 Resultados

Apo6s concluir a AFC, onde identificamos e retirdmos as varidveis problematicas (cf.
Anexo B), procedemos depois ao teste do modelo (cf. Figura 30). Os resultados do teste
indicaram um bom ajuste dos dados ao modelo concetual (Hair et al., 2006): X2=143,2;
(P=0,000); DF=58; CMIN/DF=2,4; RMR=0,05; CFI1=0,94; IFl =0,94 (cf. Anexo C).

Na primeira fase, testdmos o modelo adotado inicialmente (cf. Figura 30) e verificAmos
pelos resultados (cf. Figura 32) que a dimensdo GAM tem uma influéncia positiva forte sobre
a PSOC (H12, 3=0,80). A PSOC tem uma influéncia positiva forte sobre a PEOU (H2,
R=0,53) e sobre a PINT (H1, 3=0,67), que por sua vez tem uma influéncia positiva forte sobre
a NEG (H11, 3=0,72). A PEOU é também uma variavel importante pela influéncia positiva
forte em PUSE (H5, B=0,56), PENJ (H7, £=0,55) e sobre a PINT (H8, #=0,60). A PSOC
ainda tem uma influéncia positiva média sobre a PUSE (H3, 3=0,44), e na PENJ (H4,

R=0,49). Os resultados das estimativas dos valores da regressdo sdo o0s apresentados em

Anexo D.
Facilidade de

Gamificagdo
(GAM)
utilizagdo

H2:A= 0,53 H8:6= 0,60*

H12:8= 0,80*
H5:8= 0,56
’ H11:8= 0,72%*
Percecdo de H4:8=0,49* Percecido de H6:8=-0,04 Intencdo de Tmpacto no
socializagdo —_—] prazer S utilizagdo negocio
(PSOC) (PENJ) (PINT) (NEG)
H3:8= 0,44* -7

‘< -
-

. -
l,’HlO:B: -0:19,' H9:8=-0,13

4

Percecio de
utilidade

(PUSE)
H1:6= 0,67*

*  Significante estatisticamente P< 0,01 =3 Forte influéncia positiva
———-> Sem significancia estatistica P> 0,05 ~——>  Fraca oumédia influéncia positiva

Figura 32. Resultados do teste ao modelo concetual adotado

Na segunda fase, testimos 0 modelo concetual com a alteracdo das relagbes causais antes
descritas (cf. Figura 31), para analisar a existéncia da nao-recursividade entre a PEOU com a
PUSE, e a PEOU com a PENJ. Os resultados (cf. Figura 33) indicam que os dois novos
hipotéticos caminhos sdo estatisticamente significativos (P <0,01), e confirma a néo-
-recursividade entre estas variaveis (Loehlin, 1998). A PUSE influencia de forma positiva
forte a PEOU (H13, 3=0,56), em igual valor ao da relagcdo inversa (H5, 3=0,56). A PENJ

influencia de forma positiva média a PEOU (H14, 3=0,33), menos do que na relacdo inversa
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gue tem influéncia forte (H7, $=0,55). Os resultados das estimativas dos valores da regressao
séo os apresentados em Anexo E.

Gamificagdo
(GAM)

Facilidade de
utilizagdo

(PEOU)
HI12 | /% 1 <
. H2 / > '~
\ 3 = ~.
- & | N - HI11
Percecdo de H4 = Percegdo de H6 Inten¢do de Impacto no
socializagdo ~ j—--—-- T prazer ~ jp—--—-- utilizagdo negocio
(PSOC) O (PENJ) (PINT) (NEG)
.. H3 I T ] - A
N\ ) R ~
. 1 ‘H10 -~
I \ & 7 P HY |
: : -
| Percecdo de P I
. utilidade :
! (PUSE) I
. H1 .
L e e — 4

*  Significante estatisticamente P< 0,01 D Forte influéneia positiva

— - Relacdes ja analisadas —>  Fraca oumédia influéncia positiva

Figura 33. Resultados do teste ao modelo concetual alterado (cf. Figura 31)

Por ultimo, analisamos a utilizacdo da aplicacdo gamificada e o impacto no negécio do
banco. A aplicacdo gamificada Futebank foi reservada apenas para clientes existentes e com
um minimo de seis fundos de investimentos em carteira, para poder participar em cada
jornada semanal e pontuar. O jogo teve inicio em 08/04/2012 e terminou a 03/06/2012,
ficando sempre disponivel online durante 8 semanas, equivalente a 8 jornadas do campeonato.
Para efeitos de analise de impacto do negdcio, foram apenas considerados para analise 0s
meses de Abril, Maio e Junho, e a comparacao com valores no inicio de 2012.

Analisando a evolucdo das inscri¢bes no jogo (cf. Figura 34), verificamos uma evolucéao
regular do nimero de clientes, tanto ao nivel das inscrigdes totais, como dos clientes que
participaram no jogo e personalizaram 0 seu ambiente (e.g. escolheram o0 equipamento da
equipa, as cores do clube e o avatar que 0s representava como treinador da equipa). No final
do jogo, tinham sido inscritos 862 clientes, com ou sem fundos, dos quais 427 personalizaram

0 seu ambiente de jogo.
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Figura 34. Inscri¢des no Futebank

as subscri¢cdes/compras de fundos (cf. Figura 35), verificamos que durante o

periodo do jogo 11%, de todas as subscri¢cBes de fundos executadas no banco por todos os
clientes, 11% foram realizadas através da aplicacdo informatica de suporte ao jogo, e 89%

foram realizadas na aplicacdo informéatica tradicional (ndo-jogo) que esteve sempre

Compras/Subscrigdes de Fundos de Investimentos

H Atraveés da aplicacdo gamificada i Através da aplicacdo tradicional

Figura 35. Subscrigdo de fundos de investimentos durante o periodo de jogo
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Verificdmos que do total de acessos as paginas principais do jogo (cf. Figura 36), a pagina
que registou maior nimero de visitas durante o jogo foi a home page com 7.473, seguida da
Pagina de Mercados com 6.725, sendo esta a pagina que permite a selecdo de fundos de
investimentos para a compra/subscricdo. As visitas as paginas de movimentacdo da equipa,
para definir a melhor composi¢édo e estratégia para a semana (jornada), registaram-se nas de
acesso a equipa 2D com 5.206, e a 3D com 1.856. Por ultimo, a pagina “top players”
(fundos/jogadores com melhor rentabilidade semanal) registou 2.245 visitas, e a “equipa

adversaria” (constituicdo das equipas/fundos dos outros jogadores/clientes) teve 1.399 visitas.

Total de Acessos as Paginas Principais
8 000 7473

7000 6 725
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5 206
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| 856 2245
2000 1399
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Acesso a Home Acesso a PaginaAcesso a equipa Acesso a equipa Acesso a View Acesso a View
Page de Mercado 2D 3D Top Players Equipa
Adversaria

Figura 36. Acessos as paginas principais do jogo

A Pégina de Mercado foi a que registou o segundo maior nimero de visitas, porque é onde
¢ disponibilizada a pesquisa de todos os fundos, permite encontrar e selecionar 0s
jogadores/fundos com melhor rentabilidade e iniciar o processo de compra. A pagina “top
players”, onde se encontra a informagdo sobre os fundos, foi a quarta mais visitada, com
melhor rentabilidade semanal por tipo de risco, constituindo assim outra forma de procurar,
encontrar, e iniciar o processo de compra de fundos, sendo que na semana anterior teve a
melhor rentabilidade/performance. A pagina “equipa adversaria” foi a sexta mais visitada, e
permite a visualizagdo da constitui¢do das equipas adversarias, podendo o cliente consultar os
fundos que as compdem.

VerificAmos, pelos dados recolhidos, que durante as primeiras semanas a utiliza¢éo do jogo
foi intensa para a procura de fundos e definicdo da melhor equipa (conjunto de fundos de
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investimentos). Depois na segunda metade da competicdo, a intensidade na procura de fundos
diminuiu gradualmente até final do campeonato.

Com o objetivo de analisar as preferéncias dos clientes na utilizacdo de paginas com
design 2D, ou em 3D, foram desenvolvidas duas paginas com funcdes semelhantes, mas com
diferente design. O objetivo destas paginas era o de possibilitar a alteracdo tatica da equipa,
ou seja, colocar em campo os fundos com melhor rentabilidade ou retirar os de menor
rentabilidade. A pagina com design 2D (cf. Figura 37) tem um formato do tipo tabela e a
colocacéo de jogadores em campo, ou a sua retirada, realiza-se é através de botbes especificos

para essa finalidade.
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Figura 37. Pagina de alteracéo tatica em design 2D
A outra opcdo de alteracdo de tatica em design 3D (cf. Figura 38) permite a colocacgéo ou

retirada de jogadores, apenas com a movimentacao da figura, através do rato, para a colocacao

ou retirada em campo dos jogadores/fundos.
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Figura 38. Pagina de alteracdo de tatica em design 3D

Analisando a preferéncia dos jogadores, na utilizacdo das paginas de alteracdo de tatica do
jogo, através de visualizacao e animacdo em design 2D ou 3D, verificamos (cf. Figura 39) que
a maioria preferiu a pagina 2D. Esta preferéncia podera indicar que ainda existe alguma
resisténcia a animacgdo 3D por parte deste tipo de clientes que jogaram com investimento real,
mais habituados aos processos tradicionais. Ainda em relagdo ao elevado nimero de acessos a
esta opcdo do jogo em 2D na semana de 13-05-2012 (cf. Figura 39), tal deveu-se a
implementacdo de melhorias informaticas realizadas nesta pagina, devido a solicitacGes e as

preferéncias dos clientes por este tipo de design em 2D.
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Figura 39. Acesso as paginas de gestao de equipa e alteracéo de tatica do jogo
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Analisando o comportamento de risco de todos o0s jogadores inscritos ao longo do jogo (cf.
Figura 40), verificamos que os fundos de tipo de risco médio aumentaram 69%, e os fundos
de tipo de risco alto 43%, sendo estes do tipo de fundos que apresentaram perspetivas de
maior rentabilidade a curto prazo. Esta verificacdo podera indicar que a estratégia dos
jogadores inscritos foi a de investir em fundos de maior risco para poderem ter rentabilidades
mais elevadas durante o periodo do jogo.

Total de Fundos em Carteira por Tipo de Risco de Fundo
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Figura 40. Total de fundos em carteira por tipo de risco de fundo

O jogo foi utilizado por clientes bancarios maioritariamente do segmento “Affluent”, ou
seja, ttm um patrimonio financeiro elevado (varia entre os €35.000 e os €100.000), composto
por um conjunto diversificado de ativos liquidos, tais como fundos, a¢des, depdsitos, seguros
e outros. Ativos fixos, como imdveis, normalmente ndo sdo considerados, porque Sdo 0S
ativos liquidos que fornecem mais flexibilidade financeira, que é uma caracteristica desejavel
para os clientes deste banco mais direcionado para a gestao de ativos financeiros.

Apesar dos jogadores pertencerem a um segmento diferente da maioria dos clientes de um
banco comercial tradicional ou de retalho, concluimos que teve uma adesdo e participacdo

elevada, como verificamos nos seguintes indicadores recolhidos (cf. Tabela 17).

Tabela 17. Dados indicadores do impacto no negocio

Indicadores de negdcio Impacto
Acessos de clientes ao website + 16% face ao periodo anterior ao inicio do
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jogo.

Acessos de visitantes + 37% face ao periodo anterior ao inicio do
jogo.

Total de participantes 862 clientes.

Total de participantes com fundos 232 clientes.

Subscrig6es de fundos através do jogo 11% das subscri¢des durante o periodo do jogo.

Valor total da carteira de fundos +15% face ao periodo anterior ao inicio do
jogo.

VerificAmos que o nimero médio mensal de acessos ao website do banco, durante o
periodo do jogo, aumentou 16% e o de visitantes 37%. No final do jogo, tinham sido inscritos
862 clientes dos quais 232 tinham no minimo um fundo de investimento em carteira, sendo
estes responsaveis por 11% das subscricdes de fundos de investimento realizadas atraves do
jogo. Pelos valores de visitas e de clientes inscritos, verificAmos também que o jogo despertou
curiosidade, nos clientes do banco que ndo tinham fundos de investimentos no seu patrimonio
financeiro.

Constatdmos ainda que o niamero de clientes com fundos de investimentos aumentou de
forma acentuada durante 0 més de Maio e Junho, quando ocorreu 0 jogo, em cerca de mais
8% face ao inicio do ano. O valor investido em fundos de investimentos também aumentou
durante o periodo quando ocorreu 0 jogo, em mais 15% face ao inicio do ano. O nimero de
subscricdes de fundos de investimentos, que estava a diminuir antes do jogo, inverteu a
tendéncia de descida e aumentou durante o jogo em mais 33%, face ao inicio do ano.

O namero de clientes com trés a seis fundos de investimentos, e com mais de seis fundos
de investimentos (minimo para poder participar no jogo e pontuar), aumentou durante o
periodo do jogo em mais 5% de clientes com trés a seis fundos de investimentos, e em mais
7% de clientes com mais de seis fundos de investimentos, desde o inicio do ano.

Pelos valores apresentados, constatamos que 0 jogo teve efeito positivo na adeséo e
participacdo dos clientes, no aumento do envolvimento financeiro com um produto complexo,
como sdo os fundos de investimentos, e principalmente um aumento no volume de negocios

resultante do aumento de subscri¢fes e da carteira de fundos de investimentos.

4.1.6. Discusséo e investigacao futura
Discusséo

De acordo com os resultados dos testes das hipdteses do modelo tedrico, explicativo da
adocdo de aplicacGes de negdcio com caracteristicas de jogo (cf. Figura 32), verificamos que

a dimensdo gamificacdo, desempenha uma influéncia positiva forte sobre a socializagéo, que
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por sua vez tem influéncia positiva forte na intencdo de utilizagéo, e esta no impacto do
negdcio. A dimensdo socializagdo tem também influéncia positiva forte na facilidade de
utilizacdo, e influéncia positiva média na utilidade e no prazer. Verificamos também que a
dimensdo facilidade de utilizacdo, tal como constatado no modelo TAM, tem uma funcao
muito importante, com influéncia positiva forte na utilidade, prazer e na intencdo de
utilizagdo. A dimensdo prazer e a utilidade ndo tém influéncia positiva na intencdo de
utilizacdo.

O desenvolvimento e a implementacéo da aplicacdo informatica de negdcio disponibilizada
no website de um banco Portugués, apesar de estar limitada ao minimo de seis fundos de
investimento, teve uma boa aceitacdo dos clientes que aumentaram o Seu envolvimento
financeiro com o banco. Esta constatacdo também é reforcada pela forte concordancia com a
pergunta “Tenciono falar aos meus amigos sobre a utilizacdo do jogo?”, o que demonstra que
os clientes tencionam recomendar a utilizacdo do jogo aos amigos, 0 que € um dos fatores
mais importantes para o negocio “Word of Mouth”, juntamente com a fidelidade e a satisfacdo
dos clientes (Liao et al., 2010). No ambito do e-banking, a importancia destes conceitos €
ainda maior, devido ao crescimento dos negocios eletrdnicos, ao aumento da competitividade
e porgue a usabilidade do website tem um efeito positivo sobre a satisfacdo dos clientes e,
como consequéncia, na fidelidade, que também estd significativamente relacionada com
“Word of Mouth”” (Casalo et al., 2008).

VerificAmos que, neste ambito de jogos no e-banking, as hipéteses H6, H9 e H10 (cf.
Figura 32) ndo se confirmaram neste estudo, indicando que a percecdo de utilidade e a
percecdo de prazer ndo foram reconhecidas como influenciadoras na intencédo de utilizacdo do
jogo, tal como a percecdo de utilidade ndo teve impacto positivo na percecdo de prazer. Na
literatura encontramos resultados semelhantes, em que o prazer ndo influencia a intencéo de
utilizacdo de um sistema de e-learning (Alenezi et al., 2010), ou tem pouca influéncia
(Punnoose, 2012). Também a falta ou fraca influéncia da utilidade na intencdo de utilizacdo
foi identificada no estudo de Juniwati (2014), sobre as compras online, e na pesquisa de Lin et
al. (2010). Estes concluiram que a utilidade ndo tem influéncia significativa na intencdo de
recompra, porque culturalmente as pessoas preferem socializar quando fazem compras.
Outros investigadores (e.g. Eri et al., 2011; Ramayah & Ignatius, 2005; Lim & Heinrichs,
2005; Cheema et al., 2013; Lin & Tu, 2010), também ndo encontraram nenhuma relagao

significativa entre a utilidade percebida e a intencdo de compra online.
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A ndo influéncia positiva do prazer e da utilidade na intencdo de utilizagcdo da aplicagéo
gamificada podem estar associadas a fatores externos (e.g. grave crise financeira, falta de
confianga no sistema bancario, elevada regulamentagdo, cultura, perfil dos clientes, entre
outros). Davis et al. (1989) identificaram que os fatores externos podem ter influéncia
determinante na percecdo de utilidade no TAM, mas ndo foram realizados testes empiricos
para os testar.

Apesar da perspetiva do modelo TAM, segundo a qual existe uma relacdo positiva entre a
aceitacdo de servicos online e a percecdo de utilidade e de facilidade de utilizacdo, Singer et
al. (2012) identificaram que esta relagdo é mais complexa no e-banking do que normalmente é
reconhecido. Estes autores concluiram que a frequéncia e a experiéncia de utilizagdo do e-
-banking podem ter impacto negativo na percecdo de utilidade e na facilidade de utilizag&o,
ou seja, quanto maior for a frequéncia e a experiéncia de utilizacdo, menor sera a percecao de
utilidade. Deste modo, a maior frequéncia da utilizacdo da aplicacdo gamificada podera
justificar a ndo influéncia positiva da utilidade na intencdo de utilizagdo. Esta constatacao
podera sugerir que, apesar da evolucdo tecnoldgica e dos servicos bancéarios, o vinculo entre
os clientes e 0 banco ainda pressupde que a relacdo pessoal € importante e necessaria, e por
iSs0 as variaveis prazer, e a utilidade, ndo sdo determinantes para influenciar positivamente os
clientes a uma maior utilizagao dos servicos bancarios online.

Na segunda fase deste estudo, investigdmos a ndo recursividade entre PUSE, PEOU e
PENJ, alterando o sentido das relagdes no modelo tedrico, e os resultados (cf. Figura 33)
indicaram que as duas novas relagdes causais (H13: PUSE>PEQOU e H14: PENJ>PEQOU)
também sdo significativas (P <0,01). Esta situacdo indica que existe uma relagdo nao-
-recursiva entre as dimensdes (ou seja, elas tém uma relacdo muatua e reciproca), facilidade de
utilizacdo com a utilidade, e a facilidade de utilizacdo com o prazer.

Relativamente as caracteristicas do jogo, constatdmos que os clientes, na sua maioria,
escolheram a pégina com design 2D, em vez da pagina com design 3D, o que podera indicar
uma preferéncia pela forma mais tradicional de design neste contexto. Outro fator importante,
foi o jogo ter sido responsavel por 11% de todas as subscricdes realizadas pelos clientes do
banco durante o periodo do jogo, um fator indicativo que este também foi considerado
transacional e ndo so informacional. Aliés, a “pagina de mercado”, onde se consulta os fundos
para subscrever, a pagina “top players” e a pagina “equipa adversaria” foram as paginas

informacionais mais visitadas, depois da pagina transacional “mercado”.
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Verificamos também que os dados (de acesso e de operacdes realizadas pelos utilizadores),
recolhidos durante a utilizacdo da aplicacdo informatica, evidenciam um impacto positivo
sobre 0 negdcio: +16% de acessos de clientes; +37% de acessos de visitantes; +15% de

fundos de investimentos e verificaram-se 11% das compras no jogo.

Investigacéo futura

A incorporacdo de elementos de jogos nas aplicacbes de negdcio no e-banking teve
impacto positivo, como evidenciado pelas respostas dos clientes ao questionario (cf. Anexo
B), e de acordo com o resultado da validagdo do modelo tedrico. No entanto, ha ainda a
necessidade de se realizarem mais pesquisas, especialmente para estudar a aplicabilidade do
modelo noutros sistemas de e-banking.

Neste estudo, foi analisado um tipo especifico de clientes bancarios, que detém um perfil
mais exigente devido a natureza complexa do tipo de produto financeiro, e pela necessidade
se utilizar dinheiro real para jogar.

De modo a identificar as limitacdes e exce¢bes em relacdo ao comportamento decorrente
da utilizacdo de aplicacGes de negdcio eletronico, poder-se-iam realizar outros estudos
alargados a outros contextos, a outros paises, atendendo a diferentes culturas. Relativamente a
selecdo de clientes bancarios, considerar-se-ia, por exemplo, uma faixa etaria mais baixa, bem
com outros que ndo pertencessem ao segmento “Affulent”, equacionando, assim, um publico
mais diverso. Também seria benéfico realizar estudos longitudinais que testassem as relacoes
propostas, conforme acontecessem ao longo do tempo. Seria ainda benéfico incluir outros
conjuntos de antecedentes ou moderadores, tais como o design do website, caracteristicas das
paginas web, ou a informacéo disponibilizada (variaveis que iremos abordar no Estudo 2).

Uma outra area para investigacao futura seria o impacto das varidveis moderadoras, tais
como género, educacdo e idade no comportamento, na utilizacdo da aplicacdo informatica,
que no nosso estudo revelaram-se ser composto por utilizadores, maioritariamente do género
masculino, e de idade e niveis de educac¢do elevados.

Seria interessante investigar, mais profundamente, as varidveis que nao influenciaram
positivamente a intencdo de utilizar o jogo, tais como a percegdo de prazer e a perce¢do de
utilidade. A ndo influéncia positiva destas dimensdes na intengdo de utilizagio podera sugerir
que a utilizacdo de dinheiro real para comprar fundos/jogadores é um assunto sério, e com
risco financeiro, podendo estes serem 0s motivos pelos quais ndo foram valorizadas neste tipo

de jogo/aplicagdo de negocio.
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Os resultados tém implicacOes para os responsaveis de negocios, marketing, gestores de
projetos IT e equipas de desenvolvimento, porque sugerem que estes devem focar-se na
motivacao intrinseca, ao invés de motivacdo extrinseca. A motivacao intrinseca é algo que
motiva uma pessoa internamente, sem consequéncias ou recompensa externa, e a motivacao
extrinseca € influenciada por fatores externos, tais como a sociedade ou a cultura (Ryan &
Deci, 2000). Além disso, a socializacdo e a utilidade percebida sdo uma forma de motivacdo
extrinseca (e.g. Deci, 1975; Deci & Ryan, 1985; George, 1992), e o prazer e a facilidade de
utilizacdo percebida sdo uma forma de motivacdo intrinseca (e.g. Csikszentmihalyi &
Csikszentmihalyi, 1992; Deci, 1975; Deci & Ryan, 1985).

No nosso entender, a gamificacdo acaba por incluir valores relativos de motivagéo
intrinseca e extrinseca, mas é na motivacao intrinseca que reside a influéncia para a adoc¢éo e
continuidade de utilizacdo da gamificacéo.

Durante a investigagdo e concecdo do modelo tedrico aplicado, verificou-se a existéncia de
outras variaveis alternativas (e.g. beneficio e a motivacdo) e complementares que poderiam
ser experimentadas em aplicacdes de negocio com caracteristicas de jogo. Mais
concretamente, estas variaveis, aplicadas num outro modelo tedrico alternativo, poderia
melhorar a compreensdo da experiéncia da utilizacdo do jogo, e a sua influéncia no
comportamento da utilizagdo futura, deste tipo de aplica¢bes informéaticas. Devido a extensa
literatura, resumimos alguns exemplos de outros relacionamentos/influéncias ja estudados que
poderiam ter sido incluidos no modelo teorico, e deste modo analisadas noutras investigacdes

no dmbito dos jogos no e-banking (cf. Tabela 18).

Tabela 18. Resumo de relacGes entre variaveis para investigacdo futura

Varla_vel In_fl_uenC|a Variavel Influenciada Autor
Influenciadora | Positivamente
Interatividade > Prazer na Utilizacéo Peterson et al., 1997.

Kumar & Benbasat, 2006;

Interatividade > Percecdo de Socializacdo Nass et al.. 1999.

Beneficio > Percecdo de Utilidade Deci, 1975.

Motivagao > Percecdo de Utilidade ;/(?(?(i)( atesh, 2000; Gefen etal.,
Pr_a_zer ) na N Percecio de utilidade Davis et al., 1989; Hsu & Lu,
utilizacéo 2004.

Experiéncia > Intencéo de Utilizagéo Jarvenpaa & Todd, 1996.
Beneficio > Facilidade de Utilizagdo | Deci, 1975

Motivacao > Facilidade de Utilizagéo Agarwal & Karahanna, 2000;

Xiao & Benbasat, 2007.
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4.2 Estudo 2 — O desenho do e-banking com caracteristicas de jogo
4.2.1 Objetivos

Desenvolver e testar um modelo concetual explicativo da influéncia da gamificacéo,
desenho e caracteristicas na adocdo do website bancario (cf. Figuras 16 e 42) — respondendo
assim, igualmente, & questao principal sobre a influéncia da gamificacdo no website, onde se
integram as aplicacdes de negocio. Este estudo complementa o anterior, abrangendo outras
dimensGes relacionadas com a utilizacdo de jogos em software de negdcio sério para

incentivar a adesdo ao e-banking.

4.2.2 Apresentacao

Este estudo concentra-se em identificar os elementos de web design e as caracteristicas de
jogos mais apreciadas pelos utilizadores (visitantes e clientes) dos websites dos bancos, e
também em identificar as variaveis que influenciam positivamente a intencdo de utilizar um
sistema de banca eletronica gamificada.

Durante a fase de investigacdo, foram desenvolvidas e testadas sete aplicacdes informaticas
gamificadas (casos A a G, descritos no capitulo da introducdo a investigacdo), explordmos
quais seriam as caracteristicas e elementos mais apreciados pelos utilizadores dos canais
eletronicos dos bancos, e qual a sua influéncia na intencédo da utilizacéo de sistemas de e-
-banking gamificados. Ainda neste estudo, procedemos a uma extensa revisao da literatura
sobre as variaveis influenciadoras da adogdo de websites de e-commerce/e-business (cf.
Anexo S). Também estendemos e alteramos o modelo TAM para incorporar outras variaveis,
para além da gamificacdo, que possam contribuir para a explicacdo da adoc¢do dos clientes ao
e-banking, tais como o desenho do website, caracteristicas das paginas web e a informacéo,
sendo que estas poderdo influenciar o comportamento do cliente na utilizacdo e na aquisi¢do
de produtos financeiros nos websites bancarios.

Com base nessa pesquisa/andlise, selecionamos cinco dimens@es, a adicionar a variavel
gamificacdo, como as mais importantes para o modelo tedrico explicativo da intencdo de
utilizagcdo de websites com elementos de jogo (gamificagéo; facilidade de utilizacdo; design;
caracteristicas das paginas; informacéo; intencédo de utilizagao).

Colocada a questdo de partida, a metodologia adotada para este estudo foi a seguinte (cf.
Figura 41):
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+ pesquisa bibliografica sobre as variaveis estudadas como possiveis influenciadoras

na utilizagdo de websites de e-commerce/e-business;

+ construcdo do modelo tedrico explicativo da influéncia da gamificacdo, desenho e

caracteristicas na adocdo do website bancario;

 pesquisa de inquéritos sobre estudos de intengdo de utilizagdo de websites de e-

-commerce/e-business;

« elaboracdo de um conjunto de questdes resultante da pesquisa anterior;
+ validacdo, teste e elaboracdo do questionario final;

« recolha das respostas ao questionario atraves de um inquérito online;

» analise dos dados;

« validacdo do modelo;

« conclusodes.
~ . N . Selecdo de um
Questdo de Pesquisa Construgdo do Pesquisa de coniunto de
partida bibliografica modelo tedrico inquéritos Jun
questoes
Tes.te do Reahza(’;a.o do Analise dos Validacdo do N
questionario e Inqueérito . Conclusdes
N . dados modelo tedrico
conclusao do online
questionatio

jogo — Estudo 2

Figura 41. Metodologia no estudo do desenho e caracteristicas dos websites com elementos de

Os bancos procuram novas formas para motivar os clientes a utilizarem os seus websites, e

utilizacdo do e-banking.

a gamificacdo podera desempenhar um papel importante no aumento da adesdo dos clientes
ao e-banking e na sua fidelizacdo. Neste contexto, e apds uma revisao da literatura sobre os
fatores influenciadores na adocdo de websites, desenvolvemos e testamos um modelo
tedrico-concetual explicativo da influéncia da gamificacdo, desenho e caracteristicas na
adocdo do website bancario (cf. Figura 42), para identificar as caracteristicas do website que

sd0 mais apreciadas, e quais as variaveis que podem influenciar positivamente a intencdo de
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Figura 42. Modelo concetual explicativo da influéncia da gamificacdo, desenho e

caracteristicas na ado¢do do website bancario — Estudo 2

As hipoteses consideradas foram validadas através do SEM e com base nas respostas a um

questionario online (cf. Anexo 1), reservado a clientes de e-banking.
4.2.3 Enquadramento tedrico e hipoteses
Para avaliar a ado¢do do e-banking com desenho e caracteristicas de jogo, iremos testar

14 hipoteses, agrupadas em 6 dimensdes, e em 34 varidveis observadas (cf. Tabela 19).

Tabela 19. Dimenso6es do Estudo 2

Dimensdes Descrigdo Autores
Desenho do E o conteido na web que inclui texto, imagens, graficos, | Sam & Tahir
website layout, estrutura da informacdo, e outros componentes | (2009).

criticos que constituem o web design de um website.
Facilidade de | E o grau ao qual o individuo acredita que pode utilizar Davis (1989).
utilizagéo um determinado sistema sem esforgo.
Gamificacédo E a utilizacdo de elementos de desenho de jogo, em | Deterding et
contextos ndo-jogo. al. (2011b).
Informacdo do | E a variavel que mede o prazer de utilizacdo de uma | Davis et al.
website tecnologia, sem considerar as consequéncias do seu | (1992).
desempenho.
Caracteristicas | As caracteristicas das paginas do website estdo | Wixom &
das paginas diretamente relacionadas com a satisfacdo da utilizacdo | Todd (2005).
do website.
Intencéo de Determina a influéncia e a atitude comportamental dos | Davis (1989).
utilizagéo utilizadores, para a eventual intencdo de utilizar uma
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| tecnologia.

Hipoteses

Para testar as relacdes causais do modelo concetual definimos as seguintes hipéteses (cf.

Tabela 20):
Tabela 20. Hipdteses a testar no Estudo 2
Hipoteses | Relacdo causal Descricao
H1 WD > INT | O web design do website influencia positivamente a
intencéo de utilizagio.
H2 INF > WEOU | A informacdo influencia positivamente a facilidade de
utilizacdo do website.
H3 CHA > WD | As caracteristicas das paginas do website influenciam
positivamente o web design do website.
H4 WD > WEOQOU | O web design do website influencia positivamente a
facilidade de utilizagcdo do website.
H5 CHA > WEOU | As caracteristicas das paginas do website influenciam
positivamente a facilidade de utilizacdo do website.
H6 CHA 2>INT | As caracteristicas da paginas web design, do website,
influenciam positivamente a intencdo de utilizacéo.
H7 WEOU - INT | A percecéo de facilidade de utilizagdo influencia
positivamente a intencao de utilizacdo.
H8 INF = INT | A informagdo do website influencia positivamente a
intencdo de utilizacdo.
H9 GAM > WEQU | A gamificacdo influencia positivamente a percecdo de
facilidade de utilizacdo do website.
H10 GAM - INT | A gamificagdo, influéncia positivamente a intencdo de
utilizacao.
H11 GAM - INF | A gamificacdo, influéncia positivamente a informacéo
disponibilizada no website.
H12 GAM > WD | A gamificagdo influencia positivamente o web design do
website.
H13 GAM -> CHA | A gamificagéo influencia positivamente as caracteristicas
das paginas do website.
H14 CHA - INF | As caracteristicas das paginas do website influenciam
positivamente a informacao disponibilizada no website.
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Segue-se 0 enquadramento, na literatura, das varias dimensdes e respetivas relacdes
causais. As dimensdes, gamificacdo (GAM), facilidade de utilizacdo (WEOU) e intencéo de
utilizacdo (INT), ja foram descritas no estudo anterior, por isso iremos apenas descrever as
novas dimensdes, informacdo do website (INF), caracteristicas das paginas web (CHA) e o
desenho do website (WD).

Informacéao do website (INF)

A informacdo deve ser organizada e apresentada no website, 0 que € vital para uma
usabilidade adequada, muito embora estas indicagdes sejam frequentemente negligenciadas.

Atualmente, tornou-se ainda mais importante compreender como 0s websites podem
disponibilizar uma ampla gama de informacdes e de recursos para atrair o seu mercado-alvo
de clientes. Contudo, compreende-se que ha processos complexos, como o planeamento
cuidadoso do desenho do website, pagina a pagina, secdo a se¢do, bem como a organizagao
das categorias dos produtos e das informacdes de uma forma que seja acessivel para 0s
utilizadores encontrarem o que pretendem.

A navegacdo, as informacdes de produto e o design do website sdo fundamentais para a
satisfacdo na utilizacdo de um website (Szymanski & Hise, 2000). Ao comprar numa loja
tradicional de rua, o comprador tem a vantagem de ser capaz de segurar um produto, sentir,
olhar de todos os angulos e ler todas as informacdes sobre as embalagens ou rotulos. Em
contrapartida, esse nivel de interacdo e as sensacdes que sdo desencadeadas na compra
presencial, ndo sdo proporcionados pelos websites criados para fins comerciais. Neste sentido
0 acesso limitado a informagfes do produto tangivel, num ambiente online, continua a ser
uma preocupacdo dos consumidores (Hess et al., 2009).

Por vezes, 0 produto podera levantar questdes que ndo podem ser respondidas através do
website, quer seja por serem complexas de explicar ou até pelo facto do cliente ter dificuldade
em encontrar as respostas que precisa. Por isso, € importante que os clientes encontrem
facilmente os contactos do banco no website, para que possam apresentar uma reclamacéo,
pedir um esclarecimento, ou simplesmente solicitar uma informacdo. Encontrar no website a
melhor maneira de entrar em contacto com o banco, seja para uma pergunta técnica, por uma
questdo de vendas, pela dificuldade em encontrar o produto, ou servigo, ou até sobre como
comprar um determinado produto, é importante para garantir a continuidade do cliente. Para
isso, também ¢é importante que o website disponibilize um bom sistema de perguntas e

respostas mais frequentes (FAQ’s — Frequently Asked Questions), e que este inclua
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informagcdo relativa a sua politica de pre¢o e outras de carater legal. Oferecer um bom sistema
de ajuda, por exemplo com um avatar (personagem virtual), para personalizar a interface e
criar um ambiente mais socidvel, podera ser mais agradavel para o cliente quando este
necessita de ajuda. Holzwarth et al. (2006) concluiram que a inclusdo de um avatar num
website de e-commerce/e-business, para disponibilizar informagdes sobre os produtos,
promove uma maior utilizagdo do website.

A disponibilizacdo de uma ferramenta de pesquisas de produtos num website pode atrair
novos clientes, reter os existentes e reduzir as dificuldades de utilizacdo do computador (Chen
& Hitt, 2002). Também as informagdes sobre o produto podem desempenhar um papel
importante na decisdo de compra (Nah & Davis, 2002). As compras online trazem beneficios
para 0s consumidores em termos de conveniéncia, no que respeita a capacidade de pesquisa e
na disponibilizacdo de informacdes detalhadas sobre os produtos (Zhou et al., 2007).

Alguns autores (e.g. Ranganathan & Ganapathy, 2002; Aladwani & Palvia, 2002; Cao et
al., 2005) investigaram as variaveis que influenciam o negdcio eletronico, tais como a
informacdo e o desenho dos conteudos, a seguranca, a privacidade, a qualidade do website, a
qualidade dos conteudos, o tipo de conteudos, a compatibilidade técnica e o design dos
websites. Estes estudos, entre outros, confirmam que no ambito da percec¢éo dos utilizadores,
0s contedos, ou a qualidade da informacdo, sdo apenas uma dimensdo da qualidade do
design do website. Por isso, 0 design e a aceitacdo do website devem ser avaliados, recorrendo
s modelos com diferentes variaveis que combinem com outras percecfes dos utilizadores, ndo
considerando apenas o contetdo informacional, contrariando assim a teoria de Bhatti et al.
(2000), cujo objetivo basico de um website seria o de disponibilizar apenas informacdes.

O website devera incorporar uma boa ferramenta de pesquisa, integrada com os produtos e
servicos que disponibiliza aos seus clientes, de modo a reduzir significativamente o esforco
cognitivo da procura. Idealmente, uma ferramenta de pesquisa devera possibilitar que os
utilizadores procurem o produto através de uma palavra-chave, depois segue-se a analise e
selecdo dos resultados com base em sequéncias de apresentacdo de resultados estruturados,
cuja informacdo devera estar organizada por categorias de produtos ou temas.

Outra questdo importante sera a de determinar o tipo de informagGes que seriam mais Uteis
para os clientes, como comentarios profissionais, opinides, informacGes de comparacdo de

produtos e relacéo de precos (Nah & Davis, 2002).
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Caracteristicas das paginas web (CHA)

O objetivo de um website de um banco incide na venda de produtos (ou, no essencial,
deverd ser esse o0 objetivo principal). Se o website colocar mais enfoco no conteudo de
informacBes genéricas, ou em noticias, ndo ird alcancar o objetivo principal das vendas
online. Deste modo, é importante que o sistema de e-banking exiba e releve, prioritariamente,
a importancia dos produtos em primeiro, seguindo-se tudo o resto. A cor das imagens dos
conteddos € outro fator importante, neste caso a harmonia das cores devera ser semelhante a
combinacdo dos produtos que sdo exibidos numa loja de roupa tradicional de rua, onde os
conjuntos de cores sdo previamente estudados, de modo a que o conjunto seja atraente e
agradavel a vista. O website devera respeitar a mesma harmonia, sendo que cada elemento de
design devera ser combinado com o0s demais, e que 0s conjuntos dos produtos, que se
pretendem destacar, estejam mais salientes e visiveis nas web pages do website.

De acordo com Walker (2011), as caracteristicas das paginas web dos bancos (no Reino
Unido), ndo seguem regras, nem normas que se apliquem ao conteudo e ao layout das paginas
dos websites. E mais provavel que um website atraente crie uma impressdo positiva e, desta
forma, consiga prolongar a visita dos clientes e dos visitantes, aumentando as visitas, a
fidelidade dos clientes existentes, e até promova a adesdo de novos clientes. Por isso, €
importante estudar as caracteristicas mais apreciadas pelos clientes do e-banking,
identificando as suas preferéncias sobre as cores das paginas web, o tipo e formato do texto, o
grafismo, a qualidade das imagens e o tipo de imagens a 2D ou 3D, a simplicidade da
organizacao e a estrutura das paginas web. A usabilidade que a pagina permite, ou que é
percecionada pelos clientes e visitantes, também é um fator importante, pois determina a
facilidade de interacdo com os conteudos, para encontrar e visualizar 0 que é importante, a
velocidade da navegacdo, 0 carregamento das paginas e até a extensdo ou dimensdo das
mesmas. De acordo com Agarwal & Venkatesh (2002), a usabilidade é uma das métricas mais
importantes para medir a qualidade dos websites, especialmente os websites de e-commerce.

As carateristicas das paginas do website estdo diretamente relacionadas com a satisfacéo na
sua utilizacdo (Wixom & Todd, 2005). No entanto, ainda permanece por explicar como € que
as caracteristicas das paginas do website afetam as intengdes de utilizacdo dos utilizadores e,
consequentemente, influenciam a eficacia do website (Tan et al., 2009). No estudo sobre os
aspetos transculturais e cognitivos de navegacdo nos websites (Luna et al., 2002) foi
descoberto que as experiéncias do tipo cognitivo de equilibrio entre os desafios e o controlo

percebido estdo relacionadas com as caracteristicas dos conteudos e dos websites. A utilizacdo
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de sistemas inovadores é atribuido as suas caracteristicas, ou seja, a decisdo de aceitar a
inovacdo depende da percecdo das caracteristicas utilizadas neste dominio (Rogers &
Shoemaker, 1971). As caracteristicas e os conteddos das paginas do website atraem e mantém
0 interesse dos clientes no website, e sdo um fator importante na decisdo de compra online
(Ranganathan & Ganapathy, 2002).

Desenho do website (WD)

As representacOes de produtos podem ser 0s Unicos meios que os clientes tém para
determinar se estes satisfazem os seus critérios (Miles et al., 2000). Considerando a
pertinéncia da apresentacdo dos produtos no e-banking, é essencial realizar-se um estudo
sobre as varias formas de apresentar os produtos no website, e identificar quais sdo as formas
mais eficazes de apresentacdo para que os clientes possam tomar as melhores decisdes
possiveis. Por exemplo: os websites devem investir em imagens em formato 3D, ou imagens
2D; a utilizacdo de uma animacdo digital para transmitir informacdo pode facilitar a
apresentacdo e compreensdo dos produtos; compreender qual é o impacto do desenho, das
cores e do estilo do texto das paginas do website; a qualidade da informacéo sobre o produto
também pode desempenhar um papel importante na decisdo de compra; a utilizacdo das
caracteristicas e dos elementos associados aos jogos online, podera conduzir ao aumento de
utilizacdo do website.

A gamificacdo desafia o desenvolvimento de novas aplicacBes com inovacdo do design
tradicional, sem elementos interativos e sem caracteristicas de jogos (Deterding et al., 2011b).
O design do jogo caracteriza-se como um processo de criacdo das regras e do seu conteldo,
através do desenho dos elementos e caracteristicas que permitem a sua utilizacdo (Hamari &
Lehdonvirta, 2010). Os jogos sdo poderosos influenciadores do comportamento humano, e a
sua utilizacdo na banca eletrénica abre novos caminhos na pesquisa de padrdes de design e da
dindmica dos jogos (Wang, 2011b). Também a qualidade dos elementos e das carateristicas
do website s&o importantes para manter e atrair novos clientes (Ganguly et al., 2010).

Em estudos, tais como o de Aladwani & Palvia (2002), (Data quality, Organized,
Attractive, Technical adequacy), Barnes & Vidgen (2001) (Data quality, Usability,
Interaction reliability), Dholakia & Rego (1998), (Page features, Information content) e
Robbins & Stylianou (2003) (Contents features, Design features, Presentation, Navigation,
Security, Speed, Tracking), foi promovida a investigacdo, com base em inquéritos, dos fatores

importantes que definem as caracteristicas do design dos websites. No entanto, ndo foram
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identificados estudos especificos sobre o design e as caracteristicas a desenvolver e
implementar nos websites bancérios. No contexto dos negécios eletrénicos, o desenho do
website tem influéncia no desempenho e nas atitudes dos clientes nas compras online (Palmer,
2002).

O desenho do website deverd possibilitar que os clientes e visitantes naveguem sem
dificuldade, através das varias paginas do website e links (Cox & Dale, 2002). O desenho dos
websites pode influenciar a decisdo de clientes e visitantes, para revisitar e comprar online
(Tan et al., 2009). Ainda sdo insuficientes as investigacdes, na area de design de interface
web, que identifiquem os fatores e as preferéncias que contribuem para a tomada de decisoes
dos clientes, no que respeita ao processo de compra (Nah & Davis, 2002).

Pré-teste do questionario

O método de pré-teste foi adotado na fase inicial do desenvolvimento do questionério,
porque durante a nossa investigacdo foram identificadas 64 perguntas/variaveis observadas
(cf. Anexo F), relacionadas com as seis dimensdes em estudo. O pré-teste foi realizado com
um pequeno grupo de utilizadores de sistemas de e-banking e as respostas foram
estatisticamente analisadas com recurso ao software SPSS v.20; foram analisados os valores
de Curtose (para garantir a distribuicdo normal dos dados) e os valores de variancia para
detecdo de eventual presenca de heterocedasticidade (valores elevados de variancia). O pré-
teste € um pequeno estudo piloto para determinar como um questionario pode ser melhorado
para minimizar erros de resposta, como por exemplo, se um entrevistado interpretou mal uma
pergunta (Converse & Presser, 1986).

Para selecionar as perguntas mais adequadas, realizdmos a seguinte abordagem:

+ removemos todas as perguntas que foram identificadas como confusas, mal
interpretadas, ou inadequadas para o proposito principal de nosso estudo;

« usamos software SPSS v.20 para conferir as correlagbes entre as varidveis
independentes, ou seja, quanto é provavel que uma caracteristica esteja associada com
outra caracteristica dos nossos entrevistados;

« identificAmos e retiramos as variaveis independentes, com valor alto de Curtose e de
Variancia.

Depois de realizar a analise estatistica das respostas ao questionario de pré-teste atraves do

software SPSS v.20 (cf. Anexo G), e com base nos comentarios recolhidos a partir das

respostas, decidimos remover 30 perguntas (cf. Anexo H), ficando o questionario final com
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34 perguntas (cf. Anexo I). As varidveis foram medidas pela escala de cinco niveis de Likert
(1-Discordo fortemente; 2 - Discordo; 3 — Nao concordo, Nem discordo; 4 - Concordo;5 -
Concordo Fortemente). Para analisar e confirmar as relacdes do modelo teérico foi novamente
utilizada a abordagem do modelo de equacdo estrutural, para estudar a relacdo associativa
entre uma variavel dependente e uma ou mais variaveis independentes do modelo tedrico.

O modelo concetual serd analisado com base na cooperacdo dos clientes que utilizam
0s websites dos bancos e que responderam ao questionario (cf. Anexo I). O questionario é
composto por sete sec¢des, sendo a primeira constituida por questdes relacionadas a dados
demograficos do respondente, tais como sexo, idade, experiéncia de e-banking e
educacdo; e as restantes seis representam as variaveis observadas relacionadas com as seis

dimensoes em analise.

4.2.4 Metodologia
Participantes/ utilizadores

Apbs andlise, validacdo e decisdo final sobre as perguntas a incluir no questionario, o
mesmo foi disponibilizado online (10/10/2013 a 10/12/2013), tendo sido elegiveis apenas
utilizadores de e-banking. No total responderam 219 pessoas, sendo que a maioria 69% ¢é do
género masculino, tém idade superior a 40 anos (58%), 90% tem habilitacdo académica
superior, licenciatura ou outra, e 63% tém conhecimentos de informaticos elevados (cf.
Tabela 21).

Tabela 21.Variaveis sociodemogréaficas — Estudo 2

Variaveis Sociodemograficas N°. %
Género: Masculino 151 69%
Feminino 68 31%
Idade: 18 aos 25 anos 22 10%
25 a 40 anos 70 32%
mais de 40 anos 127 58%
Escolaridade: Até 12 ano 22 10%
Licenciatura 123 56%
Mestrado ou superior 74 34%

Conhecimentos de informatica: | Elementar 15 7%
Médio 66 30%
Alto 138 63%
Total da amostra 219 100%
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A anélise descritiva dos dados recolhidos (cf. Anexo L), através das respostas validas ao
questionario online, foi realizada através do software SPSS v.20. Analisando as respostas,
verificamos que a pergunta com maior média (4,09) foi a "WD4- A posicdo da barra de
navegacdo, menus e os links influenciam a navegacédo e o desenho do website «, e a pergunta
com menor média (2,92) “GAM2- Sinto prazer na utilizagdo de um website com
caracteristicas de jogos”.

A organizacdo dos menus e dos produtos, informacdo, design gréafico e ferramentas de
pesquisa foram considerados como os elementos mais importantes para os clientes do sistema
de e-banking, como é demonstrado pelas respostas com maior média estatistica (cf. Tabela
22).

Tabela 22. Respostas com a maior média estatistica — Estudo 2

Pergunta Variavel | Média

A posicéo da barra de navegacao, menus e os links influenciam a

N ) WD4 4,09
navegacao e o desenho do website.
Demasiada informacdo numa s6 pagina de um website bancério pode

. e INF2 4,05
confundir o utilizador.
Um website bancario com um ambiente gréfico atrativo cativa WD1 4,02

clientes.

Num website bancario, se os produtos estiverem bem categorizados
facilitam o processo de compra.

Um website bancario deve ter uma boa ferramenta de procura. WEOU1 4,00

WEOU?2 4,02

Em relacdo as questBes que os clientes responderam e tiveram menor média (cf. Tabela
23), foram a sensacdo de prazer (GAMZ2), a preferéncia pelos conteidos de 2D em vez dos 3D
(CHAL), (alids em concordancia com o Estudo 1) e a sensacdo de desafio e animagdo (INT1).
A falta de prazer (GAM2, média 2,92) na utilizacdo do e-banking gamificado esta de acordo
com as respostas do Estudo 1, na falta de espirito de aventura (estudo 1: GAM3, média 3,46)
e de entusiasmo (estudo 1: ENJ2, média 3,51) dos clientes que utilizaram a aplicagdo de
negocio gamificada Futebank.

Tabela 23. Resposta a perguntas com menor média estatistica — Estudo 2

| Pergunta | Variavel | Média |
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Sinto prazer na utilizagdo de um website com caracteristicas de jogos. GAM2 | 2,92
Nos websites bancarios os contetidos 3D séo mais adequados que os 2D? | CHA1 | 3,07
Um website bancario com desafios suscita-me vontade de o utilizar. INT1 | 3,11
Um design com animacao e rico em interatividade aumenta a minha

A . L INT2 | 3,14
utilizacdo de um website bancério.
A utilizacdo de animac0es digitais nas paginas dos websites bancarios é
um fator importante.

CHAS | 3,22

Com base nas respostas dadas pelos participantes, procedemos a andlise do ajuste de dados
ao modelo concetual (cf. Figura 42), utilizando a mesma metodologia, técnicas e ferramentas

ja aplicada no Estudo 1.

Anélise fatorial confirmatoria
Teste de normalidade

Para prosseguir com a validacdo do modelo tedrico € essencial que as variaveis apresentem
uma distribuicdo normal, por isso procedemos a analise dos valores de Skewness (cf. Anexo
J), e verifichmos que estes sdo menores que zero, encontrando-se concentrados a direita da
média, ou seja, os dados apresentam uma distribuicdo simétrica a esquerda.

Ao analisar os valores de Curtose (cf. Anexo J), verificamos que a sua maioria é inferior a

3, sendo por isso uma distribuicéo platicdrtica.

Teste de fiabilidade dos construtos

Com o intuito de avaliar as dimensdes e a fiabilidade das respetivas variaveis, procedemos
ao teste de Alfa de Cronbach para cada variavel latente e itens de medicdo subjacente, de
modo a prosseguir com as analises seguintes (DeVellis, 1991).

O teste Alfa de Cronbach, para todas as variaveis, foi de 0,891 (cf. Tabela 24) e varia entre
as variaveis de 0,707 a 0,857 (cf. Tabela 25).

Tabela 24. Cronbach's Alpha Test - Todas as variaveis

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N° Items
0,891 0,890 34

Os resultados de todos os coeficientes de fiabilidade (cf. Tabela 25) sdo superiores ao
minimo recomendado de 0,70 de Alfa de Cronbach (Hair et al., 2006), demonstrando que 0s
resultados das varidveis latentes (dimensdes) e o0s elementos subjacentes (variaveis

observadas) sdo altamente fiaveis.
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Tabela 25. Cronbach's Alpha Test - Por dimenséo

Construct | Cronbach's Alpha N of Items
WD 0,835 5
WEOU 0,801 5
GAM 0,839 6
INF 0,796 6
CHA 0,707 6
INT 0,857 6

4.2.5 Resultados

Apos a anélise descritiva dos dados, verificamos a normalidade da amostra, a fiabilidade
das variaveis e procedemos a AFC removendo as variaveis problematicas (cf. Anexo J), de
modo a garantir o melhor ajuste dos dados ao modelo concetual: X2=310,3; (P=0,000);
DF=216; CMIN/DF=1,4; RMR=0,05; CFI=0,95; IFI=0,95; (cf. Anexos L) estes valores
indicam um bom ajuste dos dados ao modelo (Hair et al., 2006).

Com o software SPSS AMOS v.18, testamos o modelo (cf. Figura 42) e verificamos (cf.
Figura 43) que a relacdo GAM tem forte influéncia positiva sobre a INT (H10, 8=0,53), e a
WEOU tem uma influéncia positiva fraca na INT (H7, 3=0,23). A CHA tem uma forte
influéncia positiva no WD (H3, R=0,52) tal como a GAM, mas menos relevante (H12,
R=0,22). Na globalidade, verificAmos que a GAM tem influéncia positiva em todas as outras
variaveis.

A intencdo de utilizacdo é positivamente influenciada pela gamificacao e pela facilidade de
utilizacdo, mas nao sofre influéncia positiva pela informacao, desenho ou pelas caracteristicas
das paginas do website. Os resultados das estimativas dos valores da regressdo Sdo 0S

apresentados em Anexo M.

INVESTIGACAO EMPIRICA: 134/287



Gamificagdo

Facilidade de
utilizagdo

Informacao do
website

H4:3= 0,08

Desenho do
website

(WD)

Caracteristicas Intengdo de
das paginas ~ f---------3 utilizagdo
(CHA) (INT)

*  Significante estatisticamente P<(,0]1 === Forte influéncia positiva —>Fraca ou média influéncia positiva
** Significante estatisticamente P<0.05 -~ —» Sem significancia estatistica P> 0,05

Figura 43. Resultado do teste ao modelo concetual explicativo da influéncia da gamificacéo,

desenho e caracteristicas na adocéo do website bancario - estudo 2

4.2.6. Discussao e investigacao futura
Discussao

Foi desenvolvido um novo modelo tedrico explicativo da influéncia da gamificacéo,
desenho e caracteristicas na ado¢do do website bancario (cf. Figura 42), e com base nos
resultados dos testes das hipdteses verificAmos que a dimensdo gamificacdo, tem forte
influéncia positiva sobre a intencdo de utilizacdo. A dimensdo facilidade de utilizacdo tem
uma influéncia positiva fraca na intencdo de utilizacdo. A dimensdo caracteristicas das
paginas tem uma forte influéncia no desenho do website, tal como na gamificacdo, mas com
baixa influéncia positiva. Na generalidade, a gamificacdo tem influéncia positiva em todas as
outras dimensbes. O prazer, desafios ou animacOes digitais ndo foram valorizados pelos
clientes de e-banking. No entanto, a navegacdo, o design do website, uma adequada
organizacédo da informacéo, a comparacao de produtos e o auxilio por ferramentas de pesquisa
séo fatores importantes na utilizagdo do e-banking.

O resultado sobre a ndo influéncia positiva da informacgédo, na percecdo de facilidade de
utilizacdo, é consistente com o estudo (Wu, 2013) sobre a influéncia da informagdo na

facilidade de utilizagdo de uma aplicacdo informatica sobre o tema histéria do desporto.
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A néo influéncia positiva do desenho do website na facilidade de utilizagdo e na intengédo
de utilizacdo do website, tal como a ndo influéncia positiva das caracteristicas das paginas na
informacdo e na intencdo de utilizacdo, podera estar relacionada com a fraca adesdo dos
clientes portugueses ao e-banking (apenas 30,6% dos clientes com conta bancaria acedem ao
e-banking em comparacdo com mais de 60% nos USA) (cf. Figura 8).

A percegdo dos clientes sobre a ndo influéncia positiva do desenho do website, e
dimensGes relacionadas (caracteristicas das paginas e informacéo), para a utilizacdo do
website vai ao encontro do que Lee et al. (2007) concluiram, sendo que a qualidade do
website ndo era influenciadora na intencdo de utilizagdo. Na verdade, justificaram que a
utilizacdo do website bancario é pontual e a confianca da relacdo pessoal € ainda um fator
determinante para a continuidade de utilizacdo dos canais offline (de relagdo pessoal).

A partir da analise do perfil dos utilizadores que responderam ao questionario, verificamos
que sdo, maioritariamente, homens e com idade superior a 40 anos, possuem habilitagdo
superior e conhecimentos informéticos elevados, o que poderé indicar que o sistema de e-
-banking ainda podera ser dificil de utilizar, e por isso requer estudos e conhecimentos
informaticos mais elevados, o que ndo corresponde a generalidade dos clientes dos bancos.

Em relacdo as novas varidveis observadas que foram incluidas no questionario (cf. Anexo
1), verifichmos, pelas médias das respostas (cf. Tabela 26), que os clientes bancérios
valorizaram a premiacdo (caracteristica dos jogos), a utilizacdo de avatares para facilitar a
aprendizagem, enquanto a animacdo, a interatividade e os desafios ndo sdo fatores

determinantes para a utilizacdo do website.

Tabela 26. Novas variaveis adicionadas ao questionario — Estudo 2

. I x Média das
Variavel Novas variaveis / questdes
respostas
Os websites bancarios deveriam premiar os seus clientes 366
GAMG6 |atraves de um sistema por pontos. '
Os websites bancarios devem utilizar avatares ou animacdes
S - . 3,35
INF4 | digitais para facilitar a aprendizagem.
Um design com animagdo e rico em interatividade aumenta a 314
INT2 | minha utilizagdo de um website bancério. '
Um website bancario com desafios suscita-me vontade de o
- 3,11
INT1 | utilizar.
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Atendendo as questBes colocadas anteriormente, sobre a preferéncia dos utilizadores

relativamente ao desenho do website, analisamos as médias das respostas ao questionario (cf.
Anexo J):

Devem os websites terem imagens em formato 3D, ou imagens 2D funcionam melhor?
A questdo CHA1 “Nos websites bancarios os contetidos 3D sdo mais adequados que 0s
2D”, obteve uma média de 3,07, indicando que os formato 3D ndo tem a preferéncia dos
clientes (consistente com os resultados do estudo 1).

Informacéo com animacéo digital pode ser mais facil, para aprender sobre os produtos?
As questoes GAM1 “Aprender literacia financeira durante um jogo num website
bancario seria mais agradavel” e a INF4 “Os websites bancarios devem utilizar Avatares
ou animagdes digitais para facilitar a aprendizagem”, obtiveram as médias de 3,51 e
3,35 respetivamente, indicando que a informacdo com animacao digital poderéa facilitar
a aprendizagem.

Qual é o impacto do desenho, cores e estilo do texto das péginas do website? As
questdes CHA2 “O desenho das paginas dos websites bancarios é um fator importante
para uma boa visualizacdo dos conteudos” com média de 3,76, a CHA3 ” O estilo do
texto das péginas dos websites bancarios ¢ um fator importante” com média de 3,68, ¢ a
CHAWG6 “Os contetidos das paginas dos websites bancarios devem ser de cores claras para
facilitar a sua leitura” com média de 3,61, indicam que o desenho, cores e estilos de
texto das paginas sdo fatores importantes no design do website.

A qualidade da informacdo sobre o produto, também pode desempenhar um papel
importante na decisdo de compra? A questdo INF6 “A qualidade de informagdo de um
website favorece a intencdo de compra online dos clientes” com média de 3,86, indica
que a qualidade da informacdo a disponibilizar no website tem importancia na intencédo
de compra online.

Utilizando as caracteristicas e os elementos associados aos jogos online, pode levar ao
aumento de utilizacdo do website? As questdes INT2 "Um design com animacao e rico
em interatividade aumenta a minha utilizacdo de um website bancario” com média de
3,14, e a INT3 “Estou mais disposto a usar um website bancério se tiver um web design
visualmente atraente e engracado” com média de 3,71, indicam que os clientes preferem

um design atraente, engragado e menos animado ou muito interativo.

Investigacéo futura
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Racionalmente, o negdcio terd impacto positivo se o0s clientes tiverem a intencéo de utilizar
0 e-banking gamificado, mas apenas se eles reconhecerem as caracteristicas de jogo através
do design e se acharem que é facil de utilizar. Outros estudos poderiam explorar a influéncia
de outras dimensfes tais como a utilidade, a confianca, a qualidade e até a rapidez de
navegacdo do website.

Seria importante, tambeém, investigar mais profundamente as hipdteses que ndo foram
confirmadas neste estudo, tais como a ndo influéncia positiva do desenho do website, das
caracteristicas das paginas e da informacéo, na intencdo de utilizacdo do website bancario.
Esta situacdo podera estar relacionada com o tipo de atividade mais conservadora e de
conveniéncia que os clientes realizam no e-banking, tais como consultas ou operac¢des diarias
de gestdo financeira. Alias, esta verificacdo corresponde as conclusfes do Estudo 1, em que o
prazer e a utilidade ndo foram identificados como variaveis influenciadoras na intencdo de
utilizacdo do Futebank, o que podera estar relacionado com utilizagdo de dinheiro real, com o
risco financeiro associado a investimentos e com a atividade bancéria em geral.

A estrutura e organizacdo dos menus, links e organizacdo da informacdo tém grande
importancia na utilizacdo do e-banking, mas ndo foram aprofundados os processos e as
ferramentas de apoio as compras. Por isso, seria necessario haver mais investigacdo para
determinar as dimensdes que influenciam a compra de produtos financeiros nos sistemas de
e-banking. Também seria pertinente analisar se os resultados do presente estudo podem ser
aplicados a todos os contextos de ndo-jogo, além de aplicativos de negdcios e setores fora do
e-banking. Para os investigadores académicos e para os responsaveis pelo design dos websites
bancarios, este estudo pode contribuir para uma compreensdo tedrica dos fatores que
promovem a utilizacdo de sistemas de banca eletrénica, através da inclusdo de elementos

associados aos jogos no desenho dos sistemas de e-banking.

4.3 Estudo 3 — Novo modelo explicativo da adocdo do e-banking com caracteristicas de
jogo.
4.3.1 Objetivos
Desenvolver e testar um modelo concetual explicativo da influéncia da gamificacéo,
desenho e caracteristicas na adogdo de um website bancario (cf. Figuras 16 e 46), resultante da
combinacdo dos modelos desenvolvidos nos Estudos 1 e 2 — para explicar, num ambito mais
alargado, a adogdo do e-banking gamificado e responder, integralmente, a questdo principal

da presente investigagéo.
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4.3.2 Apresentacéo

Tendo em consideracdo os modelos estudados e os respetivos resultados dos estudos 1 e 2,
procedemos a elaboracdo de um novo modelo tedrico, com o objetivo de explicar a adogéo de
websites bancérios com design e caracteristicas de jogo, e com aplica¢cdes gamificadas de
negadcio.

Através das variaveis investigadas nos modelos tedricos anteriores, este estudo analisa as
relacbes causais entre todas as dimensdes dos estudos anteriores, de modo a melhor
compreender a sua influéncia na intencdo de utilizacdo de um sistema de e-banking
gamificado, e respetivo impacto no negdcio eletronico dos bancos (cf. Figura 46). Os
resultados deste estudo, agregador dos modelos dos estudos anteriores, vdo contribuir para
melhor compreender e responder a questdo principal da investigacdo, sobre quais as variaveis
com impacto no e-banking com carateristicas de jogos.

Este novo modelo tedrico, que contempla todas as variaveis e relacbes anteriormente
estudadas (cf. Figura 46), serd testado e validado através dos dados recolhidos num
questionario online (cf. Anexo N). De acordo com o teste da recursividade realizado no
Estudo 1, iremos também neste estudo alterar o modelo teérico por forma a testar e a validar a
ndo recursividade entre as variveis facilidade de utilizag&o, utilidade e prazer.

Para enquadrar o tema da gamificacdo aos respondentes, foi disponibilizado, antes do
inicio do preenchimento do questionario online reservado a utilizadores de e-banking (cf.
Anexo N), uma aplicagdo demonstrativa do jogo Warrants (Caso E), para que pudessem
experimentar e percecionar previamente as caracteristicas de jogo numa aplicacdo de negdcio
sério. No inicio da aplicacdo demonstrativa, foi apresentada uma resumida explicacdo das

regras do jogo, com recurso a um avatar (cf. Figura 44).
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Odd, eu s0u 3 Ana. Eslou aqui para ajudar
Eita consola d Trading ¢ apenas uma demg
gamificada sobre Warrants (direitos de tlulod).

1. Cligue no Start
2. Escolha un titulo,
1. Vejd & evolugdo did cotaobed (dia, semana, mbd).
4, Seleciont o montante,
5. ervista na subica (call) e descida {put) do titulo.
B. No canio superior dineito acomipanhe 2 sua
pasiclo no ranking & a5 suas operagdes.
HAVE FUN/

Figura 44. Pagina inicial da demo jogo Warrants — estudo 3

Apos o participante clicar no botdo “start”, dava-se inicio a utilizacdo/experimentacdo da
aplicacdo, sendo apresentados a animacdo e o design interativo da aplicacdo, onde podia
selecionar os produtos, comprar e vender de uma forma simples e rapida, visualizar a
informagdo da sua posigdo no ranking dos melhores traders, bem como a classificagdo em

estrelas, relativa a sua performance global (cf. Figura 45).

2400000 € 430000 €

L3 3 DO

CARTEIRA

= T am
| [|~]
| | VENDER

A A AN

Call Warrant

Figura 45. Pagina principal da demo Warrants — Estudo 3

4.3.3 Enquadramento tedrico e hipoteses
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Com base na revisdo da literatura, e de acordo com as dez dimensdes identificadas e
analisadas nos estudos 1 e 2 (GAM - Gamificagdo; SOC - Socializagédo; WEOU - Facilidade
de utilizacdo; ENJ - Prazer na utilizacdo; USE - Utilidade; Intencdo de utilizacdo; INF -
Informacéo; WD - Desenho do website; CHA - Caracteristicas das paginas; BUS - Impacto no
negdcio), iremos validar o modelo tedrico explicativo da adocdo do e-banking com
caracteristicas de jogo (gamificado), (cf. Figura 46).

Informacéo
do website
H14 (INF) 23
s Desenho do H22
website
(WD) H21
Gamificagao
(GAM) HI9 ‘
g;f:’tzn?;f:s H20 Intencio de HI11 Impacto no
(é) Hi ) utilizagédo negocio
(INT) (BUS)

HI12 Facilidade
de utilizagdo
O
H2
Percecgdo de Prazer na
socializagdo utilizagdo 7
(SO0) (ENJ)
H1
Percegdo de
utilidade
(USE)

Figura 46. Modelo tedrico explicativo da adogdo do e-banking com caracteristicas de jogo

Hipoteses
Para testar as vinte cinco relacdes causais do modelo concetual (cf. Figura 46), definimos
as seguintes hipéteses (cf. Tabela 27):

Tabela 27. Hipoteses a testar — Estudo 3

Hipdteses| Relacdo causal Descricao

A percecdo de socializacdo do utilizador na utilizacdo do jogo

H1 SOC > PINT |[: . . : « o .
influencia positivamente a intencdo de utilizag&o do jogo.

A percecdo de socializacdo do utilizador na utilizagdo do jogo

H2 SOC > WEOU influencia positivamente a facilidade de utilizagéo do jogo.

A percecdo de socializacdo do utilizador na utilizagdo do jogo

H3 SOC > USE influencia positivamente a percecao de utilidade do jogo.

A percecdo de socializacdo do utilizador na utilizacdo do jogo

H4 SOC - ENJ . ; i e ;
influencia positivamente o prazer na utilizagéo do jogo.

Hipoteses | Relagdo causal Descricdo
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A facilidade de utilizagdo do utilizador no uso do jogo

HS WEOU > USE influencia positivamente a percecao de utilidade do jogo.

H6 ENJ S INT @) prazer na u_tlllzag~ao do Jogo pelo_ utilizador influencia
positivamente a intengdo de utilizagdo do jogo.

H7 WEOU = ENJ A faC|I|_dade _c_je utilizacdo do ut|I|_z§1dor~ no uso do jogo
influencia positivamente o prazer na utilizagéo do jogo.

Hs WEOU > INT A faC|I|_dade _(_19 utlllzaggo do~ utlllza_d_or no uso do jogo
influencia positivamente a intencdo de utilizacdo do jogo.

Ho USE > INT A percecéo de_utllld:alde do_ jogo pelo_ utilizador influencia
positivamente a intengdo de utilizagdo do jogo.

H10  |USE = ENJ A percecéo de utilidade qQ jogo pe_lo utilizador influencia
positivamente o prazer na utilizacdo do jogo.

H11 | INTSNEG A |n,te_ngao de utilizacdo do utilizador influencia positivamente o
negocio.

H12  |GAMSSOC A _ga_lmlflcagao _|_nfluenC|a positivamente a percecdo de
socializacdo do utilizador.

H13 |GAM - INT |A gamificacdo influencia positivamente a intencédo de utilizacao.

H14 |GAM > INE A ga_m_lf_lcagao |nflu_enC|a positivamente a informacéo
disponibilizada no website.

H15 |CHA = INE As _ caracteristicas das~ paginas _o_lo website _mfluenmam
positivamente a informacao disponibilizada no website.

H16 |GAM = WD A ggmlflcagao influencia positivamente o web design do
website.

H17 |GAM = CHA A, g_amlflcagao !nfluenC|a positivamente as caracteristicas das
paginas do website.

H18  |CHA = WD As _ caracteristicas da_s paginas do website, influéncia
positivamente o web design do website.

H19  |WD = WEOU @) we_b_ desilgn do We_b5|te influencia positivamente a facilidade
de utilizacdo do website.

H20 |CHA SINT As caracteristicas da paginas ~Web q§3|gr~1, do website
influenciam positivamente a intencédo de utilizacéo.

H21  |WD > INT O_V\_/eb glesngn do website influencia positivamente a intencdo de
utilizacdo.

H22  |INE S INT A_mforanagao do website influencia positivamente a intencdo de
utilizagéo.

H23 | INE > WEOU A |nforn_1agao influencia positivamente a facilidade de utilizagéo
do website.

H24 | GAM = WEOU A gam_lflczigao |nfluer_10|a positivamente a percecdo de facilidade
de utilizagédo do website.

H25  |CHA = WEOU As caracteristicas das paginas do website influenciam

positivamente a facilidade de utilizagdo do website.
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Em conformidade com os resultados sobre a ndo recursividade encontrada (Estudo 1),
entre as variaveis utilidade e a facilidade de utilizacéo, e desta com o prazer, iremos também
alterar o modelo criando as seguintes duas novas hipéteses:

» H26 - A percecdo de utilidade do utilizador influencia positivamente a percegéo de
facilidade de utilizagdo do e-banking gamificado (substitui a H5);

« H27 - A percecdo de prazer do utilizador influencia positivamente a facilidade de
utilizacdo do e-banking gamificado (substitui a H7).

Todas as variaveis observadas e dimensdes incluidas neste estudo sdo medidas por meio de
escalas do tipo Likert, com 5 pontos (1-Discordo fortemente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo,

nem discordo; 4 - Concordo; 5 - Concordo fortemente).

4.3.4 Metodologia
Participantes/ utilizadores

O questionario online (cf. Anexo N) foi desenvolvido com base nos questionarios dos
Estudos 1 e 2, e esteve disponivel durante 8 semanas desde (17/12/2014 a 05/02/2015).
Reservado apenas a utilizadores de e-banking, responderam no total 221 pessoas, sendo que a
maioria sdo do género masculino (72%), tém idade superior a 40 anos (47%), tém estudos
equivalentes a licenciatura (61%) e tém conhecimentos informaticos elevados (62%), (cf.
Tabela 28).

Tabela 28.Variaveis sociodemogréaficas — Estudo 3

Variaveis Sociodemograficas N. %
Género: Masculino 159 2%
Feminino 62 28%
Idade: 18 aos 25 anos 12 5%
25 a 40 anos 103 47%
mais de 40 anos 106 48%
Escolaridade: Até 12 2ano 12 5%
Licenciatura 135 61%
Mestrado ou superior 74 34%
Conhecimentos de informatica: Elementar 10 5%
Médio 73 33%
Alto 138 62%
Total da amostra 221 100%
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A analise descritiva dos dados recolhidos (cf. Anexo O) através das respostas validadas no
questionario online, foi realizada através do software SPSS v.20. Ao analisar as respostas,
verificamos que a disposi¢do e organizacdo dos menus, o design atrativo, agradavel e util
foram considerados como os fatores mais importantes para os clientes do sistema de e-
-banking, como é demonstrado pelas respostas com maior média estatistica (cf. Tabela 29).

Tabela 29. Respostas com a maior média estatistica — Estudo 3

Pergunta Varidvel [Média
A posicao da barra de navegacao, menus e os links influenciam a / WD4 4,09
navegacao e o desenho do website.
Estou mais disposto a usar um website bancario se tiver um / design INT3 4,04
atraente.
Uma divisao equilibrada dos espacos nas paginas de um / website WD2 4,02
bancario é atrativo para os clientes.
Um website bancario deve ter um design agradavel. WD3 4,02
O website bancério devera ser (til. SOC1 4,00

Em relacdo as questfes que obtiveram uma média mais baixa (cf. Tabela 30), destacaram-
-se 0s graficos interativos, a necessidade de ajuda, utilidade das caracteristicas de jogo para
compreender melhor os produtos, os avatares ou animacges digitais e os conteudos 3D. As
respostas sobre a necessidade de ajuda para fazer compras (USE5) e a preferéncia pelos
contetdos de 3D em vez dos 2D (CHAL) estdo em conformidade com as respostas dos
Estudos 1 e 2.

Tabela 30. Resposta a perguntas com menor média estatistica — Estudo 3

Pergunta Variavel | Média
A utilizacdo de gréficos interativos em websites bancarios / leva a CHA3 3,31
uma maior utilizacdo destes.
Sé com alguma ajuda é que consigo fazer compras num website / USE5 3,37
bancario tradicional.
A utilizacdo de caracteristicas de jogo num website bancario é / (til USE2 3,39
para eu compreender melhor os produtos financeiros propostos.
Um website bancario que disponibilize avatares ou animaces / INF4 3,40
digitais facilita/promove a sua utilizagéo.
Nos websites bancarios os conteidos 3D sdo mais adequados que / CHAl 3,40
0s 2D.

Com base nas respostas dadas pelos participantes, procedemos a analise do ajuste de dados
ao modelo concetual (cf. Figura 46), utilizando a mesma metodologia, técnicas e ferramentas

ja aplicadas nos Estudos 1 e 2.
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Anélise fatorial confirmatoria
Teste de normalidade

Para prosseguir com o teste ao modelo, é requisito que as variaveis apresentem uma
distribuicdo normal. Por este motivo, procedemos a andlise dos valores de Skewness (cf.
Anexo O) e verificAmos que os valores s80 menores que zero, encontrando-se concentrados a
direita da média, ou seja, os dados apresentam uma distribuicao simétrica a esquerda.
Analisando os valores de Curtose (cf. Anexo O), verificAmos que a maioria dos valores €

inferior a 3, sendo por isso uma distribuicdo platicurtica.

Teste de fiabilidade dos construtos

De seguida, procedemos ao teste de Alfa de Cronbach (DeVellis, 1991) com recurso ao
software SPSS v.20, para avaliar a fiabilidade das variaveis. O teste Alfa de Cronbach para
todas as variaveis foi de 0,824 (cf. Tabela 31) e diverge entre as variaveis de 0,717 a 0,800
(cf. Tabela 32).

Tabela 31. Cronbach's Alpha Test - Todas as variaveis — Estudo 3

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N° Items
0,824 0,823 57

Os resultados de todos os coeficientes de fiabilidade sdo superiores ao minimo
recomendado de 0,70 de Alfa de Cronbach (Hair et al., 2006), demonstrando que 0s
resultados das variaveis latentes (dimensdes) e o0s elementos subjacentes (variaveis
observadas) sdo altamente fiaveis (cf. Tabela 32).

Tabela 32. Cronbach's Alpha Test - Por dimensédo — Estudo 3

Construct | Cronbach's Alpha N of Items
WD 0,766 5
WEOU 0,800 5
INF 0,728 6
GAM 0,725 6
CHA 0,717 5
SOC 0,727 6
ENJ 0,724 6
INT 0,746 5
USE 0,735 7
BUS 0,756 6
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A andlise AFC foi realizada com recurso ao software SPSS v. 20, e foram retiradas
algumas relagdes para melhorar o ajuste de dados ao modelo teérico. Com base na analise das
varidveis latentes e das variaveis relacionadas, procedemos a remocdo no modelo das
varidveis problematicas: WD3, WD4, WEQOU1, WEOU3, GAM1, GAM2, GAM5, INF3,
INF4, INF6, CHA2, INT1, INT4, SOC1, SOC3, SOC6, ENJ1, ENJ6, USE2, USE5, USES,
USE7, BUS1, BUS2, BUS3 (cf. Anexo O).

4.3.5 Resultados

Apos a anélise descritiva dos dados, verificamos a normalidade das varidveis, calculamos o
valor de Alfa de Cronbach, procedemos a AFC, removemos as varidveis problematicas e
determinamos o ajuste dos dados ao modelo concetual: X2=554,3; (P=0,002); DF=1,195;
CMIN/DF=1,1; RMR=0,05; CFI=0,95; IFI=0,95; (cf. Anexo P), estes valores indicam um
bom ajuste dos dados ao modelo (Hair et al., 2006).

Utilizando o software SPSS AMOS v.18, testdmos o modelo (cf. Figura 46) e verificAmos
(cf. Figura 47) que a relacdo GAM tem forte influéncia positiva sobre a CHA (H17, 3=0,52) e
sobre a SOC (H12, R=0,50). A SOC tem forte influéncia positiva sobre a USE (H3, $=0,55) e
sobre a ENJ (H4, 3=0,58). A WEOU tem forte influéncia positiva sobre a ENJ (H7, 3=0,54) e
influéncia fraca positiva na USE (H5, 3=0,24). A CHA tem fraca influéncia positiva na INT
(H20, R=0,25), tal como a ENJ (H6, #=0,20). A USE tem forte influéncia positiva na INT
(H9, B=0,71) e esta, por sua vez, tem forte influéncia positiva na BUS (H11, 3=0,75).

A intencdo de utilizacdo influencia positivamente o negdcio e é positivamente influenciada
pelas caracteristicas das paginas, facilidade de utilizacdo, prazer e utilidade. A gamificacdo
influencia positivamente as caracteristicas das paginas e a socializacdo, sendo que esta
influencia positivamente o prazer e a utilidade. A gamificacdo e a socializacdo nédo
influenciam positivamente, por si sO, a intencdo de utilizacdo. Os resultados das estimativas

dos valores da regressdo séo os apresentados em Anexo Q.
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Figura 47. Resultado do teste ao modelo concetual - Estudo 3

Depois de testado e validado o modelo (cf. Figura 47), procedemos a alteracdo do sentido
das relacOes causais H5 e H7 (validar a ndo recursividade), e testdmos as duas novas hipdteses
H26:USE->WEQU e H27:ENJ>WEOU. Os resultados do teste (cf. Anexo R) indicam que
os dois novos hipotéticos caminhos sdo estatisticamente significativos (P <0,05), e que a
relacdo entre as variaveis é nao recursiva, consistente com os resultados do Estudo 1. A USE
influencia de forma positiva forte a WEOU (H26, 3=0,55), ou seja, com maior valor ao da
relacdo inversa (H5, $3=0,24). A ENJ influencia de forma positiva fraca a WEOU (H27,
R=0,29), menos do que na relagéo inversa que tem influéncia forte (H7, 3=0,54).

4.3.6 Discussao e investigacdo futura
Discussao

De acordo com os resultados do teste ao novo modelo teorico explicativo da influéncia do
design, caracteristicas de jogo e de aplicacdes de negocio gamificadas na adogéo do e-banking
(cf. Figura 47), verifichmos que as dimensfes gamificacdo e a socializacdo ndo influenciam
positivamente a intencdo de utilizacdo. A gamificacdo tem influéncia positiva e forte nas

dimensGes caracteristicas das paginas e na socializacdo. Esta influencia de forma positiva e
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forte a utilidade e o prazer. A facilidade de utilizagdo influencia positivamente e forte o
prazer. A intencdo de utilizacdo tem influéncia positiva e forte no impacto do negdcio, e é
influenciada positivamente, mas de forma baixa, pelas caracteristicas das paginas, facilidade
de utilizacdo, prazer, e forte pela utilidade do website.

As respostas dos utilizadores no ambito da aplicacdo do questionario (cf. Anexo O)
indicam que a organizagdo, navegacao e desenho atrativo, agradavel e utilidade, sdo fatores
valorizados (respostas com média elevada). Através da média das respostas a questdo USES5
“SO com alguma ajuda é que consigo fazer compras num website bancario tradicional”,
verificAmos, pelo valor (3,37) reduzido da média das respostas, que os clientes ainda podem
ter alguma dificuldade na execucdo de compras nos websites bancéarios. A média reduzida das
respostas as questbes GAM4 “eu gostaria de participar em jogos de investimentos num
website bancario” (3,58) e GAM3 “Sentir-me-ia bem ao jogar um jogo enquanto navego num
website bancario” (3,42), podem, por exemplo, estar relacionadas com a nao influéncia
positiva da dimensdo gamificacdo na intencdo de utilizacéo.

De acordo com analise do perfil dos utilizadores que responderam ao questionario,
verificamos que maioritariamente sdo homens, tendo a maioria mais de 40 anos, tém estudos
superior e conhecimentos informéticos elevados.

Em relacéo as novas varidveis observadas que foram incluidas no questionario (cf. Anexo
0), verificamos, pelas medias das respostas (cf. Tabela 33), que os clientes bancarios
valorizaram a premiacdo (também valorizada no estudo 2), e os desafios sobre a forma de
jogos interessantes. Os clientes tém confianga na utilizacdo de jogos no website bancério e até
as animacdes podem incentivar maior utilizacao.

Tabela 33. Novas variaveis adicionadas ao questionario — Estudo 3

. I x Média das
Variavel Novas variaveis / questdes
respostas
GAMG6 | Os websites bancarios deveriam premiar os seus clientes 3,85
através de um sistema por pontos ou estrelas.
INT1 [Um website bancario que tenha desafios sobre a forma de 3,82
jogos / incita-me a vontade de o utilizar.
BUS6 | Se eu puder participar num jogo interessante num website 3,7
bancario vou utiliza-lo com maior frequéncia.
SOC6 [Um website bancario com caracteristicas de jogo inspira-me 3,67
confianca.
INT2 [Um website bancario com animagdes leva-me mais 3,57
facilmente a / utiliza-lo.
INF4 | Um website bancario que disponibilize Avatares ou 3,40
animacoes digitais facilita/promove a sua utilizacéo.
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Investigagéo futura

De acordo com o resultado do teste do modelo tedrico (cf. Figura 47), o negocio eletrénico
dos bancos € influenciado positivamente pela intencdo de utilizacdo do e-banking. Deste
modo, os sistemas de e-banking devem ter também especial atengdo a variavel gamificacdo
que influencia as caracteristicas das paginas do website, & percecdo de socializacdo que
influencia com a percecao de utilidade e com o prazer, porque, indiretamente, estas variaveis
influenciam a intencéo de utilizacdo do e-banking.

No Estudo 1, concluimos que a variavel gamificagdo influenciava positivamente a
socializacdo e que esta influenciava a perce¢do de prazer. No Estudo 2, verificAmos que a
gamificacdo influenciava todas as outras varidveis. Neste Estudo 3, constatdmos que as
varidveis gamificacdo e socializacdo ndo tém influéncia direta na intencdo de utilizacdo, por
isso, noutros estudos, com diferentes relagfes causais, poderia ser explorada a influéncia
destas dimens@es no e-banking com caracteristicas de jogo.

Também seria importante investigar, mais profundamente, as relacGes causais que foram
confirmadas nos Estudo 1 e 2 e ndo foram neste Estudo 3 (e.g. socializacdo - intencdo de
utilizagdo, gamificagdo -> intengdo de utilizagdo e/ou socializagdo -> facilidade de
utilizacdo). A néo influéncia positiva da gamificagdo na informagdo, desenho e facilidade de
utilizacdo, podera ser também mais aprofundada, no sentido de averiguar se a influéncia forte
positiva da gamificacdo, com as caracteristicas das paginas e socializacdo, ndo interfere com

as outras.

4.4 Estudo 4 — Os elementos e caracteristicas das aplicacdes de negocio gamificadas.
4.4.1 Objetivos

Consideram-se, neste estudo, dois grandes objetivos (cf. Figura 16). Numa primeira fase,
pretende-se identificar as percecGes dos utilizadores acerca de aplicacdes de negdcio
gamificadas e, numa segunda fase, averiguar quais 0s elementos e as caracteristicas a incluir
nas aplicacdes de negocio gamificadas — respondendo a segunda grande questdo de

investigacao.

4.4.2 Apresentacao
Atraveés da participacdo dos utilizadores no desenvolvimento do software de negocio com

caracteristicas de jogo, e com recurso ao método de discussdo em grupo e um questionario
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aberto, iremos recolher e identificar as percec¢des dos utilizadores quando confrontados com
aplicacBes de negdcio gamificadas. Este método também ird possibilitar a identificacdo dos
elementos de jogo/aplicacdo e as caracteristicas de design mais apreciadas pelos utilizadores e
que devem ser equacionadas no desenvolvimento das aplicagdes informaticas. O método
utilizado neste estudo, com os grupos de discussdo de utilizadores e as respostas ao
questionario aberto, contempla técnicas adequadas que fornecem ideias e geram dados que
garantem a autenticidade, integridade, privacidade e ndo repudio das opinides e informacdes
partilhadas, assegurando o acesso a dados corretos para a tomada de decisdo de alteracdo da
aplicacdo informaética.

Assim, este estudo tem duas fases de modo a responder aos objetivos e a segunda questdo
de investigacdo, sendo:

A) identificar quais as percec¢des dos utilizadores quando confrontados com a gamificacao
de aplicacBes de negocio. Esta pesquisa exploratoria incide sobre duas aplicacBes

informaticas (Casos A e E, descritos na seccdo de introdugdo a investigacdo). Com a
identificacdo das percecBes dos utilizadores nestes dois casos, poderemos estabelecer
quais os fatores e as relacdes mais importantes para os clientes e negdcio suportado nas
aplicacdes gamificadas;

B) identificar quais 0s elementos e as caracteristicas a incluir nas aplicacdes de negdcio
gamificadas. Esta pesquisa exploratdria incide sobre cinco aplicacbes informaticas
(Casos A, B, C, D e E, descritos na seccdo de introducdo a investigacdo). Trata-se de
uma area de investigacdo cuja experiéncia da equipa de projeto ainda € insuficiente para
conhecer todos os requisitos necessarios a definicdo do design do jogo, processos,
elementos e caracteristicas necessarios para satisfazer os utilizadores e influencia-los a
utilizar as aplicagdes de negocio no sector bancario.

Com a utilizacdo de grupos de discussdo e com o resultado do tratamento de dados a um
questionario aberto, pretendemos identificar e/ou completar os requisitos de desenvolvimento
do jogo, de modo a validar se este corresponde as expetativas dos utilizadores, e se sera
reconhecido como gamificada/jogo. Por ser um método menos formal, pouco oneroso, rapido
e cujos resultados sdo facilmente interpretaveis, trata-se de um excelente meio para gerar
hipdteses, particularmente quando o problema é pouco conhecido, como é 0 nosso caso, razao
pela qual este método, de grupos de discussdo e questionarios abertos, vai ser aplicado na

investigacao.
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Durante a fase de desenvolvimento do jogo, foram elaborados varios testes intercalados e
criados grupo de discussdo para retirar informacdo prévia sobre a reagdo e percecdo dos
utilizadores ao jogo, bem como recolher outros dados que pudessem ajudar a perceber o nivel
de aceitacéo, e quais as alteracdes a realizar para melhorar a adocao e utilizacao do jogo pelos
clientes.

O desenvolvimento de aplicagbes informaticas inovadoras criou condi¢Ges para a
utilizacdo de uma forma de organizagdo, chamada de grupos de discussdo, adequada as
necessidades de criacdo de novas ideias e as mudancas nos processos e design tradicionais.
Pretende-se, assim, reduzir a complexidade de utilizagdo e aumentar a competitividade global
no mundo das tecnologias dos negdcios eletrénicos. A participacdo e envolvimento dos
utilizadores no processo de desenvolvimento de melhores aplicagdes de negdcio no e-banking
sdo importantes para o éxito das mesmas. Por esse motivo, identificou-se a necessidade de
implementar uma dindmica de colaboragdo com os utilizadores, considerando o objetivo de
introduzir caracteristicas de jogo nas aplica¢fes serias em negdcios eletronicos.

A colaboracdo dos utilizadores no processo de desenvolvimento reveste-se de uma grande
importancia para a qualidade e aceitacdo final das aplica¢cdes informaticas. Sendo 0 nosso
estudo realizado no ambito de um setor altamente regulamentado pelas autoridades legais, 0
cuidado de desenvolver uma aplicacdo de negdcio com caracteristicas de jogo, que seja
reconhecida como um jogo sério e a0 mesmo tempo respeitando a regulamentacdo, é
desafiante, principalmente na gamificacao do e-banking.

A detecdo de defeitos, ou a identificacdo de novas funcionalidades em projetos
informaticos, pode ser conseguida através de técnicas de anélise de textos escritos ou falados.
No entanto, é exigido que as perguntas sejam reduzidas, tanto quanto possivel, aos seus
fundamentos. Com o auxilio de um software de processamento de linguagem natural e
classificacdo semantica, podera ser analisada e extraida informacdo relevante para detetar
contextos, isolar temas e identificar referéncias importantes que permitam ajudar a aumentar a
qualidade de software, especialmente quando usado no inicio do desenvolvimento.

A utilizacdo do software Tropes (de analise seméantica) podera possibilitar, de uma forma
rapida e fidedigna, a analise linguistica do texto das respostas dos utilizadores para detetar as
percecdes, sentimentos e emocdes que foram expressos durante a experiéncia da utilizacdo do
jogo, como também identificar falhas ou insuficiéncias face aos objetivos e expetativas da
intencdo de utilizacdo do jogo, que poderiam ser mais dificeis de detetar sem recurso a um

software deste tipo.
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4.4.3 Enquadramento tedrico
A importancia do desenho (design)

Os investigadores tém procurado identificar os fatores de design dos websites mais
importantes que promovam a confianca em compras online. Estudos realizados por Cyr
(2008) ou Yoon (2002) forneceram evidéncia empirica sobre como o design de websites pode
construir a confianga no contexto do comércio eletronico B2C (Business to Customer).
Contudo, justifica-se a necessidade de realizar mais estudos para determinar as caracteristicas
de design do website que séo apreciadas pelos utilizadores (Ganguly et al., 2010).

A satisfagcdo com as compras online € essencial para avaliar o sucesso e o fracasso do e-
-commerce (Chen et al., 2008). Os atributos do website sdo fatores comerciais referenciados
como determinantes pelos clientes durante a sua experiéncia nas compras online (Schaupp &
Beélanger, 2005). Apesar de estudos anteriores referenciarem a importancia do design e de
mecanismos operacionais para facilitar o esforco de compras online, ndo € considerado que 0s
servicos online também poderdo oferecer suporte neste tipo de compras (Chen et al., 2008).

No estudo sobre a necessidade do consumidor para devolucdo/troca do produto e o seu
entendimento sobre a estrutura e organizacdo da informacdo no website, Chen et al. (2008)
concluiram que seria conveniente incorporar as seguintes caracteristicas principais:

« 0s produtos devem ser categorizados para facilitar as compras (Schaupp & Bélanger,
2005; Ranganathan & Ganapathy, 2002);

« o0s fornecedores devem fornecer varios métodos de pagamento (por exemplo, cartdo
de crédito, transferéncia bancaria, dinheiro, transferéncia online, etc.) (Chen, 2006);
 0s consumidores devem poder procurar informacdes detalhadas do produto e poder
comparar precos (Schaupp & Bélanger, 2005; Ranganathan & Ganapathy, 2002);
 os fornecedores devem disponibilizar servicos de troca de produto ou anulagcdo da

compra.

Os websites que permitam que o cliente selecione os dados pessoais, conduzem ao
aumento de fidelizacdo de consumidores com esse website (Hamid, 2008). e-Loyalty
caracteriza o comportamento dos clientes para visitar e tornar a visitar um website especifico
para realizar operagdes (Sohn & Lee, 2004). Desde que o e-banking representa a presenga
online do banco, um website de fraca usabilidade reflete uma ma imagem do banco,
resultando eventualmente na diminuicdo da intencdo do cliente para retornar ao website
(Nielsen, 1999).
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Algumas das preocupacg0es relacionadas com e-banking incidem sobre: os elementos que
devem constituir a confianga inicial e a sua continuidade no e-banking; os antecedentes ou
fatores que influenciam (inicial e de forma continua) a confianca no e-banking; as
caracteristicas de design que devem ser consideradas num website bancario de confianga; os
mecanismos para iniciar, construir e sustentar confianga no e-banking.

A problemética da interacdo homem-computador em e-business é uma &rea importante de
pesquisa e exige a atencdo permanente dos investigadores (Nah & Davis, 2002), devido a
disseminacdo e popularidade da internet e ao constante aparecimento de novas tecnologias
desenvolvidas especificamente para web.

Baseando-se a nossa compreensdo nas questdes relacionadas com a navegagdo web,
podemos examina-las no contexto do e-banking, ou mais especificamente, no contexto de trés
comportamentos de compras que representam um obstaculo importante para o futuro do e-
banking (Nah & Davis, 2002): pesquisa de produtos; critérios de pesquisa e comparacdo de
produtos; a falta de confianca ou a dificuldade de a cultivar num ambiente online.

Cativando o cliente através do web design

A experiéncia interativa online utilizando software de negdcios com caracteristicas do jogo
pode estimular o comportamento do cliente para aumentar a utilizagdo e a compra de
produtos, em comparacdo com as aplicacdes tradicionais sem design e sem caracteristicas
semelhantes as dos jogos (Zichermann & Linder, 2010).

Um website que disponibilize animagcdo e uma experiéncia interativa, incorporando
recursos sociais como um avatar, e outros utilizados em aplicacées de jogos online, pode
contribuir para o aumento da utilizacdo de aplicacdes de negdcios. Avatares, elfos, magos, ou
outros, sdo animacOes digitais importantes para enriquecer processos, que permitem
interatividade com o utilizador, adotando comportamentos semelhantes ao dos humanos
(Williams et al., 2011).

Desenvolver a possibilidade do utilizador personalizar o avatar é algo que pode afetar os
sentimentos subjetivos de presenca e indicadores psicofisioldgicos da emocédo durante o jogo,
0 que pode progredir para a utilizacdo do jogo de um modo mais agradavel (Bailey & Wise,
2009). Além disso, a interatividade dos jogos influencia a emocéo do utilizador, sendo que os
jogos de video muito interativos podem, simultaneamente, aumentar os efeitos positivos e
diminuir os efeitos negativos (Chen, 2010). Neste sentido, de acordo com Reeves & Read

(2009), o desenvolvimento de fatores caracteristicos dos jogos, como o design atraente,
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interativo, animac@es digitais, avatares, 0s niveis de competicdo e recompensas, podem
influenciar os clientes na atitude e intengdo para usar mais o website e, desta forma, aumentar
0 negdcio da banca eletronica.

O design do website pode trazer beneficios no que respeita a navegacdo ou no
desenvolvimento de experiéncias agradaveis no desempenho de uma determinada tarefa.
Verificou-se um aumento de fidelidade ao website quando as pessoas que tém uma boa
experiéncia na navegacao (Choi & Kim, 2004). A qualidade do design do website é muito
importante para qualquer loja online atrair clientes (Ganguly et al., 2010). Alias, o propdsito
do web design € influenciar positivamente a satisfacdo do cliente e a qualidade de servico
percebida de modo a afetar positivamente a intencdo de compra (Lee & Lin, 2005).

A usabilidade de um website traduz-se, em geral, no seu desenho, fluxos de processo,
conteidos e funcionalidades subjacentes as trés caracteristicas centrais que se seguem
(Schaupp & Bélanger, 2005): 1) o website deve oferecer uma interface amigavel e facil de
utilizar; 2) deve incluir ferramentas de pesquisas rapidas e com precisdo; 3) deve fornecer
uma amplitude grande de contedos e de mecanismos interativos.

A qualidade percebida da apresentacdo do website e a facilidade de navegacdo influenciam
significativamente a confianca, sendo por isso importante que os utilizadores tenham acesso a
uma interface que transmita confianga (Zhang et al., 2009). Em resumo, o design do website
desempenha um papel importante para atrair e manter clientes (Liao et al., 2006).

Ainda existem duvidas sobre o desenvolvimento dos websites e as implicaces do design
numa perspetiva cognitiva. Assim sendo, é importante investigar o que o cliente prefere e o
que o leva a utilizar um software de negdcio (Nah & Davis, 2002). A pesquisa sobre
usabilidade de um website é ainda insuficiente, nomeadamente no que respeita a existéncia de
um modelo que especifique as dimensdes, no contexto do design, que sdo relevantes para este
dominio (Zollet & Back, 2010). Ou seja, ha uma lacuna relativa a defini¢do clara de padrbes
de usabilidade (Sears & Jacko, 2007).

Caracteristicas e elementos do website

A maior ameaca, para 0 sucesso de jogos sérios, € a falta de atengdo para a qualidade da
experiéncia do utilizador (Ferrara, 2013). Os web designers devem considerar a pertinéncia
dos elementos de um website (técnico, visual e contetdo), de modo a melhorarem a sua
usabilidade e a promoverem a facilidade de utilizacdo (Chen et al., 2008). Os processos de

navegacao e de pesquisa no website devem exigir o minimo de esforco, por isso o0 website
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deve ser desenhado e planeado de forma a facilitar a pesquisa de produtos (Nah & Davis,
2002). Os conteudos dos websites foram considerados como relevantes no seu tamanho, tipo
dos média, atualidade do conteddo e informacao oportuna (Agarwal & Venkatesh, 2002).

Os elementos e as caracteristicas dos websites devem ser desenvolvidos atendendo a
conveniéncia do cliente e devem incluir (Schaupp & Bélanger, 2005): 1) total facilidade e
divertida experiéncia de compra; 2) apoio na compra; 3) a capacidade de pesquisa para obter
informac0des detalhadas dos produtos.

Uma homepage com um design bem estruturado néo € por si s suficiente para manter o0s
clientes. Se esta ndo tiver outras paginas com contedo valioso e atraente, 0s consumidores
provavelmente irdo aventurar-se noutros websites (Sam & Tahir, 2009). Para além de uma
correspondéncia entre o formato de dados e o procedimento de compra, os clientes devem
procurar informacdes de forma mais eficiente, para estarem mais informados das principais
caracteristicas do produto (Hong et al., 2004). Os websites devem ser esteticamente atraentes
e os web designers devem melhorar a apresentacdo de informacdes, para atrair os clientes a
prolongarem o tempo de visita no website e a sentirem-se mais confortaveis no processo de
compra (Zhang et al., 2009).

Estudos sobre a interacdo humana com o computador tentam entender quais os elementos
(técnicos, processos) e caracteristicas (qualidade, regras) de um website para avaliar aqueles
que produzem um défice entre as expetativas e as experiéncias dos utilizadores (Schenkman
& Jonsson, 2000). A qualidade das caracteristicas do design do website sdo essenciais para
aumentar a probabilidade dos clientes voltarem a fazer compras (Zhang et al., 2009)}—-Sé&o
ainda poucos os estudos que tém investigado o que os utilizadores pretendem incluir no
desenvolvimento do website (e.g. elementos e caracteristicas) que possam atrair e manter 0s
clientes nos websites (Zhang et al., 2009).

Assim, importa estudar e criar, no &mbito do comércio, planos gque promovam experiéncias
divertidas e gratificantes em qualquer aplicacdo de negdcio gamificado, considerando que o
design do jogo sério ndo sobressai quando o “jogo” se inicia. Por isso, a monitorizagdo
constante das operacdes realizadas, métricas e o feedback do cliente sdo necessarios para que
se possa obter melhorias incrementais e, desta forma, seja possivel adicionar novas

caracteristicas e elementos ao jogo (Hamari & Lehdonvirta, 2010).
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4.4.4 Metodologia

De forma a atingir os objetivos apresentados anteriormente, seguimos uma abordagem
metodologica em que a partir da realizacdo de grupos de discussdo de utilizadores, e da
recolha de dados através de um questionario aberto, procedemos ao tratamento dos dados com
uma ferramenta de analise semantica. Assim, antes de abordar o questionario, amostra e o
perfil, iremos apresentar uma descrigdo sobre os grupos de discussdo, questionarios abertos e

a ferramenta utilizada neste estudo.

Grupos de discussdo

O modelo de desenvolvimento do jogo deu relevo e importancia ao papel a desempenhar
pelos jogadores/utilizadores, por isso, durante a fase de desenvolvimento, sdo por vezes
chamados a participar em testes e a contribuir para alteracdes na aplicacao informatica. Sykes
& Federoff (2006) sugerem que os designers do jogo podem beneficiar tecnicamente a
aplicacdo e contribuir para a obtencdo de um produto final mais centrado e aceite pelos
utilizadores, se estes participarem ao longo das diferentes fases do desenvolvimento do jogo
(analise, desenvolvimento e testes).

Alguns métodos mais concretos incluem testes de grupo e testes unitérios para estimular o
aparecimento de novas ideias, avaliar 0s conceitos do jogo e estudar as percecOes mais
apreciadas pelos utilizadores, de modo a aumentar a aceitacdo e utilizacdo da aplicacdo
(Sotamaa, 2007). Jeffries et al. (2001) salientaram a importancia da participacdo de
utilizadores na equipa de projeto, dedicados a fornecer ideias e requisitos. O método de
desenvolvimento interativo do projeto baseia-se na participacdo e na formulacdo de opinides
dos utilizadores desde o seu inicio (Salen & Zimmerman, 2003). A criacdo de grupos de
discussdo € um método que estimula a definicdo de novas ideias e permite avaliar se as
caracteristicas da aplicacdo informatica correspondem aos objetivos definidos (Sotamaa,
2007).

Como parte desta abordagem os designers séo incentivados a construir a primeira versao
do software e, imediatamente ap0s uma breve apresentacdo a um grupo de utilizadores,
solicitar a sua opinido para novas ideias ou para proceder a alteragdes (Fullerton et al., 2006).
A discussdo em grupo permite ainda verbalizar o problema abordado, ou seja, descobrir 0s
termos, as expressoes e as opinides das pessoas, sem formalismos, e permite compreender as

percecbes espontaneas, antes das racionalizagGes, transformacbes e deformacbes que
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normalmente ocorrem depois de uma longa reflexdo. Desta forma, esta-se mais perto da
realidade quotidiana.

A constituicdo de grupos de discussao € uma técnica informal, onde um grupo de quatro a
doze pessoas, de diferentes origens e com diferentes habilitacbes, discute de uma forma livre
sem impedimentos ou constrangimentos de problemas e preocupagdes, sobre recursos ou um
protétipo de um sistema, permitindo que se identifiguem necessidades, sentimentos, o que
pensam, as coisas que sdo importantes para eles e o que querem do sistema. As discussdes de
grupo, frequentemente, trazem ideias e reacdes espontaneas, devendo o moderador seguir um
guido previamente estudado, como a forma e 0 modo como sdo introduzidos os topicos, com
0 objetivo de descobrir 0 que as pessoas pensam de um determinado topico em andlise (Sajjad
& Hanif, 2010).

Existe, muitas vezes, uma grande discrepancia entre o que as pessoas dizem e o que elas
fazem, por isso, o papel do moderador é fundamental na observacéo e na anélise social dos
participantes envolvidos. Os grupos de discussdo podem suportar e apresentar ideias para a
elaboracdo de propostas de novos conceitos e funcionalidades. Além disso, ajudam o0s
utilizadores a analisar os seus proprios problemas, identificando funcionalidades e processos
que devem ser alterados no sistema em estudo, a apoiar o desenvolvimento e a facilitar a sua
implementacdo ou a integragdo com outros sistemas (e.g. Shams-Ul-Arif et al., 2009; Paetsch
et al., 2003). Os grupos de discussdo promovem ainda a partilha de ideias e geram equipas
altamente motivadas, o que facilita a comunicacdo e a gestdo do conhecimento, através da
socializacdo de informacGes em tempo real. Deste modo, este método contribui para a
aprendizagem individual e de grupo e, por consequéncia, cria conhecimento que influenciara

0 processo de tomada de decisdo participativa (Gates & Hemingway, 1999).

Questionario Aberto

A combinacdo destes dois métodos, grupos de discussdo e aplicacdo de questionarios,
permite aos membros do grupo ndo s6 a poderem ajudar a fornecer as informacdes para o
design e para a definicdo das caracteristicas do software, como também para realizar um pré-
teste de uma verséo preliminar de um sistema (Morgan, 1988).

Fazer perguntas em aberto em vez de perguntas com respostas fechadas, € uma forma de
obter bons resultados nas discussfes em grupo. Uma questdo em aberto é aquela que nao
requer uma resposta especifica, sendo projetada para obter o pensamento de grupo. Quando se

pretende obter do grupo informacdes especificas, deve-se recorrer a questdes fechadas. As
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perguntas abertas sdo importantes, porque promovem 0 brainstorming entre os membros de
um grupo. Se uma questdo estiver relacionada com um problema, os participantes poderdo

sugerir inumeras solucdes, sendo que nenhuma devera ser rejeitada de imediato.

Ferramenta

Para tratamento dos dados recolhidos, foi utilizado o software Tropes. De acordo com
Borges et al. (2008), o mercado oferece softwares de indexacdo automatica que permitem
realizar a extracdo de termos relevantes para a representacdo do conteudo informacional,
baseados em critérios semelhantes aos utilizados pelos seres humanos.

O Tropes € uma ferramenta de parser (analise gramatical das frases) de extragdo
automatica que utiliza os critérios sintatico-semantico. Tendo sido desenvolvido em 1994, na
sua primeira versdo, tinha apenas a capacidade de analisar obras literarias do tipo romance.
Atualmente, tornou-se um motor semantico, funcionando em seis linguas, entre elas o
Portugués. Esta ferramenta tem ainda a capacidade de detetar e classificar palavras referentes
a emoc0es, sentimentos, humores e afetos contidos em frases ou textos (Piolat & Bannour,
2009). No entanto, no que respeita ao método de tratamento dos dados utilizado pelo Tropes,
de acordo com Piolat & Bannour (2009), na analise semantica, as palavras sdo classificadas
de acordo com seu significado literal, sem considerar o seu possivel sentido figurativo. Na
analise léxico-semantica, o Tropes deteta as palavras que representem o conteldo de uma
frase, agrupando-as em determinadas classes de equivalentes, de acordo com o cenario.

A utilizacdo de ferramentas focadas em estudos de linguagem, tais como o software
Tropes, para analise de dados qualitativos na area de ciéncias sociais constitui um poderoso
auxiliar na analise de problemas especificos (Ferreira, 2007). Catteral & Maclaran (1997)
identificaram limita¢fes na utilizacdo de software de testes e sdo a favor da utilizacdo de
grupos de discussdo de utilizadores, com recurso ao método de analise qualitativa de dados. O
software de andlise de dados qualitativos fornece armazenamento de dados de forma
organizada, o que facilita a sua leitura e analise, e cria a nogdo de mapas para visualizar as
relacBes entre conceitos, percecdes e temas (Creswell, 2007).

As técnicas utilizadas através do software Torpes tém sido utilizadas em varios estudos,
tais como: Hurtel & Lacassagne (2011) para estudar as percecdes dos pais sobre a
participacdo dos seus filhos no desporto; Ndobo (2013) analisou 0s esteredtipos de genero

sobre o tipo de ocupacdo; Grivel & Bousquet (2011) investigaram os discursos relativos a
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marca dos consumidores e jornalistas; Girard et al. (2013) analisaram entrevistas com

investigadores e farmacéuticos.

Questionario, amostra e perfil

Em primeiro, foi realizada uma apresentacéo genérica das caracteristicas e do objetivo do
jogo, depois seguiu-se uma demonstragdo real de uma versdo “beta” do jogo. ApOs as
apresentacdes, foi aberta uma discussdo entre os membros do grupo, tendo sido solicitado um
resumo com base na resposta a seis questdes (cf. Anexo T). O questionario aberto (cf. Anexo
T) é baseado na metodologia Twenty Statements Test (TST) (Rees & Nicholson, 1994). O
TST tem sido utilizado em muitos estudos para identificar atitudes, intencdes e
comportamentos (Carpenter & Meade-Pruitt, 2008) - os resultados do estudo associado
poderdo contribuir para melhorar as caracteristicas do jogo, bem como identificar novos
elementos para o modelo tedrico explicativo da ado¢do do e-banking com caracteristicas de

jogo.

Participantes/utilizadores
Fase 1 - Identificar as percecdes dos utilizadores

Nesta primeira fase do estudo, pretende-se analisar as percecdes dos utilizadores,
recolhidas através do questionario aberto (cf. Anexo T) durante a participacdo no
desenvolvimento de duas aplicacdes de negécio gamificadas, o Futebank (Caso A) e o0 jogo
de Warrants (Caso E).

No caso do jogo Futebank, foram criados trés grupos de discussdo (dois em Lisboa e um
no Porto), com uma estrutura média de oito a doze pessoas cada, para analisar e testar esta
aplicacdo informatica. A populacdo em estudo era constituida por 28 pessoas, representadas
por 16 colaboradores do banco, 8 clientes e 4 consultores financeiros (cf. Tabela 34).

No caso do jogo de Warrants, foram criados trés grupos de discussdo num total de 25
pessoas, separadas em 3 grupos com distribui¢do equivalentes, num total de 15 colaboradores,
7 clientes e 3 consultores financeiros. As pessoas do género masculino representam 82%; no
global, 73% tinham idades entre 25 e 40 anos, e 27% mais de 40 anos. Em relacéo ao nivel de

escolaridade, todos tém o grau de licenciatura ou superior (cf. Tabela 34).
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Tabela 34.Variaveis sociodemogréficas — Estudo 4 — fase 1

Varidveis Sociodemograficas Futebank Warrants
N° % N° %
Género: Masculino 22 79% 23 92%
Feminino 6 11% 2 8%
Idade: 18 aos 25 anos 0 0% 0 0%
25 a 40 anos 20 71% 15 60%
mais de 40 anos 8 29% 10 40%
Funcdo: Colaboradores internos 16 60% 15 60%
Clientes 8 30% 7 30%
Consultores financeiros 4 10% 3 10%
Escolaridade: |Até 12 2ano 0 0% 0 0%
Licenciatura 23 82% 19 76%
Mestrado ou superior 6 18% 6 24%
Total dos participantes 28 100% 25 100%

Fase 2 - Identificar os elementos e caracteristicas

Nesta fase do estudo, procurdmos identificar as caracteristicas e elementos identificados
pelos utilizadores como importantes e a incluir no desenvolvimento das aplicagdes com
caracteristicas de jogo. Para o efeito deste estudo, analisamos as respostas ao questionario
aberto (cf. Anexo T), realizado pelos membros do grupo durante os testes a cinco aplicacfes
financeiras com caracteristicas de jogos (Futebank, caso A; Sonhos, caso B; Galéxia, caso C;
Jogos Olimpicos, caso D; Jogo de Warrants, caso E).

A populacdo em estudo era constituida por 53 pessoas, representados por 31 colaboradores,
15 clientes e 7 consultores financeiros. As pessoas do género masculino representam 85%, e,
na generalidade, 64% tinham idades entre 25 e 40 anos, e 36% mais de 40 anos. Em relacéo

ao nivel de escolaridade, todos tém o grau de licenciatura ou superior (cf. Tabela 35).
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Tabela 35.Variaveis sociodemogréficas — Estudo 4 — fase 2

Variaveis Sociodemogréaficas N. %
Geénero: Masculino 45 85%
Feminino 8 15%
Idade: 18 aos 25 anos 0 0%
25 a 40 anos 34 64%
mais de 40 anos 19 36%
Funcéo: Colaboradores internos 31 60%
Clientes 15 30%
Consultores financeiros 7 10%
Escolaridade: Até 12 2 ano 0 0%
Licenciatura 41 78%
Mestrado ou superior 12 22%
Total dos participantes 53 100%

Técnicas de tratamento de dados

As respostas ao questionario, em cada fase deste estudo, foram consolidadas num Unico
documento para podermos fazer o tratamento e a analise com o auxilio do software Tropes
v.8.0. Este software permite uma rapida e cuidadosa andlise linguistica do texto das respostas,
podendo detetar as percecdes e emocdes (Borges et al., 2008), permitindo, desta forma,
identificar lacunas ou deficiéncias face as expetativas de utilizacdo das aplicacdes
informaticas.

Foram realizadas as seguintes etapas:1) a classificacdo semantica das referéncias
utilizadas. A vantagem desta categorizacdo é a possibilidade de direcionar para o tema
relevante: 2) Retirar as “referéncias” ndo relevantes. Esta triagem seletiva de palavras fornece
um novo conjunto de palavras mais relevantes; 3) Nova selecdo das “referéncias” para
remover o que ainda ndo € relevante no contexto em anélise, ou agregar as semelhantes. No
final desta etapa, teremos um nimero mais reduzido de referéncias, e analisamos as 10 a 20
mais repetidas; 4) A classificacdo obtida nas etapas anteriores foi confrontada com a revisao
de literatura sobre os estudos de jogos e elementos e caracteristicas de aplicacbes web (e.g.
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Tibco, 2009). Apds esta etapa, foi realizada uma nova analise de texto e, em alguns casos, 0S
conceitos foram renomeados ou retirados.

Em resumo, o processo seguido neste estudo foi o representado no seguinte diagrama (cf.
Figura 48):

Definigdo dos | - Desenvolvimento de Questionario com Criagdo do grupo de
requisitos do jogo um prototipo do jogo perguntas abertas discussdo
Apresen:[agao do L | Discussio em grupo 5 Preench{mel’]t'o do Analise semantica das

prototipo questionario respostas (Tropes)
Analise dos verbos - . . .
L ’ Analise dos diagramas Analise dos diagramas Documento de
adjetivos e das > —>1 — ) N —
de esferas em estrela Alteragoes ao Jogo
palavras frequentes
Modelo de relagdes Modelo dos fatores
Conclusoes das reagdes do grupo  |—>{ mais relevantes num
de discussdo jogo

Elementos e
caracteristicas a
incluir na gamificagdo

Figura 48. Processo com a utilizagdo dos grupos de discussao seguido no Estudo 4

4.4.5 Resultados
Fase 1 — Identificar as percecdes dos utilizadores
Jogo Futebank
Depois de analisadas as respostas dos grupos de discussdo as seis questdes abertas (cf.
Anexo T), salientamos as observacdes que consideramos mais relevantes, pela avaliacdo e
aceitacdo dos jogadores, e de acordo com o impacto nas alteracdes a realizar antes da
disponibilizacdo do jogo aos clientes:
» “Os videos da semana ndo despertam interesse e foram muito rapidos” revelou-se muito
importante, visto que a promocdo e divulgacdo do jogo incluia um conjunto de videos
que foram considerados muito curtos e que a mensagem ndo chegava ao cliente. Face a
esta observacao, os videos foram alterados para serem mais explicitos e um pouco mais
longos;
» “Contetudos um pouco velhos” e “Look & Feel precisam de ser TOP”, foi importante na
medida em que o design dos “Avatares”, que representavam as figuras dos jogadores e
do treinador, ndo estavam, em termos de design, ao nivel esperado pelos jogadores. Por

isso, foram todos revistos e criadas animagdes em 3D mais modernas e atrativas;
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* “Ndo haver minimos de investimento” e “Minimos de investimentos de Fundos”, foram
recomendagdes importantes, para melhorar o motor de pesquisa de fundos de
investimentos, de modo a contemplar mais fatores de selecdo, tais como 0 montante
minimo de subscricdo, entre outros, permitindo maior rapidez na sele¢do e na compra;

» “Demasiado direcionado para clientes do sexo masculino”, esta observacédo foi colocada
pelo facto do jogo s6 contemplar figuras do sexo masculino. Devido a esta observacéo,
as figuras dos treinadores passaram a incluir também avatares do sexo feminino.

Com recurso ao software Tropes, analisamos, concomitantemente, todas as respostas as

questBes e obtivémos os seguintes resultados (cf. Tabela 36):

Tabela 36. Resultado da analise do Tropes — Estudo 4 - Futebank, 12 fase

Resultados do Tropes Palavras/Referéncias
Anélise dos Verbos “Ser” (10), “Poder” (6), “Ter” e “Gostar” (5), “Dever” (4),
“Participar (3).
Anélise dos Adjetivos | “Pequeno” (5), “Curto” e “Grande” (4), “Confuso”, “Masculino”
e “Bom” (3).
Analise das “Jogo” (18), “Fundos” (15), “Ideia” e “Descoberta /Inovagdo”

Frequéncias (palavras) | (14), “Medidas temporais/espago, tempo, periodo, prazo” (13),
repetidas ou “Rajadas” | “Interesse/Curiosidade”, “Agrupamento/Associacdo/Equipa” (9),
“Investimento” (7), “Entusiasmo”, “Interatividade”, “cliente” e
“Informagao” (6), “Estrutura da Empresa/Empresario”,
“Forma/Imagem” (5), “Consultor Financeiro”, “Apelativo” e

“Estimulo/Prémios” (4), “Animacao” (3).

Ao proceder a andlise individual das respostas a cada pergunta, verificAmos que as

referéncias mais recorrentes foram (cf. Tabela 37):

Tabela 37. Resultado da analise do Tropes as questdes — Estudo 4 — Futebank, 12 fase

Questdo Palavras/Referéncias
O que sentiu? “Interesse” (8), “Entusiasmo” e “Descoberta” (6),
“Ideia” (5), “Apelativo” e “Diversao” (3).
O que mais gostou? “Ideia” (9), “Descoberta” (7) e “Jogo” (7),

“Interatividade”  (5), “Forma” (4), “Futebol”,
“Extensao” e “cliente” (3).

O que menos gostou? “Jogo” (3).

Que alteracdo proponha ao jogo? | “Desenho”, “Extensdo” e “Aberto também para ndo
clientes” (4), “Nao ser necessario investimento real” (3).

O que falta ou retirava do jogo? | N&do houve nenhuma referéncia digna de registo.

Outras sugestdes ao jogo? “Extensdo/Continuidade” (5).
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Para melhor analisar e interpretar as respostas, utilizamos o grafico de esferas do Tropes,
que representa cada referéncia por uma esfera, cuja superficie € proporcional ao nimero de
palavras contidas nas respostas ao questionario, realizado no grupo de discusséo.

A distancia entre a classe central e as outras referéncias € proporcional ao numero de
relacbes que as ligam, ou seja, quando duas referéncias estdo préximas, elas tém muitas
relagdes em comum, e quando estdo distantes, divergem na maioria das relagdes. Este tipo de
gréfico permite analisar o contexto de uma referéncia ou categoria. As referéncias sao
orientadas e apresentadas a esquerda da classe central, sdo as que vém antes, e as que sao
representadas a direita sdo as que vém depois.

Com recurso ao gréfico de esferas, estuddmos as seguintes referéncias e relacdes que
consideramos relevantes:

 Jogo (18) - Entusiasmo (6);
* Interesse/Curiosidade (9) - Ideia (14);
+ Entusiasmo (6) - Interesse/Curiosidade (9).

Analisando a relagdo “Jogo = Entusiasmo”, verificamos (cf. Figura 49) que a referéncia
“Jogo” surge 18 vezes, ¢ a referéncia “Entusiasmo” 6 vezes, significando que sdo referéncias
importantes e estdo associadas, de forma mais proxima, com outras referéncias, tais como

“Interesse”, “Agrupamento” e “Ideia”.

futebal ‘ ideia
| iomo _
‘Enlusiasmo"

a@nlu Qleresse

insgOuIanGa viptade

Figura 49. Grafico de esferas da relacdo "Jogo - Entusiasmo”

Ao analisar a relagdo “Interesse = Ideia”, verificAmos (cf. Figura 50) que a referéncia
“Interesse” € mencionada 9 vezes, € a referéncia “Ideia” 14 vezes, significando que séo
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referéncias importantes, e estdo associadas de forma mais proxima com as referéncias

“Interesse”, “Descoberta”, “Entusiasmo”, Interatividade” e “Elei¢do”.

Figura 50. Gréfico de esferas da relacdo "Interesse - ldeia"

Ao analisar a relacdo “Entusiasmo -> Interesse”, verificamos (cf. Figura 51) que a
referéncia “Entusiasmo” é mencionada 6 vezes, e a referéncia “ldeia” 14 vezes, significando
que sdo referéncias importantes e estdo associadas de forma mais proxima com as referéncias

“Ideia”, “Descoberta” e ”Jogo”.

Figura 51. Grafico de esferas da relacdo "Entusiasmo = Interesse"
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Depois da andlise aos graficos de esferas, utilizamos os graficos em estrela do Tropes, que
indicam as relacOes entre as referéncias, ou entre uma categoria de palavras e as referéncias.
Os numeros que aparecem no grafico indicam a quantidade de relagdes (frequéncia de
ocorréncia) que existe entre as referéncias. Este tipo de grafico permite analisar o contexto de
uma referéncia ou de uma categoria. Tal como no grafico de esferas, as referéncias sao
orientadas no grafico de estrela, ou seja, as referéncias apresentadas a esquerda da classe
central sdo as que vém antes do texto, as que sao apresentadas a direita sdo as que vém depois
do texto.

Com recurso ao grafico em estrela, estuddmos as seguintes relagdes entre as referéncias,
consideradas mais relevantes, devido ao nimero de vezes repetidas no texto:

« Jogo (18);
» Descoberta (14);
* Ideia (14).

O seguinte grafico em estrela (cf. Figura 52) mostra as relagbes que existem com a
referéncia “Jogo”, pelo que verificimos que esta tem relacGes fortes antes da referéncia (a
esquerda) com “Agrupamento (4)”, “Futebol, Inseguranga, Design, Descoberta, Interatividade
e Boneco (2)”. Depois da referéncia (a direita), as relagdes mais fortes sdo com as referéncias
“Descoberta (5)”, “Entusiasmo e Extensao (3)” e “Aptiddo, Ideia, Cliente e Forma (2).

agrupamento 4 [Jescoberta
Ltebal fEntusiasmo
NEEgUIanGa fextensao
dezign aphdao
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=ithente
<forma
restimulo
firreestimenta
finhaz
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Animagan
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T[hamem
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EEEG]
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elevisin
aspecto
possibiidade
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Figura 52. Grafico em estrela das relagcdes com a referéncia "Jogo"

O seguinte grafico em estrela (cf. Figura 53) apresenta as relagbes com a referéncia
“Descoberta”, pelo que verificamos que esta tem relacGes mais fortes antes de referéncia (a
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esquerda) com “Ideia (7)”, “Jogo (5)”, “Interatividade, Satisfagdo (3)”, “Futebol, Diversdo,
Interesse (2)”. Depois da referéncia (a direita), as relacbes mais fortes sdo com as referéncias

“Diversdo, Interesse (5)”, “Ideia (4)”, “Entusiasmo, Surpresa (3)” e “Cliente, Animagao, Jogo,

Interatividade (2).
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Figura 53. Grafico em estrela das relacdes com a referéncia "Descoberta”

O grafico seguinte em estrela (cf. Figura 54) apresenta as relacbes com a referéncia
“Ideia”, e concluimos que esta tem relacfes mais fortes antes de referéncia (a esquerda) com
“Interesse (7)”, “Interatividade (5)”, “Forma, Descoberta (4)”, “Animacao, Logica, Vontade,
Entusiasmo (3)”. Depois da referéncia (a direita), as relagdes mais fortes sdo com as

referéncias “Descoberta (7)”, “Elei¢ao, Interatividade, Apelativo (4)” e “Extensao, Estimulo,

Animacao (3)”.
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Figura 54. Grafico em estrela das relagdes com a referéncia "ldeia"

Com o objetivo de identificar as reagdes, percecoes e emocdes dos participantes dos grupos
de discussdo, e com a ajuda do software Tropes na andlise das palavras frequentes,
verifichimos que o jogo Futebank, através das suas caracteristicas, informacdo e design,
provoca e desperta interesse e emocgdes nos utilizadores (Inovacgéo, Ideia, Interesse, orientacao
para o Cliente, Informacéo, Interatividade e Entusiasmo) (cf. Figura 55).

Inovacao

(14)

Jogo

(18)

Interesse
)

Figura 55. Modelo de relagdes das reacOes e percec¢des dos utilizadores
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Os seres humanos processam melhor a informacao intuitiva, pela observagéo e interacao
com os dados e explorando padrfes e relacionamentos. A visualizacdo melhora a
compreensdo, porque o cérebro humano consegue processar melhor as imagens e reconhecer
padrdes. Os efeitos visuais e a interatividade do jogo provocam reacdes e percecdes nos
utilizadores que devem ocorrer dentro de determinados limites de tempo. De acordo com
Tibco (2009), os principios que caracterizam a melhor experiéncia dos jogadores de jogos
comecam com VIIC: Visual (Visual), Interactive (Interativo), Immediate — (Imediata) e
Contextual (Contextual).

Como forma de validar se o Futebank estabelece padres de acordo com os principios da
melhor experiéncia dos jogadores, procedeu-se a anélise das respostas recolhidas no grupo de
discussdo, tendo-se verificado que existe um reconhecimento das principais caracteristicas:

* V —Visual: equivale a “Forma/Imagem” que foi referida 5 vezes;
* | — Interativo: equivale a “Interatividade” que foi referida 6 vezes;
* | —Imediata: equivale as “medidas temporais” que foi referida 13 vezes;
* C — Contextual: equivale a “Informacao” que foi repetida 6 vezes.

Com base na informacdo recolhida e no tratamento dos dados, pudemos organizar as
referéncias mais utilizadas e ordenar as reacdes e perce¢des dos participantes, devido ao peso
de cada referéncia (nimero de vezes repetidas). Foi também possivel definir um modelo de
relacBes dos fatores mais revelantes do jogo (cf. Figura 56), e verificar que a “Ideia” do
projeto de gamificacdo Futebank provocou “Interesse” nos participantes, para a “Descoberta”
do “Jogo”, onde o “Cliente” mostra “Entusiasmo” pela “Interatividade” e pela “Informagao”
que estad disponivel na aplicacdo informéatica. Estes fatores (reacfes e percecdes) estdo
agrupados em trés grupos: a criatividade que define a inovacgdo ou ideia; a motivacdo que leva

0 utilizador a jogar; e a orientacdo que permite a continuidade de utilizacdo do jogo.
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Figura 56. Modelo dos fatores mais relevantes num jogo

Jogo de Warrants

No ambito da anélise das respostas dos grupos de discussao, salientamos as observacgdes
gue consideramos mais relevantes para a avaliacdo da aceitacdo dos jogadores e de acordo
com o impacto nas alteracdes a realizar na aplicacdo informatica:

* “A componente de jogo ¢ muito pouco visivel”, “Boa ideia, mas ndo é um jogo”, “Falta
informagdo”, “Perda de interesse ao fim de 5 minutos”, ”Pouco apelativo ao nivel das
cores”, “Falta de interacdo com outros jogadores” e “Cores muito cinzentas”. Face a
estas observacGes, o web design foi completamente alterado para incluir cor,
interatividade e um novo design com animacao;

» “Possibilidade de caixa de pesquisa dos produtos”, “Mais opgdes de jogo”, “Atribuigdo
de prémios” e “Partilha com amigos”. Face a estas observagdes, foram incluidos
rankings de outros jogadores, e atribuicdo de prémios em forma de desconto nas
operagOes de compra e venda (trading).

Recorrendo mais uma vez ao software Tropes, e analisando em conjunto todas as respostas

as questdes, obtivemos os seguintes resultados (cf. Tabela 38):

Tabela 38. Resultado da analise do Tropes — Estudo 4 - Warrants, 12 fase

Resultados do Tropes Palavras

Analise dos Verbos Ser” (16), “Comprar” (12), “Ter” (11), “Fazer” e “Alterar” (6),
“Mostrar” (5) e “Gostar” (4).

Analise dos Adjetivos “Simples” e “Pouco” (5), “Historico”, “Grafico”, “Bom”,
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’Disponivel” e "Interessante” (3).

Analise das “Jogo” (20), “Informacdo” e “Aplica¢ao” (18), “Cor” (17),
Frequéncias (palavras) | “Grafico” (13), “Acto de Comércio-Put e Call” (14), “Ranking”
repetidas ou “Rajadas” | (11), “Interesse” (10), “Efeito”, “Variagdo”, “Cliente” e “Ideia”
(9), “Cotacao” (8).

Analisando individualmente as respostas a cada pergunta aberta, verificAmos que as
referéncias mais recorrentes foram (cf. Tabela 39):

Tabela 39. Resultado da analise do Tropes as questdes — estudo 4, Warrants 12 fase

Questdo Palavras/Referéncias
O que sentiu? “Interesse” (10), “Aplicagdo” (7), “Jogo”, “Elei¢ao” e
“Utilizag@o” (3).
O que mais gostou? “Naturalidade”, “Aspeto” ¢ “Classificagao” (4),
“Interatividade”, Informacao” e “Put/Call” (3).
O que menos gostou? Grafico”, “Informagdo” e “Cor” (5), “Jogo”, “Put/Call”

(4) e “Auséncia”, “Cotacao” e “Ideia” (3).

Que alteracdo propunha ao | “Varia¢dao” (5), “Grafico”, “Importancia®“, “Aplicacdo” ¢
jogo? “Cor” (4), “Jogo” (3).

O que falta ou retirava do | “Auséncia” (6), “Jogo” (4), “Cotagdo” e “aplicagdo” (3).
jogo?

Outras sugestdes ao jogo. “Informagao” e “Cor” (4).

Para melhor analisar e interpretar as respostas as questfes do grupo de discussdao da
aplicacdo informética do jogo de Warrants, foi novamente utilizado o grafico de esferas do
Tropes. Através deste, estudamos as seguintes referéncias e relacfes que consideramos mais
relevantes face ao nimero de vezes que foram referidas:

« Jogo (20) - Auséncia (14);
* lIdeia (9) - Jogo (20);
» Aspeto (4) = Informagdo (18).

Analisando a relagdo “Jogo - Auséncia”, verificamos (cf. Figura 57) que a referéncia
“Jogo” surge 20 vezes ¢ a referéncia “Auséncia” 14 vezes, o que espelha a sua pertinéncia e
gue estdo associadas de forma mais proxima com as referéncias “Ideia”, “Informacgao”, “Ato

de comércio (compra/venda) ” e “Cor”.
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Figura 57. Grafico de esferas da relagdo "Jogo - Auséncia”

Analisando também a relagao “Ideia = Jogo”, verificamos (cf. Figura 58) que a referéncia
“Ideia” ¢ mencionada 9 vezes, e a referéncia “Jogo” 20 vezes, significando que sdo
referéncias importantes, e estdo associadas de forma mais proxima com as referéncias “Ato de

comércio (compra/venda) ”, “Auséncia”, “Informagéo” e “Cor”.

Figura 58. Grafico de esferas da relacdo "lIdeia > Jogo"

Ao observar a relagdo “Aspeto > Informacdo™, verificdmos (cf. Figura 59) que a

referéncia “Aspeto” ¢ mencionada 4 vezes e a referéncia “Informacao” 18 vezes, significando
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que sdo referéncias pertinentes, e estdo associadas de forma mais préxima com as referéncias

“Ato de comércio (compra/venda) ”, “Cor”, “Ranking” e “Utilizador”.

iti‘hzadnr ‘ ranking

azpecto N,
‘ informacio |

EClo,de,comércio cor 1

—

Figura 59. Gréfico de esferas da relacdo "Aspeto = Informacéo"

Com recurso ao grafico em estrela, estudamos as seguintes relacfes entre as referéncias

consideradas mais relevantes:
+ Jogo (20);
» Ato de comércio (14);
 Informacéo (18).

O seguinte grafico em estrela (cf. Figura 60) mostra as relacdes com a referéncia “Jogo”. A
partir do mesmo, observamos que esta tem relacfes fortes, antes da referéncia (a esquerda),
com “Ideia (4)”, “Cliente e Ranking (3)”, “Ato de Comercio, Efeito, Auséncia, Informagao,
Cor, Extensdo e Necessidade (2)”. Depois da referéncia “Jogo” (a direita) as relagdes mais
fortes sdo com as referéncias “Ato de Comércio (8)”, “Auséncia ¢ Informagio (4)”, “Cor,

Aspeto, Identidade sentimental e Botéo (3)”.
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Figura 60. Grafico em estrela das relagdes com a referéncia "Jogo"

O seguinte grafico em estrela (cf. Figura 61) mostra as relagdes com a referéncia “Ato de
comeércio (compra/venda - Put/Call) ”, e constatdmos que esta tem relagdes fortes antes da
referéncia (a esquerda) com “Jogo (8)”, “Aplicacdo (7)”, “Botdo, Informacao, Cotacdo (4) .
Depois da referéncia “Ato de Comércio” (a direita), as relagdes mais fortes verificam-se com
as referéncias “Auséncia (8)”, “Utilizador, Aspeto ¢ Ranking (5)” e “Efeito e Naturalidade

(4.

Figura 61. Grafico em estrela das relacdes com a referéncia "Ato de Comércio

(compra/venda)”
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O seguinte grafico em estrela (cf. Figura 62) espelha as relagbes com a referéncia
“Informagdo”, e reconhecemos que esta tem relacdes fortes antes da referéncia (a esquerda)
com “Aspeto (5)”, “Auséncia e Jogo (4) e "Cliente (3)". Depois da referéncia “Informacdo” (a
direita), as relacbes mais fortes sdo com as referéncias “Cor (5)”, “Ranking e Ato de

Comeércio (4)", "Proporgéo (3)”.
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Figura 62. Gréfico em estrela das relagcdes com a referéncia "Informacéo”

Em relacdo ao jogo de Warrants e no seguimento do estudo e resultados do Futebank,
procedemos a aplicacdo e analise dos modelos de relagbes e dos fatores mais relevantes
percecionados pelos grupos de discussdo (cf. Figura 63 e 64). VerificAmos que as trés
referéncias (Interatividade, Entusiasmo e Inovacdo) ndo foram identificadas pelos
participantes nos grupos de discussdo sobre o jogo Warrants, o que estad de acordo com as

observacBes e comentarios registados durante os grupos de discussao.
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Figura 63. Jogo Warrants, modelo das reacdes e percecdes dos utilizadores

Criatividade Motivaciio Orientagio
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Figura 64. Jogo Warrants, modelo dos fatores mais relevantes num jogo

Comparacéo Futebank vs. Warrants
No sentido de aprofundar a nossa investigacao, procedemos a comparacao dos dois
estudos (Futebank e Warrants) através da analise de verbos, adjetivos e rajadas entre as

respostas aos questionarios de ambos, e identificamos as referéncias comuns (cf. Tabela 40):

Tabela 40. Comparativo Tropes (Futebank vs. Warrants).

Tropes | Futebank | Warrants | Comuns
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Verbos Ser” (10), “Poder” (6), “Ter” (5), “Ser” (16), “Comprar” (12), | “Ser”, “Ter”,
“Gostar” (5), “Dever” (4) e “Ter” (11), “Fazer” (6), “Gostar”
“Participar (3). “Alterar” (6), “Mostrar” (5) e
“Gostar” (4).
Adjetivos | “Pequeno” (5), “Curto” (4), “Simples” (5), “Pouco” (5), | “Bom”

“Grande” (4), “Confuso”,
“Masculino” e “Bom” (3).

“Historico” (3) e “Grafico”,
“Bom”, “Disponivel”,
Interessante” (3).
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Tropes Futebank Warrants Comuns
Rajadas “Jogo” (18), “Fundos” (15), “Ato de Comercio” (24), “Jogo”,
“Ideia” (14), “Jogo” (20), “Informagdo” “Informagao”
“Descoberta/Inovagao” (14), (18), “Aplicagao” (18), , “Ideia”,
“Medidas temporais/espaco, “Cor” (17), “Grafico” (13), “Interesse”,
tempo, periodo, prazo” (13), “Ato de comércio/Put e Call” | “Cliente”,
“Interesse/ Curiosidade” (9), (14), “Ranking” (11), ”Apelativo”

“Agrupamento/Associagdo/Equipa
”(9), “Investimento” (7),
“Entusiasmo” (6), “Interatividade”,
“Cliente” e “Informacao” (6),
“Estrutura da
Empresa/Empresario”,
“Forma/Imagem” (5),
“Consultor Financeiro”,
“Apelativo”, “Estimulo/Prémios”
(4) e “Animacgao” (3).

“Interesse” (10), “Efeito” (9),
“Variagao” (9), “Cliente” (9),
“Ideia” (9), “Cotagdo” (8),
“Eleicao”, “Classificagdo”,
“Naturalidade”,
“Importancia” (6),
“Utilizacao”, “Botao”,
“Layout”, “Graduagao”,
“Apelativo”, e “Extensdo”

(5).

Comparando as respostas dos dois questionarios abertos, questdo a questdo, obtivémos 0s

seguintes resultados e identificimos as referéncias comuns (cf. Tabela 41).

Tabela 41. Comparativo questionario aberto (Futebank vs. Warrants)

Questionario Futebank Warrants Comuns
O que sentiu? | “Interesse” (8), “Entusiasmo” | “Interesse” (10), | “Interesse”
e “Descoberta” (6), “Ideia” | “Aplicagdo” (7,
(5), “Apelativo” e “Diversao” | “Jogo”, “Eleicdo” e
(3). “Utilizacao” (3).
O que mais | Ideia” (9), “Descoberta” (7) e | “Naturalidade”, “Interatividade”
gostou? “j0g0” (7), “Interatividade” | “Aspeto” e
(5), “Forma” (4), “Futebol”, | “Classificagao” (4),
“Extensao” e “Cliente” (3). “Interatividade”,
Informagao” e
“Put/Call” (3).
O que sentiu? | Interesse” (8), “Entusiasmo” | “Interesse” (10), | “Interesse”
e “Descoberta” (6), “Ideia” | “Aplicacao” N,
(5), “Apelativo” e “Diversao” | “Jogo”, “Eleicao” e
(3). “Utilizagao” (3).
O que mais | “Ideia” (9), “Descoberta” (7) | “Naturalidade”, “Interatividade”
gostou? e “jogo” (7), “Interatividade™ | “Aspeto” e
(5), “Forma” (4), “Futebol”, | “Classificagao” (4),
“Extensao” e “Cliente” (3). “Interatividade”,
Informagao” e
“Put/Call” (3).
O que menos | “Jogo” (3). “Grafico”, “Jogo”
gostou?”: “Informacao”,  “Cor”
(5), “Jogo”, “Put/Call”
(4) e  “Auséncia”,
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“Cotagao”, “Ideia” (3).

Questionario

Futebank

Warrants

Comuns

O que falta | (nada a assinalar) “Auséncia” (6), “Jogo”
ou retirava do (4), “Cotacao” (3) e
jogo? “aplica¢do” (3).

Que alteracdo | “Desenho”, “Extensdo” e | “Variagdo” (5),

propunha ao
jogo?”

“Aberto também para nao
clientes” (4) e “Nao ser
necessario investimento real”

(3).

“Grafico”,
“Importancia”,
"Aplicacdo”, “Cor” (4),
“Jogo” (3).

Outras “Extensao/Continuidade” (5). | “Informag¢ao” e “Cor”
sugestdes ao (4).
jogo.

Com base na informacao recolhida nos questionarios durante as discussdes e no tratamento
dos dados, classifichmos as percecdes/referéncias de acordo com os principios da experiéncia
dos utilizadores VIIC (Visual, Interactive, Immediate, Contextual) (e.g. Tibco, 2009).

Como resultado, obtivémos um modelo dos fatores mais relevantes nas aplicacGes
informéticas gamificadas (cf. Figura 65), que identifica a criatividade (ldeia), motivacéao
(Jogo, Interesse, Inovacdo) e orientagdo (Cliente, Entusiasmo, Interatividade, Informagéo)
como as percegdes reconhecidas como mais importantes pelos utilizadores, durante a
apresentacdo das aplicacdes gamificadas.

A “Ideia” do jogo é fundamental para despertar 0 “Interesse” pela “Inovagdo”,
caracterizada pela analogia associada ao “Jogo”, que devera ter o “Cliente” como enfoque
central, provocando “Entusiasmo”, possibilitando “Interatividade” e disponibilizando a
“Informagdo” essencial para poder “jogar”. Este modelo, assente na criatividade no jogo,
motivacdo dos utilizadores e na orientacdo para a continuidade de utilizacdo, poderd ser
utilizado para validar a asser¢do que as caracteristicas do jogo foram reconhecidas pelos

utilizadores quando interagiam com aplicacdes gamificadas.
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Figura 65. Modelo dos fatores mais relevantes nas aplicacbes gamificadas

Fase 2 - Identificar os elementos e caracteristicas

O design do jogo é fundamental para o sucesso em e-business, e 0s elementos e as
caracteristicas do software gamificado tém um papel importante na influéncia do
comportamento do cliente e na utilizag&o do e-banking.

Nesta segunda fase do estudo, e com o objetivo de permitir que os utilizadores mais
facilmente possam identificar os elementos e as caracteristicas de design mais importantes,
foram realizados grupos de discussao sobre cinco aplicacdes financeiras gamificadas (caso A-
Futebank, B-Sonhos, C-Galaxia, D-Jogos Olimpicos e E-Warrants), em que em todas as
aplicacBes os investimentos sdo reais. Para todos os grupos de discussdo, desde o inicio,
realizou-se uma introducdo geral sobre o0 novo software de neg6cios gamificados, seguida de
uma apresentacdo ao vivo de uma versdo “beta” de cada aplicacdo. Foi iniciada uma discussao
entre os utilizadores e a equipa de desenvolvimento do projeto e, finalmente, solicitamos a
todos um resumo dos seus pontos de vista, através da aplicacdo de um questionario com seis
questdes (Anexo T).

O resultado do processamento das respostas aos questionarios reunidos através dos grupos
de discussdo, permitiu-nos identificar uma lista de elementos de software e de caracteristicas
de design, reconhecidas através da experiéncia com a apresentacdo das aplicacOes
gamificadas.

Os elementos do jogo estdo normalmente associados as funcbes e objetivos principais da
aplicacdo, e aos procedimentos para completar uma determinada fungédo ou atividade, tais
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como, as ferramentas e a informac&o para alcancar objetivos. Por outro lado, as caracteristicas
das aplicagOes estdo associadas com o web design, layout, interface grafico e a experiéncia do
utilizador na utilizacéo da aplicacéo.

Os questionarios foram consolidados num s6 documento, e com recurso ao software
Tropes foram identificadas as palavras mais repetidas e organizadas em duas
categorias/grupos: 0s elementos de software necessarios pelos utilizadores e identificados
como importantes a desenvolver e a implementar nas aplicacdes, e as caracteristicas do
software reconhecidas pelos utilizadores, como a qualidade do design ou usabilidade. Como
resultado da anélise e interpretacdo dos dados, agrupamos as palavras-chave (referéncias) em
duas categorias distintas: os elementos e caracteristicas da gamificacdo (cf. Tabela 42).

Tabela 42. Elementos e caracteristicas organizadas por categorias

Elementos da Gamificagao Carateristicas da gamificacdo
Jogo Desenho
Produto Aparéncia
Seguranga Funcionalidade
Processo Regras (mecéanica)
Informacéo Obijetivos

Os dados recolhidos foram depois organizados e classificados de acordo com as palavras-
-chave (referéncias nas respostas) por cinco subcategorias de gamificacdo, elementos e
caracteristicas (cf. Tabela 43).

Tabela 43. Palavras-chave organizadas por subcategorias

Categoria Subcategoria Descri¢ao

Claro reconhecimento da analogia (virtual vs. realidade);
ideia; ndo muito competitivo; original;  prémios;
reconhecimento; reconhecido como inovador; agndstico ao
género.

Jogo

Precos transparentes; para todos os segmentos de clientes;
informacdo financeira dos produtos; para montantes baixos
Produto e elevados de investimentos; associacdo da relacdo entre o
jogo e o produto; regras do jogo associadas de acordo com o0
produto.

Elementos — -
De acordo com a regulamentagdo; compliance com o0s

Seguranca .
processos e procedimentos.

Suporte telefonico; simples processo de compra; com inicio
meio e fim; com continuidade; rapido processo de compra;
Processo motor de pesquisa; partilhar com amigos; simples processo
de selecédo; simplicidade de utilizacdo; com tempo de
finalizacdo bem definido; com tempo para praticar (demo).

InstrucOes; avisos sobre riscos; regras claras; informagéo

Informacgéo . .
¢ detalhada mas simples leitura; avatares.

INVESTIGACAO EMPIRICA: 181/287




INVESTIGACAO EMPIRICA: 182/287



Categoria

Subcategoria

Descricao

Carateristicas

Desenho

Cores; distintivo; atraente; moderno; graficos interativos;
efeitos visuais; boa estruturacdo das paginas web.

Aparéncia

Apelativa; contraste de cores; interface, state of the art;
agnastico ao género; provoque o desejo de utilizar.

Funcionalidades

Animacdo; rankings disponiveis para outros jogadores;
interativo; parametrizavel; personalizavel; amigavel; facil
de usar.

Regras P N A .
: Niveis; simples de jogar; transparéncia; rankings.
mecanismos
Competicdo; curiosidade; dindmico; eficiente; agradavel;
Objetivos entretenimento; entusiasmo; expetativa; interesse; surpresa;

vontade de jogar; motivagao para a compra.

Com os resultados do processo de anélise dos dados, definimos o seguinte diagrama com

as duas categorias principais e dez subcategorias que requerem atencdo das equipas de

projeto, no desenvolvimento de aplicacdes de negdcios gamificadas. Este diagrama podera ser

utilizado para validar a assercdo que as aplicacBes informéaticas de negocios gamificadas

contemplam os principais elementos e caracteristicas referenciadas como importantes pelos

utilizadores (cf. Figura 66).

Gamificacio

Jogo

Produto

Elementos Seguranga

Processo

Informagéo

Design

Aparéncia

Carateristicas Funcionalidades

Regras e mecanismos

Objetivos

Figura 66. Carateristicas e elementos das aplicacdes gamificadas

De acordo com os dados recolhidos nestes casos de gamificacdo, verifichimos que o

resultado da analise das respostas permitiu a identificacdo e sistematizacdo dos elementos e

caracteristicas reconhecidas e percecionadas como importantes pelos utilizadores. Esta

constatacdo permitiu, as equipas de projeto, adaptar o software, de modo a incluir o que os
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utilizadores identificaram como elementos e caracteristicas a incluir no desenvolvimento de
aplicacdes de negdcio com caracteristicas de jogo. Ao nivel dos “elementos”, as equipas de
desenvolvimento devem ter atencdo ao design do “jogo”, a associagdo ao ‘“produto”
financeiro, “seguranga” nos “processos” de compra, € a “informagdo” simples ¢ completa. Em
relagdo as “caracteristicas”, o “design” devera ser moderno e interativo, ter uma “aparéncia”
apelativa e agnostica ao género, “funcionalidades” sociais e faceis de utilizar, “regras e
mecanismos” que permitam a evolu¢do e continuidade do jogo, que sejam simples e
transparentes, ¢ “objetivos” que motivem e estimulem a continuacgdo da utilizagdo do jogo

(fidelizagdo do cliente).

4.4.6 Discussao e investigacao futura
Discussao
Fase 1 - Identificar as percecdes dos utilizadores

Pela analise do estudo apresentado sobre o Futebank, verificimos que o resultado dos
grupos de discussao e as observacdes realizadas permitiram que a equipa de desenvolvimento
do software adaptasse e alterasse o jogo em aspetos fundamentais, para ir ao encontro da
satisfacdo dos utilizadores (design, informacéo, animacéo, ferramentas, etc.).

Através da analise do modelo dos fatores mais relevantes nas aplicacBes gamificadas,
verificamos que no jogo Warrants, os grupos de discussdo ndo identificaram o “Entusiasmo”,
“Interatividade”, nem a “Inovag@o” (cf. Figura 63), que tinham sido identificadas no jogo
Futebank (cf. Figura 55). De acordo com esta constatacdo, verificamos que este jogo
despertou e registou uma melhor reacdo e aceitacdo dos grupos de discussao do que 0 jogo
Warrants. O jogo Futebank foi reconhecido como inovador, interativo e entusiastico, e as
sugestdes e ideias originadas pelo grupo de discussdo foram implementadas, contribuindo
significativamente para o melhoramento da aplicacdo informaética.

O jogo Warrants teve uma aceitacdo mais critica, ndo tendo sido suficientemente
reconhecido como jogo e, como tal, teve que ser completamente redesenhado a pedido dos
grupos de discussdo, conforme os comentarios recolhidos e até no ambito da analise
seméantica, e dos modelos de relagdes e reacOes/percecdes produzidos com base na
experiéncia anterior do Futebank.

Os grupos de discussdo, 0 questionario aberto, a analise semantica das respostas e 0S

comentarios e sugestdes reverteram-se de uma grande importancia para melhorar, alterar e até
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cancelar o desenvolvimento de aplicaces informaticas com caracteristicas inovadoras, como

os casos da gamificacdo de aplicagdes de negdcio no setor bancario.

Fase 2 - Identificar os elementos e caracteristicas

Um website disponibiliza a uma entidade bancaria um mecanismo poderoso para
diferenciar os seus produtos e servigos, produzindo uma competéncia distinta da sua
concorréncia e uma proposta de valor adicional para seus clientes. O design com
caracteristicas do jogo em projetos na banca eletronica pode ser um fator diferenciador em
relacdo aos outros websites, contribuindo para aumentar a permanéncia e utilizagéo do e-
-banking.

De acordo com os resultados dos grupos de discussdo dos cinco casos de gamificacao,
concluimos que a metodologia aplicada permitiu a identificacho dos elementos e
caracteristicas reconhecidas e percecionadas pelos utilizadores. Em resumo, o0
desenvolvimento de software gamificado no e-banking resume-se em cinco caracteristicas
principais (design, aparéncia, funcionalidade, regras e objetivos) e em cinco elementos

principais (jogo, produtos, seguranca, processo e informacoes), (cf. Figura 67).

Gamificacao
Caracteristicas Elementos
Design Jogo
Aparéncia Produto
Funcionalidades Seguranga
Regras e mecanismos Processo
Objetivos Informagao

Figura 67. Caracteristicas e elementos a incluir no desenvolvimento de aplica¢des de negocios

gamificadas

Esta constatagcdo permite as equipas de projeto adaptarem o software de negdcios e mudar
0 “jogo”, incluindo os elementos e caracteristicas que contribuem, em geral, para os seguintes
aspetos fundamentais: 1) a nivel das caracteristicas do software, melhorar o design geral,
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aparéncia, funcionalidade, regras e objectivo, a fim de influenciar os utilizadores para utilizar
a aplicacdo de negocios gamificada; 2) ao nivel do desenvolvimento de software, incluir
elementos no jogo, produto, processo, seguranca e informacdes, para ter boa aceitacdo e ser
reconhecido como util, de modo a influenciar os clientes a utilizar mais e, portanto, serem
leais para com o banco.

A participacdo dos utilizadores no desenvolvimento do jogo e a criagdo de grupos de
discussdo possibilitaram a identificacdo de ideias e percecdes que foram analisadas e algumas
implementadas, contribuindo para a melhoria do software e para promover uma maior
aceitacédo dos clientes.

O desenvolvimento do software, com os elementos e as caracteristicas atendendo aos
objetivos dos clientes, € um dos principios, de web design em e-business, mais basicos e mais
importantes que nunca deve ser subestimado. Um completo entendimento dos clientes e das
suas preferéncias relativamente ao design é essencial para o sucesso do negdcio nos canais
eletronicos. Por outro lado, a falta de interesse do utilizador, a fraca defini¢do de objetivos de
negocios e um design pobre dificultam o entendimento, por parte dos clientes, do valor na
utilizacdo da aplicacdo gamificada e, consequentemente, vado preferir os meios tradicionais
para realizarem as suas operagdes financeiras.

A usabilidade, simplicidade de leitura e a facilidade de utilizagdo sdo também
fundamentais para o sucesso das aplicacdes informaticas e nunca devem ser negligenciadas. A
completa documentacao/informacdo em conformidade com as regras de compliance, e com
processos simples de compra e venda, podem melhorar a confianga e aumentar as vendas e as
receitas de neg6cios na internet.

Uma aplicacdo gamificada deve considerar uma analogia que permita uma féacil
identificacdo/ associacdo com o produto financeiro; deve despertar o interesse; a navegacado
deve ser simples de utilizar, tal como o processo de compra e devem existir recompensas.
Estes e outros elementos devem ser considerados de forma a captar a atencdo e motivacéo do
cliente, mantendo um padrdo de design profissional com informacdo completa, clara e
fidedigna.

O processo de compra/venda é também um fator importante, deve ser uma experiéncia,
simples quanto possivel, rapida e agradavel. Um sistema de ajuda com um Avatar para
personalizar a interface/relacdo e criar um ambiente mais social, foi também reconhecido
como importante, e pode ser mais agradavel para o cliente quando precisa de ajuda e/ou de

informacgdes adicionais.
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A aplicacdo de negdcios gamificada deve transmitir confianca e seguranga nos processos
de compra, para garantir a continuidade dos clientes, para que realizem mais transagdes no e-
-banking. Para uma aplicacdo de negocio gamificada ter sucesso, ndo deve apenas assentar
numa boa ideia ou ter um design grafico agradavel, mas também deve disponibilizar uma boa
experiéncia ao utilizador, através de uma boa usabilidade e transparéncia do produto
financeiro, de modo a ser capaz de diferenciar-se de outras entidades concorrentes.
Resumindo, uma aplicacdo gamificada, que cumpra com as regras das autoridades legais e
com as praticas recomendadas, € geralmente mais robusta e terd mais probabilidade de
sucesso.

Comparando os objetivos de negécio dos cinco casos analisados no nosso estudo com os
outros casos de gamificacdo, verificamos que os objetivos sdo semelhantes, ou seja,
pretende-se aumentar a fidelizacdo do cliente, obter mais clientes e realizar mais transacoes
financeiras. Os resultados deste estudo devem ser implementados no desenvolvimento de
aplicacdes de negdcio gamificadas, sendo por isso importantes para responsaveis de negdcio,
marketing e de IT, para que estes saibam quais as caracteristicas e elementos a incluir na
gamificacdo do e-banking.

Os nossos resultados estdo de acordo com Deterding et al. (2011b), que concluiram que a
transformacdo das aplicacbes sérias para a gamificacdo desafia a banca eletronica a
desenvolver e a implementar novos elementos e caracteristicas tradicionalmente associadas
com os jogos online (processo facil, design atraente, pontos, emblemas, trofeus, rankings e
recompensas). Deterding et al. (2011b) concluiram também que a implementacédo de software
de negdcios, com elementos e caracteristicas de jogo, oferece uma ferramenta robusta para
informar e esclarecer melhor os clientes (literacia financeira), mudar comportamentos dos

clientes e colaboradores, influenciando o processo de tomada de deciséo.

Investigacéo futura

Outros estudos, sobre a utilizacdo de grupos de discussdo para criagdo de ideias sobre
aplicacdes de negdcio gamificadas, devem ser formados com diferentes moderadores e outras
pessoas, porque a discussdo e as conclusdes tendem a tornar-se influenciadas através de uma
ou duas pessoas dominantes do grupo e/ou pelo moderador que desempenha um papel
essencial na lideranca do grupo. Se o moderador ndo é experiente o suficiente, é facil que a

discussao seja dominada por algumas pessoas. Também o tema da discussdo, a geografia e o
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perfil dos utilizadores podem influenciar os resultados e as concluses dos grupos de
discussao.

N&o se pode exigir que as aplicacGes informaticas de negocios gamificados tenham uma
excelente aceitacdo dos clientes, quando ndo sabemos quais sao suas preferéncias em relacao
ao design e as funcionalidades principais da aplicacdo. Neste estudo, analisamos as reagdes,
percecdes e sentimentos dos utilizadores sobre a experiéncia com aplicacdes gamificadas,
com as restricdes e limitagdes impostas pelos reguladores em Portugal. Noutro pais com outro
tipo de restrigdes, os resultados poderiam ser diferentes.

De acordo com Loiacono et al. (2007), é essencial ter atengdo ao desenvolvimento do e-
-banking identificando, inicialmente, quais sdo 0s negocios e as estratégias de marketing e
quais sao as preferéncias dos clientes que os levem a utilizar mais o canal eletrénico. Em
conformidade com Ganguly et al. (2010), sdo necessarios mais investigaces para estudar os
componentes a incluir no design do e-banking, visto que ainda ndo h& consenso cientifico
sobre o que deve ser o0 objetivo do website.

Tendo por base a fundamentacdo tedrica para as diversas percecGes analisadas nestas
aplicacdes gamificadas suportadas neste estudo empirico, a implementacao de diversos casos
de tecnologias “sociais”, e em diferentes contextos de banca eletronica, requer mais

investigacao.

Estudo 5 — Gestéo e desenvolvimento de projetos de gamificacao.
4.5.1 Objetivo

Desenvolver e propor uma framework de gestdo de projetos adequada ao
desenvolvimento de aplicacBes de negocio gamificadas (cf. Figura 16) — respondendo a
terceira grande questdo: Qual a metodologia e processos de controlo a implementar num
projeto de gamificacdo?

Pretendemos, deste modo, contribuir para o sucesso do desenvolvimento de aplica¢Ges de
negdcio gamificadas e para um aumento da adesdo dos clientes ao e-banking.

4.5.2 Apresentacdo

Este trabalho resulta da observacdo e estudo das fases de requisitos, desenho,
desenvolvimento e testes de aplicacdes com caracteristicas de jogo que foram desenvolvidas
para suporte da nossa investigacdo. Esta pesquisa teve em conta os resultados dos estudos

anteriores, bem como as sugestdes e comentarios dos utilizadores recolhidos através dos
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grupos de discussdo (Estudo 4), durante a participacdo dos utilizadores na definicdo dos
requisitos e testes do desenvolvimento das aplicaces informéticas. O estudo incidira sobre o
processo de gestdo, controlo e desenvolvimento das aplica¢@es informaticas gamificadas, com
o envolvimento dos utilizadores, logo desde o inicio, aquando a definicdo dos requisitos.

O desenvolvimento de software com caracteristicas de jogo online é uma pega fundamental
para 0 sucesso de uma estratégia de neg6cio na banca eletrénica, e para 0 aumento da
utilizacdo do e-banking. Apesar de a gamificacdo ser ainda recente na banca, as opcles
estratégicas e objetivos de negdcio da gamificacdo podem ser implementados através de
diferentes processos e técnicas de desenvolvimento de software, com abordagens e &reas
diferentes de especializagdo. Também podem ser implementados em diferentes areas de
negacio financeiro, e com diferentes caracteristicas e elementos associados aos jogos online.

A adocdo de estratégias que transformem aplicacbes de negocios tradicionais, em
aplicacbes com caracteristicas do jogo online, pelos bancos nos seus canais eletronicos,
levanta problemas, nomeadamente sobre quais os tipos de analogias a desenhar e a adaptar,
que ferramentas e metodologias de desenvolvimento, e que processos de controlo a
implementar durante a fase de desenvolvimento.

Neste estudo, analisdmos 0s processos e metodologias que ajudam as equipas de projetos a
desenvolver aplicacdes informaéticas, de acordo com os objetivos do negdécio e com as
preferéncias dos clientes. A gestdo de projetos € uma atividade que deve ser realizada de
forma eficaz, a fim de garantir o sucesso de projetos complexos e multidisciplinares. O
sucesso da gestdo de projetos é baseado no conceito simples, de que a autoridade para o
planeamento, alocagéo de recursos, coordenacdo e controle da equipa de projeto, e gestdo do
orcamento sdo atribuidos a um Unico individuo (gestor de projeto). Esta centralizacdo da
autoridade e da responsabilidade constitui a maior forca na gestdo de projetos, mas constitui
também a sua maior fraqueza, caso ndo seja suportada em processos e metodologias que
permitam que todos os elementos tenham um referencial e um controlo eficiente da atividade
de gestéo.

Para desenvolver um projeto de gamificacdo numa organizagdo, € importante estudar as
metodologias de desenvolvimento informaético, por forma a determinar qual a metodologia
mais apropriada para este tipo de projetos. Sendo um projeto com caracteristicas inovadoras, a
utilizacdo de um método de desenvolvimento mais recente (agil ou peso-leve) seria uma

primeira op¢do. No entanto, caso seja um projeto de grande dimensdo com insuficientes
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requisitos e sem uma ideia concreta do que se pretende, seria recomendada uma metodologia
mais tradicional (peso-pesado).

Nesta fase, durante o processo de gestdo dos projetos de desenvolvimento das aplicacdes
informaticas, foram realizadas varias sessdes de trabalho entre os diferentes departamentos
intervenientes e interlocutores envolvidos nos projetos (negdcio, marketing, funcionais,
programadores, designers, compliance e clientes). Foram ainda identificadas as fases dos
projetos de desenvolvimento das aplicagdes informaticas, desde a defini¢cdo dos objetivos de
negocio, requisitos, caracteristicas das aplicacdes, até a metodologia de desenvolvimento do

software e de testes.

4.5.3 Enquadramento teorico

O processo e a atividade de gestdo de um projeto de desenvolvimento de uma aplicacao
informatica tém sido frequentemente apontados como fatores primordiais para o sucesso do
desenvolvimento de software e aceitacdo dos utilizadores (Napier et al., 2009). Neste sentido,
e com o objetivo aumentar a utilizacdo dos canais eletronicos, as empresas tém vindo a
desenvolver e/ou alterar o seu software para incluir recursos apreciados pelos clientes de
jogos online (Eriksson et al., 2008). Para isso, 0s gestores de projeto e a respetiva equipa
devem seguir o caminho mais adequado para a satisfacdo dos colaboradores, utilizadores da
aplicacdo, resultados financeiros e, principalmente, para concluir uma aplicacdo informatica
que seja reconhecida por todos como uma aplicacdo gamificada.

A adocdo de estratégias de negdcios para o desenvolvimento de aplicacdes gamificadas
levanta problemas na gestéo de projetos, tais como: Qual a metodologia de desenvolvimento a
seguir? Quais os controlos a implementar na gestdo do projeto? Como definir requisitos e
validar que aplicacdo informatica serd reconhecida como gamificada? Quem deve estar
envolvido/participar no desenvolvimento do projeto?

De acordo com a previsdo (Gartner, 2011) sobre a ado¢do da gamificacdo pelas empresas,
¢ importante definir processos e metodologias que ajudem as equipas de projetos de
gamificacdo a desenvolver aplicacfes com caracteristicas de jogos online, de acordo com o0s
objetivos do negdcio e as preferéncias dos clientes.

Um processo de software € um conjunto de atividades que conduz a produgéo do produto
de software. Os processos sdao também nomeados de metodologias, ajudando a manter um
nivel de consisténcia e qualidade num conjunto de atividades. Um processo € um conjunto de

procedimentos que sdo usados para um produto, encontrando-se um conjunto de objetivos ou
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padrdes. Apesar de a gamificacdo ser ainda um processo recente no e-banking, as opgoes
estratégicas e os objetivos de negocio com recurso a gamificacdo podem ser implementadas
através de diferentes processos e técnicas de desenvolvimento de software. Estas abordagens
podem ainda ser em diferentes areas de negdcio financeiro e com diferentes caracteristicas e
elementos associados aos jogos.

Abrahamsson et al. (2003) definem que uma metodologia pode ser considerada como
"agil" quando o desenvolvimento de software é incremental (pequenos pacotes de software
desenvolvido, com ciclos rapidos), cooperativo (cliente e programadores trabalhando
constantemente em conjunto com uma comunicagao proxima), simples (o préprio método é
facil de aprender e de modificar, bem documentado) e adaptativo (capaz de fazer alteracdes de
ultimo momento). Cockburn (2002) identifica dois fatores que podem afetar a escolha da
metodologia de desenvolvimento a utilizar: prioridade do projeto e as carateristicas do design.
No entanto, nesta pesquisa ndo foram analisadas as metodologias de desenvolvimento
especificas, em relacdo ao desenvolvimento de aplicacfes de negdcio com caracteristicas de

jogos online (gamificadas).

As metodologias na &rea de desenvolvimento aplicacional

Para ajudar os responsaveis de projeto de uma aplicacdo de negécio gamificada a fazerem
melhores escolhas entre uma ampla gama de metodologias de desenvolvimento de software, a
presente pesquisa analisou as principais metodologias designadas por "tradicionais ou pesos
pesados" e "ageis ou pesos leves" (cf. Tabela 44). Estas metodologias foram evoluindo,
reduzindo o risco e acelerando o ciclo de desenvolvimento. Apesar disso, estes saltos
qualitativos foram mais incidentes na area das linguagens de programacao e menos nas areas
de gestdo de projetos, funcional ou de negécio.

Tabela 44. Metodologias pesos pesados e leves

Metodologia/ Descricao Pesado /
Data criagdo Leve?
Rapid Application | Desenvolvido por James Martin, 0 RAD pretende reduzir Leve
Development o tempo de desenvolvimento. O planeamento é minimo e
(RAD)/1991 favorece desenvolvimentos rapidos por prototipos.
Crystal Methods/ | Alistair Cockburn desenvolveu a abordagem de métodos Leve
1992 de cristal. A palavra "cristal" refere-se as varias faces de

uma pedra preciosa (gemstone) - cada uma das diferentes
faces representam técnicas, ferramentas, padrGes e

funcoes.
Lean Development | Desenvolvida por Robert Charette, o LD tem enfoque no Leve
(LD)/ desenvolvimento de software tolerante & mudanga. Visa o
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1993 desenvolvimento mais simples possivel, com o menor
custo, aproveitando ao maximo todos 0s recursos

disponiveis.
Dynamic Systems | Desenvolvido no Reino Unido é a evolugdo das praticas Leve
Development de desenvolvimento (RAD) de aplicacgéo rapida.
Model (DSDM)/
1995
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Metodologia/ Descricao Pesado /
Data criagédo Leve?
Scrum/ Scrum é um meétodo 4agil para gestdo de projetos, Leve
1995 desenvolvido por Ken Schwaber. Pretende aumentar
dramaticamente a  produtividade em  equipas
anteriormente “paralisadas” por metodologias mais
pesadas.
Originalmente Hirotaka Takeuchi e Ikujiro Nonaka em
1986 introduziu este novo modelo, baseado numa
formacéo de uma equipa de Rugby, na qual os elementos
da equipa juntam-se para conseguir obter a bola.
Feature Driven Desenvolvida por Jeff De Luca e Peter Coad, é descrita Leve
Development/ como sendo um processo suficiente para garantir
1997 escalabilidade e  repetibilidade, incentivando a
criatividade e a inovacéo.
Extreme Desenvolvida por Kent Beck, visa a criacdo de software Leve
Programming dentro de um ambiente muito instavel. Permite
(XP)/ flexibilidade no &mbito do processo de desenvolvimento.
1999 Consiste em 12 préticas relacionadas e funciona melhor
para pequenas equipas de 5 a 15 programadores.
Agile / Criado por 17 programadores (numa reunido em que Leve
2001 publicaram o "Manifesto for Agile Software
Development”) - sdo designados métodos “mais ageis”
que tentam minimizar o risco de desenvolvimento de
software em “time boxes” curtos, chamados de interacoes,
que geralmente tém a duracdo de uma a quatro semanas.
Waterfall/ O modelo em cascata (Waterfall) desenvolvido por Bell e | Pesado
1976 Thayer descreve um desenvolvimento em cascata
sequencial, rigido e linear.
Spiral/ Desenvolvido por Barry Boehm, o modelo de ciclo de | Pesado
1986 vida em espiral é sofisticado e concentra-se na
identificacdo dos riscos do projeto e ciclos curtos de
desenvolvimento.
Rational Unified O RUP tenta capturar muitas das praticas recomendadas | Pesado
Process (RUP)/ de desenvolvimento de software moderno num formulario
1994 apropriado para uma ampla gama de projetos e
organizagoes.
Joint Application Desenvolvida por Chuck Morris e Tony Crawford, JAD é | Pesado

Development
(JAD)/
1997

uma metodologia de projeto de definicdo de requisitos e
interface com o utilizador em que os utilizadores finais,
gestores e programadores promovem reunides intensas
fora do local para ver detalhes do sistema. JAD tem como
objetivo envolver o utilizador no projeto através de uma
série de workshops colaborativos chamadas sessdes
“JAD”.

INVESTIGACAO EMPIRICA: 193/287




A seguir, s@o apresentados dois exemplos

de vantagens e desvantagens das metodologias

de desenvolvimento de software, designadas por pesos-pesados e as ageis, ou pesos-leves (cf.

Tabela 45 e 46).

Tabela 45. Vantagens e desvantagens de modelos do tipo pesos-pesados (Khan et al., 2011)

Vantagens dos modelos do tipo pesos-pesados

Modelo em Espiral

Modelo RUP

Importancia do  planeamento  para
verificacdo e validacdo do software nas
fases iniciais de desenvolvimento.

A abordagem iterativa leva a uma eficiéncia
mais elevada.

Cada entrega deve ser possivel de ser
testada.

Realiza testes em cada iteracdo, ndo apenas
no final do ciclo de vida do projeto. Desta
forma, problemas séo percebidos mais cedo e
sdo, por isso, mais féceis e baratos de
resolver.

Bom para projetos grandes e criticos para o
negocio.

Gestdo de alteracbes em requisitos de
software sera facilitado utilizando o RUP, ou
seja, 0 processo de gestdo de alteracBes é
menos complexo.

Programadores de software podem
comecar a trabalhar no projeto mais cedo.

O tempo de desenvolvimento necessario é
menor devido a reutilizacdo de componentes.

Desvantagens dos modelos do tipo pesos-pesados

N&o trata facilmente iteracbes e eventos
em simultaneos.

Ndo é adequado para projetos de pequena
escala nem projetos criticos.

Né&o funciona bem para projetos pequenos.

Este modelo é muito complexo, dificil de
aprender e de aplicar corretamente sem
especialistas em gestdo de projetos ou sem
uma equipa experiente.

Né&o gere facilmente mudancas dindmicas
dos requisitos.

Em projetos de vanguarda que utilizam novas
tecnologias, a reutilizacdo de componentes
ndo sera possivel.

Altamente personalizado limitando a
reutilizagao.

RUP é um produto comercial sem nenhuma
norma aberta ou livre.

Tabela 46. Vantagens e desvantagens de modelos do tipo Agile (Khan et al., 2011)

Vantagens dos modelos do tipo Agile

Modelo XP

Modelo SCRUM

Adequado a projetos pequenos ou médios.
Enfase no envolvimento do cliente o que é
uma grande ajuda para projetos onde pode
ser aplicado.

Fornece um forum aberto, onde todos sabem
guem € o responsavel por cada item.

Enfase na boa coesdo da equipa.

Concentre-se na comunicacdo entre a
equipa, espirito de equipa e solidariedade.

Enfatiza o produto final.

Demonstragdes frequentes para obter
opinido dos clientes logo desde inicio do
projeto.
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Modelo XP Modelo SCRUM
Abordagem de teste com base em requisitos | Scrum é (til principalmente para a projetos
e garantia de qualidade. web 2.0 ou novos projetos de média.
Desvantagens dos modelos do tipo Agile
Dificil equilibrio até grandes projetos onde a | Tomada de decisdo estd inteiramente nas

documentacdo é essencial. maos das equipas.
Precisa da experiéncia e habilidade para que | Para entregar o projeto no tempo, de que ha
ndo degenere em codigo-e-corrigir. sempre uma necessidade experiéncia do

membro da equipe sO.

Falta de documentacdo do projeto e o custo | Desenvolvimento de projeto pode ser
da programacao é expendioso. fortemente afetado, se qualquer um dos
membros da equipa sair durante o
desenvolvimento.

O método XP ndo oferece essencialmente | A falta de empenho dos membros da equipa
nenhuma orientacdo para a recolha de dados. | pode resultar no insucesso do projeto.

XP ndo explicita funcdes de planeamento,
controlo ou gestdo de qualidade do software.
Os meétodos sdo apenas  descritos | Scrum requer um certo nivel de treino para
resumidamente. todos os utilizadores o que pode aumentar o
custo total do projeto.

As metodologias de desenvolvimento na gamificacéo

O conceito gamificacdo atingiu uma ampla aceitagdo como uma solu¢do para um maior e
melhor envolvimento dos clientes e dos colaboradores das empresas em Varios setores e
industrias (Walsh, 2009). As organizacgdes utilizam a mecanica de jogo, ndo sé para melhorar
a participacdo dos colaboradores, mas também para resolver problemas criticos de negdcios,
tais como a fidelizacdo dos clientes, a motivacdo dos colaboradores, maior eficiéncia no
marketing e nas vendas, bem como na resolucdo mais rapida de questes de apoio a clientes
(Meloni & Gruener, 2012).

A selecdo de uma metodologia para o desenvolvimento de jogos online, depende
normalmente do tamanho e da experiéncia da equipa de projeto. As equipas experientes tém
tendéncia para utilizar o Scrum ou parte significativa. No caso de equipas pouco experientes,
0 método Agile é mais utilizado, por necessitar de um maior envolvimento dos sponsors na
definicdo dos requisitos do jogo (Whitten et al., 2004). Ndo existe consenso entre 0s
investigadores sobre qual a melhor metodologia a adotar num projeto de desenvolvimento de
jogo online. No entanto, o tamanho do projeto e a experiéncia da equipa sdo mencionadas
como fatores influentes na escolha. O método em Espiral € o mais utilizado para o
desenvolvimento de jogos, devido ao rapido ciclo de desenvolvimento, facilidade de
adaptacdo das alteracbes de requisitos e adapta-se ao tamanho da maioria dos projetos

(Boehm, 1988).
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Os desenvolvimentos &geis sdo metodos que permitem responder as alteracdes dos
requisitos, com uma capacidade de equilibrio entre flexibilidade e estrutura, uma capacidade
de desenhar, criatividade e inovacdo de uma equipa de desenvolvimento, e uma capacidade de
liderar organizacdes através da turbuléncia e incerteza quanto ao resultado final do projeto. Os
métodos designados por pesos-pesados Sd0 menos instveis, no que se refere as
especificacbes, e 0s respetivos processos sdo mais rigorosos e aplicaveis a varios tipos de
projetos.

O modelo de desenvolvimento de jogos online deu relevo ao papel desempenhado pelos
jogadores/utilizadores durante a fase de desenvolvimento, testes e alteraces ao software. O
desenvolvimento de um jogo online pode ser dividido em diferentes fases: design conceito,
pré-producdo, producéo e pos-producdo (Kerr, 2006; Fullerton et al.,2006).

Contudo, neste ambiente volatil, no que se refere as definicGes e objetivos do que se
pretende com um determinado projeto, verifica-se uma crescente incerteza do que o banco
realmente quer e, nestas situacdes de indefinicdo, os métodos ageis parecem ser a metodologia

dominante.

As metodologias na inovagéo e no “time to market”

Inovacdo é definida como a utilizagdo de novos conhecimentos para oferecer um novo
produto ou servi¢o que os clientes desejam (Afuah, 1998). O novo conhecimento entende-se
como tecnoldgico ou conhecimento de mercado. Conhecimento tecnoldgico é o conhecimento
dos componentes, ligacBes entre componentes, métodos, processos e técnicas que
correspondem a um produto ou servico. Conhecimento de mercado corresponde ao
conhecimento dos canais de distribuicdo, aplicac6es do produto e as expetativas dos clientes,
preferéncias e as necessidades (Afuah, 1998). Ndo importa como o paradigma muda devido a
fatores externos, como a tecnologia e meio ambiente, o processo de inovacdo ndo pode ser
separado do contexto estratégico e competitivo de uma empresa.

A evolugio tecnologica, o “time-to-market”, e 0 aumento da exigéncia dos clientes forcam
as empresas a repensar nas suas metodologias tradicionais de desenvolvimento para que ndo
corram o risco de tecnologicamente ficarem obsoletas. Os bancos precisam de mudar para
uma orientacdo centralizada no cliente, ao contrério de um modelo de negocio centralizado no
produto. As empresas devem desenvolver servicos de valor para os clientes e promover

vendas “cross-selling” de produtos novos (Wind, 2001).
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As empresas pretendem criar mudanca, diferenciando-se dos seus concorrentes e responder
rapidamente as condi¢cBes do mercado, de acordo com as preferéncias dos seus clientes
(Hasley et al., 2010). Deste modo, procuram, cada vez mais, fazer diferenca através do
desenvolvimento de aplicacdes informaticas inovadoras e faceis de utilizar. Assim, 0s bancos
concentram-se na criacdo de software de negdcio, e para isso necessitam de utilizar uma
qualquer metodologia para ajudar a atingir os seus objetivos com sucesso. Contudo, o
desenvolvimento de aplica¢bes de negdcio no setor financeiro com elevada regulamentacéo, e
simultaneamente facil de utilizar e agradavel para os utilizadores, € um processo complexo
(Foresight, 2012).

De acordo com a experiéncia e maturidade das equipas de projetos informaticos, e o
esforco para adaptarem, transformarem ou criarem novas aplicacdes de negdcios com
caracteristicas de jogos, a metodologia de gestdo do projeto de gamificacdo podera sofrer
alteraces e ajustes de acordo com os modelos de negdcio e a estratégia do banco. Por isso, e
para ajudar o desenvolvimento aplicacional de um projeto de gamificacdo, é necessario
verificar, avaliar e implementar uma lista de requisitos, processos e atividades.

Os primeiros trés fatores mais importantes para um projeto ser bem-sucedido sdo o apoio
do topo da organizacdo (CEO - Chief Executive Officer), o envolvimento dos utilizadores e
uma experiente gestdo de projeto (Stapleton, 1997). Sobre o envolvimento dos utilizadores
nos projetos de software, Cockburn & Highsmith (2001) concluem que as pessoas sdo o fator
mais importante no desenvolvimento de software.

Questionamo-nos, assim, sobre quais serdo os melhores procedimentos para ajudar o gestor
de projeto e a respetiva equipa a seguir o caminho mais adequado, para a satisfagdo dos
colaboradores, utilizadores da aplicacdo, resultados financeiros e, principalmente, para

concluir uma aplicacao informatica reconhecida por todos como uma aplicacdo gamificada.

4.5.4 Metodologia

Neste estudo, comegamos por rever as metodologias de desenvolvimento. Para 0 método
de pesos-pesados foram analisados varios métodos como o modelo Cascata, Processo
Unificado e a Espiral, bem como uma revisao geral das caracteristicas dos métodos de pesos-
-pesados. A mesma andlise foi realizada para as metodologias ageis, tendo sido estudadas
algumas abordagens, tais como Extreme Programming, Scrum, método de desenvolvimento
de sistema dinamico, Feature Driven Development e Adaptive software Development e foram

revistas as caracteristicas destes métodos. Também neste estudo, foi realizada uma
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comparacdo dos diferentes métodos ageis e pesos-pesados, de modo a destacar as

semelhangas e as diferencgas entre eles.

Apdbs a revisdo da literatura e da andlise das metodologias, estudamos trés casos de

projetos de gamificacdo (Casos: A - Futebank, F - Quiz de Fundos de Investimentos e G -

Toques na Bola, descritos no capitulo de introducdo a investigagdo), desenvolvidos de acordo

com as metodologias de desenvolvimento de software designadas por pesos pesados e por

pesos leves.

4.5.5 Resultados

Em conformidade com a investigacdo das metodologias de desenvolvimento de software e

com base no estudo de Khan et al. (2011), procedemos a comparacao entre os dois tipos de

metodologias, pesos-leves e as pesos-pesados (cf. Tabela 47)

Tabela 47. Comparacdo das metodologias pesos-leves e pesos-pesados

Diferencas Pesos-leves Pesos-pesados

Clientes Empenhamento, Acesso a0  conhecimento,
conhecimento, colaborativo,  representativo,
participativo, colaborativo, | clientes com  poder de
representativo e | intervencéo.
responsabilidade.

Requisitos Sado definidos durante o | Conhecidos no inicio, em
desenvolvimento,  rapida | grande parte estaveis.
mudanga.

Arquitetura Desenhada para os | Desenhada para 0s requisitos
requisitos atuais. atuais e para requisitos

previsiveis.

Dimenséo Pequenas equipas e | Grandes equipas e produtos.
produtos.

Obijetivo principal Rapidez na entrega de | Robustez da entrega.
valor.

Programadores

Experientes,
colaborativos.

polivalentes,

Experiéncia  adequada  ao
plano/atividade,  acesso a
conhecimento externo a equipa.

Ciclos de entregas

Em fases (multiplo ciclos).

De uma s6 vez no final (todas
as funcionalidades).

Ciclo de desenvolvimento | Linear e incremental. Incremental.

Estilo de desenvolvimento | Adaptativo. Antecipativo.

Requisitos Emergentes — descobertas | Claramente definidos e
durante o projeto. documentados.

Documentacéo

Simplificada, enfase na
comunicacdo pessoal e
presencial.

Solida e detalhada.
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Membros da equipa Recursos seniores e com | Especialistas distribuidos por

multiplas especialidades. equipa.

Participacdo do cliente Presente e considerado | Baixa participacao.
como membro da equipa.

Mercado Dindmico, time-to-market. | Maduro e estavel.

Medicgéo do sucesso Entrega de valor para o | De acordo com o plano.
negacio.

Com base na revisdo da literatura e na observacdo dos casos em estudo, constatimos que o

desenvolvimento de aplicagdes gamificadas no setor bancario devera seguir as seguintes cinco

fases importantes para o sucesso dos objetivos de negdcio e para a satisfacdo das preferéncias

dos clientes.

| - Objetivos de negdcio.

E importante definir, logo no inicio, os objetivos e as metas do negécio em relagio ao
produto, aplicacdo ou servi¢o que vai ser alvo de gamificacdo. A definicdo da razdo
principal é essencial ao projeto de desenvolvimento da aplicacdo e influencia todos os

outros processos de desenvolvimento.

. O modelo e as caracteristicas do jogo.

Apbs a especificacdo dos objetivos de negocios, a equipa de desenvolvimento
informéatico, marketing e de negocios devera comecar a definir as especificacdes
funcionais e técnicas, e decidir que tipo de modelo de jogo serd desenvolvido: jogo de
tabuleiro, jogo de investigacdo, quebra-cabeca, jogo de aventura, etc. O web designer
deverd criar um storyboard para estruturar os cenarios de jogo e funcionalidades
aplicacionais de modo a combina-los com um cenario atraente e divertido. Os elementos
e caracteristicas do ambiente virtual como o enredo, personagens, o design e outros

devem estar associados a aplicacdo de negdcio e ao produto que é gamificado.

I11. A metodologia de desenvolvimento e ferramentas de software.

A equipa de projeto, de acordo com o0 negocio e o marketing, deve selecionar as
ferramentas de design e programacdo de software necessario para o desenvolvimento da
aplicacdo. Tambem a equipa de desenvolvimento deve definir com a equipa de sistemas
a configuracdo da infraestrutura de hardware e software para ambientes producéo,

testes e desenvolvimento.

IV. O desenho do jogo e o processo de desenvolvimento.

Diferentes abordagens tém sido seguidas para estudar o problema de como desenhar e

desenvolver jogos. Uma das regras importantes sobre como desenvolver melhores jogos
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“sérios”, é examinar as caracteristicas comuns dos jogos online e perceber como se
relacionam entre si, estudando a experiéncia e utilizacdo do ponto de vista do jogador
utilizador. Grande parte desta pesquisa também é dedicada a definicdo e normalizacao
de um vocabulario para descrever o0 jogo e para estudar o design grafico.
Durante esta fase, os elementos de design e de marketing devem produzir um
determinado numero de modelos (maquetes), storyboards, protétipos e documentos que,
depois de aprovados pelo negdcio, deverdo passar para os programadores (fase de
producdo).

V. Controlo da qualidade da gamificagéo e Feedback.
A gamificagdo requer uma abordagem diferente dos outros tipos de desenvolvimento de
aplicacdes de negdcios tradicionais, por isso, € importante implementar um processo de
controlo de qualidade e confirmar que os objetivos do negdcio serdo atingidos, bem
como a aplicacdo serd percecionada como gamificada e que terd uma boa aceitacdo e
adesdo dos clientes.
Esta etapa também € extremamente critica, assim, devera envolver frequentemente os
utilizadores/clientes para recolher feedback e proceder a avaliacdo e implementacdo das
alteracdes. E recomendavel a utilizacio de grupos de discussdo para validar se a nova
aplicacdo contempla os fatores mais relevantes para os utilizadores e neg6cio, numa
aplicacdo gamificada (cf. Figura 65, Estudo 4).
Depois de analisadas as alteracfes a implementar, devemos retornar a Fase IV, para o
respetivo desenvolvimento.

Tendo em consideracdo as cinco fases identificadas anteriormente, analisamos os seguintes

trés casos de aplicacdes gamificadas e obtivémos o seguinte resultado (cf. Tabela 48):

Tabela 48. Resultados da aplicacdo das cinco fases

Fases Questdes Futebank \ Quiz Toques
I. Definir os |a) Qual é o -Informar e educar |-Formacao -Criar uma aplicacao
objetivos de |objetivo do -Aumentar os “literacia ludica e viciante para
negaécio. negécio? acessos ao website. |financeira” sobre  |angariar novos
-Aumentar as Fundos de clientes.
vendas. Investimentos. -Publicitar e divulgar
-Fidelizacéo dos -Abertura de conta |a marca.
clientes. a novos clientes.  |-Utilizar as redes

-Aumentar a venda |sociais.

dos produtos do -Criar leads

tipo de fundos de  |(oportunidades) para

investimentos. angariar ovos

-Aumentar a clientes.

fidelizagdo dos
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clientes ao banco.
b) Qual é 0 Fundos de Informacéo / Campanhas e
produto ou Investimentos / formacéo sobre Marketing.
aplicacdo de  |Aplicacdo de gestdo |fundos de
negdcio a de fundos de investimento.
gamificar? investimentos.
Fases Questdes Futebank Quiz Toques
I1. Definir o |c) Que tipo de |-Jogo de Futebol.  |-Quiz “Perguntas e¢ |-Toques na bola.
modelo e as |jogo/analogia? |-Estratégia. respostas”.
caracteristicgd) Quais 0s -Gestdo de uma -Escolha multipla |-Jogo singular e de
s do jogo. |elementos e equipa de futebol as respostas a cada |equipa.
caracteristicas? [relacionada coma |pergunta. -Fomenta a
gestdo de uma -Limitado a um competig&o.
carteira de fundos  |maximo de sete -Prémio: iPad.
de investimentos.  |questionarios (um
-Um jogador por cada sociedade
futebol é um fundo |gestora).
de investimento. -NUmeros para o
-Os golos sdo as sorteio do prémio.
valorizacbes -Prémio: iPad.
positivas dos
fundos de
investimentos
semana a semana.
-Prémio: Viagem.
I11. Definir ale) Qual o Espiral Agile Agile
metodologia|método de (peso pesado) (peso leve) (peso leve)
de desenvolviment
desenvolvim|o de software
ento e adotado?
ferramentas |f) Que -C# na versdao. NET |-C#, .NET.
de software. |ferramentas 4.0, recorrendo a0 |-JavaScript.
devem ser IDE Visual Studio  |-HTMLS5.
utilizadas? 2010. -SQLite.
-Base de Dados
SQL Server 2008.
-Entity Framework
para acesso aos
dados na Base de
Dados recorrendo a
tecnologia LINQ
para efetuar as
respetivas queries
Lambda.
-Criacdo de
imagens e videos
ferramentas
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Photoshop (edicao
de imagem), 3D
Studio Max (edicéo
de imagem e video)
e Adobe After
Effects (edicdo de
video).
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Fases Questdes Futebank Quiz
IV. Definir o/g) Qual o web |-Design grafico -Design simples e claro.
desenho do |design da sofisticado baseado |-Informacéo simples mas completa.
jogo e o aplicacdo? no futebol. -Interface fécil de usar.
processo de -Avatars.
desenvolvim -Imagens 2D e 3D.
ento. -Look & Feel
atraente.
-Interface facil de
usar.
h)Quais as -Personalizacéo. -Personalizacéo.
funcionalidades|-Processo de -Rankings.
e 0S processos (compra rapido.
de -Motor de pesquisa.
monitorizacao? |-Graficos.
-Rankings.
V. Controlo |i) Quais 0s -Planeamento.
da qualidade|processos de  |-Orgcamento.
da controlo de -Riscos.
gamificacdo |evolugdo do  |-Reunifes de acompanhamento diarias.
e Feedback. |projeto? -Incidentes.
-Alteracoes.
Jj) Que -Legais ou compliance.
alteracOes -Valor para o cliente.
devem ser -Aumento de usabilidade.
implementadas?-Baixo custo e elevado beneficio.
-Réapida implementacao.

Através da comparacdo dos trés casos de gamificacdo apresentados, verificAmos que os
objetivos de negdcio foram: a literacia financeira, o0 aumento de utilizacdo do canal de vendas,
0 aumento de vendas e a fidelizacdo dos clientes. Os alvos da gamificacdo incluiram produtos
financeiros, aplicagdes de gestdo e de suporte a transacdes de compra e venda, marketing e
informacdo/formacao.

Os critérios para a selecdo da metodologia mais adequada, para o desenvolvimento de um
projeto de software a ser utilizada pelos colaboradores, ou pelos clientes de uma empresa, é
fundamental para o sucesso global do projeto. Um gestor de projeto pode usar varios critérios
para selecionar o modelo mais adequado para o desenvolvimento de um novo projeto de
gamificacdo, de acordo com as necessidades da empresa. A selecdo de um modelo sobre o
outro é condicionada pelo tamanho do projeto, orcamento, organizacdo e dimensdo da equipa,
criticidade do projeto, inovagdo e muitos outros fatores.

O projeto de desenvolvimento Futebank (caso A) foi desenhado e desenvolvido de acordo
com a metodologia de desenvolvimento interativa definida como Espiral (Boehm, 1986). O
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modelo em Espiral foi o selecionado pelo banco para o processo de desenvolvimento do
software jogo, por ser necessdrio maior rigor na documentacdo (envolve transacGes
financeiras), e também porque combina elementos diferentes de design, aos normalmente
usados nos processos anteriores com o desenvolvimento aplicacional por prototipagem, ou em
fases adequadas a um projeto inovador, complexo e em que ndo se conhece todos o0s
requisitos e defini¢des no inicio do projeto. Entre as fases de desenvolvimento e a cada
entrega de novos prototipos, foram realizados testes de avaliacdo e questionarios (Estudo 4)
para avaliar a aceitacdo dos utilizadores e clientes da aplicacdo informatica de suporte ao
jogo.

Os projetos de desenvolvimento Quiz de Fundos (caso F) e Toques na Bola (caso G), por
serem menos complexos (ndo envolveram transacdes financeiras), e nestes casos o banco
selecionou 0 método de desenvolvimento Agile, que também permitiu maior facilidade de
criatividade e inovagdo e rapidez no ciclo de desenvolvimento. Ao analisarmos as
metodologias de desenvolvimento de software, verificamos que normalmente seguem o ciclo
tradicional de desenvolvimento (SDLC-Software Development Life Cycle): analise de
viabilidade, definicdo e analise dos requisitos, desenho, programacdo, testes e manutencao.
No entanto, a gestdo de projetos ndo é reconhecida como uma etapa do desenvolvimento,
visto que acompanha todas as etapas. De acordo com Project Management Institute (2013),
um projeto é definido como um esfor¢co temporario empreendido para criar um produto,
servico ou resultado Unico, e a gestdo de projetos como a aplicacdo de conhecimentos,
habilidades, ferramentas e técnicas as atividades do projeto, a fim de atender os requisitos das
partes interessadas.

Com base nas melhores praticas em industrias, como a Association for Project
Management (APM), PRINCE, Office of Government Commerce (OGC), e no conhecimento
pratico resultante da experiéncia dos casos de estudo no ambito desta investigacdo, foram
progressivamente desenvolvidos e melhorados o conjunto de atividades, e 0s processos e
controlos de apoio a gestdo de um projeto de gamificacdo que designamos por 5PMG (Five

steps to Project Management Gamification) (cf. Figura 68).
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Definir 0s objetivos de a) nQ;J;é;oo’)obJetlvo / propésito da Gamificac&o para o | |+ Negbeio
ol 2 . o o " * Market
negocio b) Qual & o produto ou aplicacéo de negdcio a Gamificar? EIS
|
hd c) Que tipo de jogo devera ser utilizado como analogia ao + Negécio
Definir o modelo e as produto ou aplicac&o de negocio? /- 1+ Marketing
caracteristicas dojogo '~ d) Quais os elementos e caracteristicas de jogo adequadas \,—I Web designer
[ ao objetivo do negécio? - IT-Desenvolvimento
Definir a metodologia de e) Qual o método de desenvolvimento de software a adotar?
. - - I 1= Marketing
desenvolvimento e | 7 f) Que ferramentas devem ser utilizadas no desenvolvimento < IT-D .
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|
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Figura 68. Five steps to Project Management Gamification (5PMG)

4.5.6 Discussao e investigacao futura
Discussao

A metodologia de gestdo de projeto (5SPMG) reduz as possibilidades de falha, fornecendo
uma aproximacdo disciplinada e uma gestdo apropriada, baseando-se na aprendizagem
durante o desenvolvimento deste tipo de projetos de gamificacdo. Para comecgo de projeto, a
metodologia da gestdo de projeto fornece um processo detalhado do planeamento que
estabelece uma definicdo do trabalho a ser implementado e dos respetivos responsaveis, e
gera uma compreensdo continua dos compromissos que estdo a ser empreendidos face aos
objetivos definidos.

Para manter um projeto no caminho certo, a framework 5PMG inclui processos para
controlar cada um dos passos chave do projeto incluindo, por exemplo, o desenvolvimento de
um relacionamento eficaz do projeto para a criacdo de uma equipa organizada, motivada e
produtiva. Esta framework de gestdo de projeto, no ambito da gamificacdo, é integrada com
outras metodologias e ferramentas para minimizar os erros do planeamento e para maximizar
a eficécia da equipa do projeto, e é consistente com outras normas internacionais, tais como a
Software Engineering Institute’s Capability Maturity Model (SEI-CMM) e Project
Management Institute’s Body of Knowledge (PMBOK).

A metodologia de desenvolvimento assente no modelo Espiral foi considerada adequada
para este tipo de projetos inovadores e cujos requisitos ndo sdo conhecidos no inicio do
desenvolvimento, nem o design, nem as caracteristicas ou os elementos e funcionalidades a
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incluir no jogo. A framework baseada em cinco passos fundamentais (5PMG) define qual o
caminho a seguir e revelou-se importante e Gtil na gestdo do projeto. A principal motivagao
desta metodologia é a orientacdo para o cliente e para o negocio, tal como demonstrado na
preocupacdo do design, processos de desenvolvimento, a simplicidade de processos e a
facilidade de utilizagéo da aplicacao.

Os grandes projetos de tecnologias de informagdo sdo normalmente complexos e de
recursos intensivos, e de acordo com a Gartner (2013) as possibilidades de insucesso séo
elevadas. A framework de gestdo de projetos 5SPMG podera contribuir para o melhoramento
do desenvolvimento de aplicaces de negdcio, ao atingir os objetivos definidos para este, e no
desenvolvimento de caracteristicas e elementos que contribuem para a adesdo e fidelizacdo
dos clientes, bem como para 0 aumento das transa¢fes no e-banking.

Em relacdo aos casos em estudo, verificAmos que os modelos e as caracteristicas utilizadas
foram jogos de equipa, jogos de estratégia, educativos e ladicos. Em todos, as caracteristicas e
elementos de jogo foram relacionados com o produto ou servigo que se pretendia gamificar. A
metodologia de desenvolvimento teve em conta a complexidade do projeto; no caso de
envolvimento de transacfes financeiras foi utilizado o modelo em Espiral € no caso das
aplicacbes com caréater apenas ludico, sem envolvimento financeiro, foi utilizado o modelo
Agile. No que se refere a gestdo de alteracdes, foram definidas prioridades para as de carécter
legal ou compliance, as de aumento de usabilidade, rapida implementacéo, de baixo custo e
elevado beneficio para o cliente e para o negocio. Por Gltimo, no decorrer do processo de
controlo da qualidade, é salientada a necessidade de reunides frequentes com a equipa e com
os utilizadores, o controlo do plano de atividades, a gestdo dos riscos, incidentes e alteracdes
ao desenvolvimento de acordo com as preferéncias dos utilizadores/clientes.

Em geral, os resultados deste estudo sugerem que as ferramentas e as metodologias
aplicadas nestes casos podem contribuir para aumentar a taxa de sucesso de outros projetos

informaticos, especialmente no ambito da gamificacdo no setor bancério.

Investigacao futura

Equacionando todos os fatores que envolvem a gestdo de projetos informaticos, pela
natureza e tipo de projeto, tipo de utilizadores e finalidade, bem como o seu contexto na
empresa, conclui-se que nenhuma metodologia é significativamente a melhor ou a pior. Deste

modo, seria importante investigar a aplicagcdo de framework 5PMG noutros casos de projetos
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de gamificacdo, principalmente fora do setor financeiro e do e-banking, noutras situagoes
onde a inovagao seja uma necessidade para 0 negocio.

O desenvolvimento de outros projetos no ambito da gamificacdo pode identificar outras
fases, adicionando ou novos processos e/ou controlos, de modo a contribuir para 0 aumento

do sucesso dos projetos de gamificacdo nos negacios eletrénicos.

5 DISCUSSAO GERAL

Os resultados da nossa investigagdo podem contribuir com informagdes importantes sobre
o papel da gamificacdo, para as aplicagdes de negocio e no desenvolvimento dos websites
bancarios com desenho e caracteristicas de jogos.

O estudo da influéncia das dimensdes gamificacdo, socializagéo, utilidade, facilidade de
utilizacdo, prazer, intengdo de utilizacdo e impacto no negdcio pela utilizacdo de aplicacbes de
negocio gamificadas (Estudo 1), demonstrou que a gamificacdo € muito importante, pois
influencia positivamente na socializacdo percecionada pelos clientes que utilizaram o
Futebank (e.g. pela inclusdo de um avatar, possibilidade de personalizar o ambiente de jogo, e
até pela partilha através das redes sociais); teve forte influéncia direta na sua intencdo de
utilizacdo, no prazer, utilidade e na facilidade de utilizacdo, que também influiu fortemente na
intencdo de utilizacdo e no impacto no negacio.

No Estudo 2, testdamos a influéncia da gamificacdo no design do website bancario com
caracteristicas de jogo, através de um novo modelo concetual que incluia as dimensfes que
consideramos mais relevantes no desenvolvimento e design do e-banking: gamificacéo,
facilidade de utilizacdo, informacédo do website, as caracteristicas das paginas web, o desenho
do website e as respetivas influéncias na intencdo de utilizacdo. Determindmos a influéncia
das caracteristicas dos jogos através da gamificacdo, nas restantes variaveis do modelo
teorico, e verificamos a sua influéncia positiva em todas, em particular, uma forte influéncia
na intencao de utilizacdo; verificAmos ainda que as caracteristicas das paginas web influencia
de forma forte o design do website bancério, tornando-o mais atrativo para os clientes.

Com a exploracdo do modelo tedrico explicativo da adocdo de aplicacbes de negocio
gamificadas (Estudo 1), e do modelo tedrico explicativo da influéncia da gamificagéo,
desenho e caracteristicas na adocdo do website bancario (Estudo 2), desenvolvemos e
testamos um modelo agregador das variaveis que podem explicar a adocdo do e-banking com

caracteristicas de jogo (Estudo 3). Neste estudo, verificAmos que as caracteristicas das paginas
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web, prazer e utilidade, tém influéncia positiva na intencdo de utilizacédo e, por conseguinte,
no impacto no negdcio. A socializa¢do ndo influencia diretamente a intencéo de utilizacdo (ao
invés do verificado ao Estudo 1), nem a intencdo de utilizacdo (ao contrario do observado
Estudo 2), no entanto, é fortemente influenciada pela gamificacdo (tal como no Estudo 1).
Neste Estudo 3, verificAmos ainda que a gamificacdo tem forte influéncia positiva na
socializagdo, e esta na utilidade, cuja percegéo, por sua vez, influi na intencdo de utilizag&o,
levando a um forte impacto no negdcio. A gamificacdo também torna as paginas mais
atrativas, o que conduz, igualmente, a um forte impacto no negdcio.

Analisando os resultados dos testes das hipOteses de cada modelo/estudo 1, 2 e 3 (cf.
Tabela 49), verificAmos que algumas hipdteses confirmadas (com tipo de relacdo médio e
forte) nos estudos anteriores, ndo foram confirmadas neste Estudo 3 (e.g. Caracteristicas =
Desenho; Socializacdo - Facilidade; Gamificacdo - Intencdo e Socializacdo - Intencéo). O
que podera estar associado com as datas diferentes da realizacdo dos questionarios (Estudo 1 -
Abril a Maio de 2012; Estudo 2 — Outubro a Dezembro de 2013; Estudo 3 — Dezembro de
2014 a Fevereiro de 2015), com respondentes e enquadramentos diferentes (Estudo 1 —
integrado na aplicacdo gamificada; Estudo 2 — online sem demo; Estudo 3 — online com demo
da aplicacdo gamificada integrada). Durante o tempo em que decorreu a investigagéo, a
situacdo econdmica e financeira continuou instavel, e foi agravada pelo colapso do grupo
Banco Espirito Santo no final do més de Julho de 2014, que teve consequéncias financeiras

graves nos clientes e podera ter afetado as percecoes destes para com 0s bancos.
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Tabela 49. Comparacdo dos resultados dos testes dos Estudos 1, 2 e 3

Influéncia positiva — testes por estudo
Relacéo causal Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3
Gamificacédo - | Caracteristicas Fraca Forte
Gamificacédo - | Informagéo Fraca Rj
Gamificacéo - | Desenho Fraca Rj
Gamificacéo - | Socializacdo Forte Forte
Gamificagdo - |Intencdo Forte Rj
Gamificacédo - | Facilidade Fraca Rj
Socializagdo - |Facilidade Forte Rj
Socializacéo - | Utilidade Média Forte
Socializacéo - | Prazer Média Forte
Socializacdo = | Intencgdo Forte Rj
Caracteristicas - | Desenho Forte Rj
Caracteristicas - | Facilidade Rj Rj
Caracteristicas = | Informagéo Rj Rj
Caracteristicas | = |Intengdo Rj Fraca
Facilidade - | Utilidade Forte Fraca
Facilidade - | Prazer Forte Forte
Facilidade - |Intencdo Forte Fraca Rj
Utilidade 2 | Prazer rj Rj
Utilidade - | Intencdo fj Forte
Utilidade - | Facilidade Forte Forte
Informagdo - | Facilidade Rj rj
Informacéo - | Intencédo Rj rj
Desenho —~ |Facilidade Rj rj
Desenho - |Intencdo Rj rj
Prazer =~ | Intencdo rj Fraca
Prazer - | Facilidade Média Fraca
Intencéo - | Negbcio Forte Forte
Total de hipdteses testadas 14 14 27

- ndo testada

rj-rejeitada;

As relacdes causais entre as dimensdes facilidade de utilizacdo, com a utilidade, e com o
prazer (conforme resultados dos Estudos 1 e 3, e Tabela 49), demonstram que estas relacdes
sdo nado-recursivas, ou seja, fazem uso de feedback reciproco, quando a dimenséo facilidade
de utilizacdo é simultaneamente dependente e independente da utilidade e do prazer. Apesar
do modelo TAM ser recursivo, a ndo-recursividade entre dimensdes ja foi identificada noutros

estudos que utilizaram o TAM como base (e.g. Sun & Zhang, 2006). Park et al. (2014)
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concluiram que a percecdo do risco tem uma relacdo ndo recursiva com a percecdo de
utilidade (cf. Figura 69).

Perceived
Ease of Use

A 4

Perceived Intention - Usage
Usefulness to Use " Behavior
F 3
v
Perceived
Risk

Figura 69. RITAM (Park et al., 2014)

Alguns estudos identificaram a influéncia positiva entre a percecdo de facilidade de
utilizacdo e a percecao de prazer (e.g. Davis et al., 1992; Igbaria et al., 1996; Teo et al., 1999;
Van der Heijden, 2004), tal como outros (e.g. Agarwal & Karahanna, 2000; Venkatesh, 2000;
Venkatesh et al., 2002; Yi & Hwang, 2003; Igbaria et al., 1996; Teo et al., 1999; Huang et
al., 2007) identificaram a influéncia positiva da percecdo de prazer na percecdo de facilidade
de utilizag&o.

O resultado da influéncia positiva entre a percecdo de facilidade de utilizacdo e a percecéao
de prazer, e vice-versa, € consistente com Sun & Zhang (2006), que empiricamente validaram
a percecéo de prazer como um antecedente ou uma consequéncia da percecao de facilidade de
utilizacdo. Tendo em consideracdo que as limitacBes dos métodos estatisticos baseados em
covariancia (como € o caso do SEM) podem enviesar 0s resultados estatisticos, Sun & Zhang
(2006) chegaram aos mesmos resultados — com base no método alternativo de Cohen
(Cohen's Path Method, Cohen et al., 1993) e nos resultados de dois estudos empiricos, com a
utilizacdo de diferentes tecnologias e amostras de utilizadores. Concluiram ainda que a
causalidade entre a percecdo de prazer e a percecdo de facilidade de utilizacdo supera a
direcdo causal entre a relacdo inversa no caso de sistemas utilitarios, e que a percecdo de
prazer € mais suscetivel de ser influenciada pela percecdo de facilidade de utilizacdo no uso
de sistemas hedonicos (Sun & Zhang, 2006). Estas conclusdes sdo consistentes com 0s
resultados dos Estudos 1 e 3, visto que as aplicagdes informaticas gamificadas podem

considerar-se como utilitarios e heddnicos, ou seja, mistos.
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No modelo TAM, o caminho empiricamente validado da percecédo da facilidade de
utilizacdo (PEOU) para a percecdo de utilidade (PU) é racionalizado pelo argumento de que
qguanto menos esforco for necessario para utilizar a tecnologia, mais Util esta se torna (Davis,
1989). No entanto, examinando os efeitos dos antecedentes comuns da percecédo da facilidade
de utilizacdo, da percecédo de utilidade, e suas relagdes, observa-se que o impacto da percecéo
da facilidade de utilizagdo na percecdo de utilidade pode variar conforme a tecnologia e a
experiéncia intensiva de utilizacdo (e.g. Cho & Hung, 2009; Venkatesh & Davis, 2000).

De acordo com Cho & Hung (2009), a ligacédo tedrica entre a percecao de facilidade de
utilizacéo e a percecéo de utilidade tém como antecedente comum o design do interface com
o utilizador, ou seja, um sistema de informacdo com um bom design de interface serd mais
facil de utilizar pelos utilizadores (Hay et al, 2004; Shneiderman, 1993; Lederer et al., 2000;
Thong et al., 2002). Além disso, um bom design de interface também possibilitara uma
melhor navegacédo pelas diferentes funcgdes do sistema (Davis et al., 1989; Parikh & Verma,
2002).

Zaied (2012) desenvolveu um modelo para avaliar o sucesso de sistemas de informacéo
(ISM, Integrated Success Model), com base no TAM e DeLone & McLean, identificando a
relacdo ndo-recursiva entre a percecdo de facilidade de utilizacdo e de utilidade (cf. Figura
70).

Information Management
Quality Support
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z z % S
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= 7" Quality R z 3 s
2 — , = z <
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Service User
Quality Involvement

Figura 70. Integrated Success Model (Zaied, 2012)

Srite (2000) considera que a tendéncia de inovacdo na area de tecnologia de informacéo
tem impacto direto na facilidade de utilizacdo percebida, o que € consistente com a TRA (as
pessoas que sdo mais criativas, sdo mais capazes de compreender outras formas de utilizar as

tecnologias de informacéo), o que por sua vez influencia as suas percecoes sobre a utilidade e
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a facilidade de utilizacdo. Este investigador verificou ndo haver relagéo significativa entre a
percecdo de facilidade de utilizacdo e a percecédo de utilidade.

Mao et al. (2005), num estudo baseado no TAM, compararam a aceitacdo do servico de
telefone mdvel na Turquia e nos EUA, e encontraram resultados diferentes sobre o impacto da
tendéncia de inovacdo nas tecnologias de informacdo nos dois paises, concluindo que a
tendéncia de inovacdo na amostra Americana teve apenas influéncia significativa na percecéo
de facilidade de utilizacdo, enquanto na amostra Turca teve influéncia significativa na
percecdo de utilidade e na percecdo de facilidade de utilizacdo. Estudos relacionados com a
percecdo de facilidade de utilizacdo e a percecdo de utilidade dos sistemas de informagéo
mostram resultados contraditorios, considerando o tipo de tecnologia de informacdo, a
inovacao, o setor econdémico e 0s contextos culturais.

Assim, face ao exposto, conforme verificado nos Estudos 1, 2 e 3, e de acordo com a
literatura sobre os modelos de aceitagdo tecnoldgica, existem outras dimensdes
influenciadoras da adocdo de um sistema de informacdo (e.g. em Anexo S — identificamos
251 dimensdes). Estes estudos questionam o TAM, investigando e testando outras relacdes e
até adicionando outras dimensdes as ja identificadas no TAM, que tém como base a TRA, e
que enfatizam a utilidade percebida e a percecdo de facilidade de utilizacdo (cf. seccéo 2.9
modelos tedricos de adogdo da tecnologia). A adocdo de um sistema de informagéo pode ser
influenciada por fatores sociais (Ajzen, 1991), e/ou por fatores subjetivos, tais como o prazer,
emoc0des, imagens e/ou fatores objetivos e racionais (Park et al., 2014).

Explorando as limitagdes do TAM (Davis, 1989), outros estudos investigaram e testaram a
inclusdo de novas dimensdes e/ou relagdes. Venkatesh & Davis (2000) enfatizam a percecéo
de utilidade no TAM2, como tendo maior influéncia sobre a intencdo de aceitar a tecnologia
de informacdo, do que a facilidade de utilizacdo percebida (enfatizada no TAM inicial). De
acordo com Park et al. (2014), a razdo pela qual o TAM 2 deu maior relevo a percecao de
utilidade foi porque (na maioria dos estudos do TAM) esta dimenséo tinha consistentemente
maior poder explicativo sobre as intencGes de aceitar a tecnologia da informagéo, do que a
facilidade de utilizacdo percebida. O TAM 2 deveria explicar a utilidade percebida através de
variaveis como norma subjetiva, imagem, relevancia do trabalho, qualidade e demonstracdo
do resultado. O TAM 3 (Venkatesh & Bala, 2008), desenvolvido a partir do TAM 2
(Venkatesh & Davis, 2000) e do modelo dos determinantes da facilidade de utilizacéo
percebida (Venkatesh, 2000), completa a explicagdo dos determinantes que influenciam o uso

de determinada tecnologia por parte dos individuos e inclui as varidveis exogenas, diferencas

DISCUSSAO GERAL: 212/287



individuais, caracteristicas do sistema, influéncia social, prazer e condi¢Ges acessiveis. Outros
estudos foram realizados para determinar se havia uma terceira dimenséo determinante, que
ndo seja a utilidade e a facilidade de utilizacdo percebida (e.g. Park et al., 2014). Estes estudos
criticam o TAM (Davis, 1989), por este ndo refletir a percecdo dos utilizadores, e por se
limitar as dimensdes determinantes que afetam as inten¢Ges de utilizacdo, usando apenas a
utilidade e a facilidade de utilizagdo percebidas.

Vaérios investigadores, partindo de outros modelos, tém também estudado outros fatores
influenciadores da aceitacdo e utilizacdo da tecnologia. Venkatesh et al. (2012) identificaram
limitacbes ao UTAUT (Venkatesh et al., 2003) por estar mais direcionado para a utilizagéo da
tecnologia em contextos organizacionais. Neste sentido, desenvolveram o UTAUT?2,
identificando as dimensdes adicionais (motivacdo heddnica, preco e habito) e relacbes causais
(com base no UTAUT), por forma a considerar o contexto da utilizacdo da tecnologia pelo
cliente final. No contexto da utilizacdo da tecnologia pelos clientes finais (consumidores e ndo
colaboradores), a extensédo da UTAUT e do TAM, no ambito de aceitacdo e utilizacdo do
cliente final (consumidor), € importante, respondendo a necessidade de ampliar os modelos
teoricos (e.g. Bagozzi, 2007; Benbasat & Barki, 2007; Venkatesh et al., 2007).

Vaérios autores estudaram o comportamento dos clientes na utilizagdo dos sistemas de e-
-commerce, identificando a motivacdo hedonica (e.g. o prazer), como uma dimensao
importante no produto e/ou tecnologia de consumo (e.g. Brown & Venkatesh, 2005; Nysveen
et al., 2005; Van der Heijden, 2004). Esta motivacao intrinseca ou hedonica (Vallerand, 1997)
tem sido incluida como um influenciador chave em muitas pesquisas de comportamento do
consumidor (Holbrook & Hirschman, 1982), e no contexto da utilizagdo de tecnologia
orientada para o consumidor (Brown & Venkatesh, 2005).

Como um motivador intrinseco, o prazer refere-se aos beneficios internos positivos
derivados da utilizacdo de tecnologia, ou de websites orientados para o prazer, o0 que resulta
numa maior utilizacdo ou utilizagdo sustentada. Por exemplo, o prazer foi identificado como
um motivador de inten¢Oes para usar computadores no trabalho (e.g. Davis et al., 1992;
Igbaria et al., 1996). A ideia é que a interacdo de tecnologia entendida como “agradavel”, ou
“diversdo”, crie uma expetativa de uma recompensa psicologica interna suficiente para
motivar a sua utilizacdo sustentada. No estudo de Davis et al. (1992), as dimensdes mais
significativas e determinantes da intencdo comportamental sdo as percegdes de utilidade,

facilidade de utilizag&o e o prazer.

DISCUSSAO GERAL: 213/287



Lin & Lu (2011) encontraram uma significativa influéncia positiva da perce¢do de prazer
sobre a intengéo de utilizar as redes sociais. Van der Heijden (2004) mostrou, no seu estudo
sobre sistemas de informacdo heddnicos (orientados para o prazer), que a percecao de prazer
tem uma influéncia positiva sobre a intencao de utilizacéo.

Considerando que a gamificacdo esta associada aos elementos e caracteristicas dos jogos,
podemos associar as aplicacbes informaticas de negocio gamificadas aos sistemas de
informacao utilitarios e heddnicos (mistos). A gamificacdo é também orientada para o prazer,
visa proporcionar a autorrealizacdo dos utilizadores, incentiva a utilizagdo prolongada, esta
ligada as atividades de lazer, com design atraente e interativo, através da incluséo dos
componentes de jogo (Van der Heijden, 2004).

No ambito do TAM, o prazer ja tinha sido identificado como motivador intrinseco e
determinante da intencdo comportamental para a utilizacdo de sistemas de informacéo (e.g.
Davis et al., 1992; Igbaria et al., 1996; Venkatesh & Speier, 2000), e impulsionador do
desempenho de uma atividade e que ndo esta ligada, por qualquer outro motivo que ndo seja,
ao processo de execucdo da atividade em si. Mais ainda, Venkatesh (2000) concluiu que o
efeito de prazer na facilidade de utilizacdo percebida foi aumentando com a maior experiéncia
do sistema pelos utilizadores, ao longo do tempo. Estes resultados sugerem que a facilidade
de utilizacdo percebida é influenciada pela percecdo de prazer dos utilizadores quando
utilizam o sistema.

Venkatesh (2000) verificou que o prazer influencia a utilidade percebida através da
facilidade de utilizagdo. Teo et al. (1999) investigaram o impacto da percecdo de utilidade, da
facilidade de utilizagéo e de prazer na utilizacdo da internet, e descobriram que os utilizadores
eram influenciados pela utilidade percebida e a percecdo de prazer, que por sua vez
influenciava a frequéncia de utilizagdo. Moon & Kim (2001) testaram a influéncia da
percecdo de utilidade e do prazer na utilizacdo da internet por estudantes, e também
concluiram que o prazer influenciava a intengdo de utilizacdo. Teo & Noyes (2011) estudaram
a influéncia do prazer na intencdo de professores em usar a tecnologia, concluindo que o
prazer percebido foi um preditor significativo da percecdo de utilidade, na percecdo de
facilidade de utilizagéo e na intencéo de utilizacdo.

Assim, a percecédo de prazer pode exercer uma influéncia significativa sobre a facilidade de
utilizacdo de uma tecnologia, e os resultados dos Estudos 1 e 3 vdo ao encontro do que se
verificou em estudos anteriores (e.g. Venkatesh, 2000; Teo & Noves, 2011), mostrando que

estes trés motivadores (facilidade de utilizag&o, utilidade e prazer) estdo inter-relacionados, e
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que o aspeto ludico existente nas aplicacdes gamificadas é um fator importante na avaliacdo
dos clientes - indicando que estas aplicagdes sdo faceis de utilizar.

Estas consideracdes levam-nos a considerar uma proposta de alteracdo ao modelo TAM,
que designamos por Hedonic TAM, para testar sistemas de informacdo gamificados com a
inclusdo da dimensdo percecdo de prazer (j& identificada no TAM 3, como motivador
intrinseco ou heddnico), e com a indicacdo da nao-recursividade entre a dimenséao facilidade

de utilizacdo e a utilidade e o prazer (cf. Figura 71).

Perceived
Usefulness
Externil Towards fnention o Actual
Variables . | System Use
Using Use
Perceived
Ease of Use
TAM
h 4
Perceived
Enjoyment
=3 Novas relagdes —> Relagdes ja incluidas no TAM

Figura 71. Modelo TAM alterado (Hedonic TAM)

O alargamento do TAM com a inclusdo da percecdo de prazer, foi também defendido por
Yu et al. (2005), que identificou a percecdo de prazer (motivador intrinseco ou heddnico)
como um fator importante, influenciador da atitude e da intencdo comportamental para a
compra pela televisdo (t-commerce), que inclui componentes interativas (video, voz, e
transagoes).

Os clientes/jogadores, através das respostas dadas nos questionarios, consideraram que 0s
jogos sdo interativos, que € interessante a ligacdo dos jogos ao mundo financeiro, e que a
atribuicdo de prémios aumenta a sua participacdo. A novidade e a inovacdo das aplicacbes de
negdcio gamificadas suscitaram a atencdo dos clientes, levando-os a recomendar a utilizagéo
das aplicacdes aos amigos, sendo estas fatores muito importantes para a utilizagdo futura do
website e para o aumento dos clientes por meio da recomendagao “Word-of-Mouth ”.

No Estudo 1, as respostas com médias estatisticas mais baixas (cf. Tabela 14) (e.g. espirito

de aventura, disponibilidade para o utilizar, ou entusiasmo) podem dever-se ao facto de o0 jogo
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ser reservado apenas para clientes existentes no banco, com carteira real de investimento, e as
aquisicdes de compra de jogadores serem transacdes financeiras reais, com 0s processos de
compliance e de MIFID obrigatorios pelas entidades reguladoras de Portugal.

Uma outra constatacdo importante é que a influéncia das percecdes sociais do jogo tem
efeitos significativos sobre as intencbes de utilizacdo de aplicagdes de negdcio gamificadas
como no caso do Futebank (Estudo 1). Contudo, ja no contexto generalizado do website
(Estudo 3) essa influéncia foi indireta, por via do prazer e da utilidade (tal como registado no
estudo 1). Outro aspeto assinalar (Estudos 1 e 3) é a influéncia positiva que a percecao de
facilidade de utilizacdo tem na percecdo do prazer e de utilizagéo, evidenciando que quando
mais facil é a utilizacdo da tecnologia, maior é o prazer na sua utilizacdo. O que estd de
acordo com o estudo de Ramayah & Ignatius (2005), pois também concluiram que a
facilidade de utilizacdo da tecnologia induz positivamente a intencdo de utilizacdo e das
compras online.

Importa ainda referir, ao nivel do negécio eletrénico, que o jogo Futebank teve impacto
financeiro positivo, e mesmo com a possibilidade de os clientes poderem comprar fundos
através do website tradicional ou no jogo, 11% de todas as subscricdes de fundos foram
realizadas na aplicagdo informatica tipo jogo.

Em relagcdo as novas varidveis observadas que foram incluidas nos Estudos 2 e 3,
verificamos, pela comparacdo das medias das respostas (cf. Tabela 50), que os clientes
bancéarios valorizaram (em ambos os estudos) a premiacdo por pontos (caracteristica dos
jogos). Os desafios e animagdes foram pouco valorizados no Estudo 1, mas muito no Estudo
2.

Tabela 50. Novas variaveis adicionadas ao questionario — Estudos 2 e 3

Média das respostas
Novas variaveis / questdes Estudo 2 Estudo 3

Os websites bancarios deveriam premiar os seus clientes 3,66 3,85
através de um sistema por pontos ou estrelas.
Um website bancario que tenha desafios sobre a forma de 3,11 3,82
jogos / incita-me a vontade de o utilizar.
Se eu puder participar num jogo interessante num website 3,70
bancario vou utiliza-lo com maior frequéncia.
Um website bancario com caracteristicas de jogo inspira- 3,67
-me confianca.
Um website bancario com animaces leva-me mais 3,14 3,57
facilmente a / utiliza-lo.
Um website bancario que disponibilize Avatares ou 3,35 3,40
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| animag@es digitais facilita/promove a sua utilizagéo. | |

" "- ndo foi incluida

Em relacdo a preferéncia dos clientes bancarios sobre o design 2D ou 3D, verificAmos que
quer pelo baixo registo de visitas as paginas 3D do Futebank (cf. estudo 1, Figura 39), quer
pelas médias baixas a resposta CHA1 “Nos websites bancérios os contetdos 3D s&o mais
adequados que os 2D” (cf. estudo 2, Anexo J) e a CHA2 “O desenho das paginas dos websites
é um fator importante para uma boa visualizacdo dos contetidos” (cf. estudo 3, Anexo O),
(médias: CHAL = 3,07 e CHA2 = 2,77), o design 2D é preferido em detrimento ao 3D.

O TAM salienta a importancia da utilidade percebida e da facilidade de utilizagdo como
determinantes na intencdo de utilizacdo de uma determinada tecnologia ou sistema de
informacdo. No entanto, no contexto da gamificacdo, demonstramos que a importancia das
intencBes individuais tende também a incluir as caracteristicas associadas aos jogos online,
que identificamos como gamificacdo, conforme demonstrado nos Estudos 1, 2 e 3.

VerificAmos ainda, pela analise as respostas ao questionario aberto realizado nos grupos de
discussdo, com o software Tropes (estudo 4), que as palavras/dimensdes por ordem
decrescente de relevancia foram: jogo, fundos, ideia, descoberta, inovacgéo, prazos, interesse,
curiosidade, equipa, investimento, entusiasmo, interatividade, cliente e informagdo — ou seja,
caracteristicas e associagdes que estdo de acordo com as reacdes e percecOes expectaveis na
utilizacdo de uma nova tecnologia que associa jogo aos investimentos financeiros. Foi assim
possivel identificar e relacionar os fatores mais relevantes nas aplicacfes gamificadas,
agrupados em criatividade, motivacao e orientacdo para o cliente (cf. Figura 65).

A metodologia de anélise e desenvolvimento das aplicacGes de negdcio com transagdes
financeiras (e.g. caso A — Futebank, e caso E - Warrants) foi a do desenvolvimento
aplicacional em Espiral, com utilizacdo de grupos de discussédo para avaliar e melhorar o
jogo/aplicacdo, conforme verificamos no Estudo 5. Com base na informacdo recolhida pela
participacdo dos utilizadores no desenvolvimento do software, pudemos melhorar as
aplicacdes gamificadas, tornando-as mais originais, com maior interesse e entusiasmantes
para os utilizadores, com maior interatividade e mais informacdo sobre os produtos
financeiros. A aplicagdo das metodologias e processos no desenvolvimento de aplicagdes
gamificadas com a participacdo dos utilizadores no setor bancério (Estudos 4 e 5) possibilitou
a realizacdo de vérios ajustes e alteracfes aos jogos, de modo a responder melhor as
expetativas dos futuros jogadores/clientes.

O desenvolvimento e implementacdo de um avatar virtual inteligente € um tépico muito

importante para criar um interface mais amigavel no e-business (Liu, 2008). Neste sentido, a
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disponibilizacdo de uma animacdo virtual para ajudar na utilizacdo do jogo e facilitar a
informacg&o sobre os produtos e processos de negécio, foi também referida varias vezes como
importante, tanto no grupo de discussdo do Estudo 4, como nas respostas ao questionario do
estudo 1 (cf. Anexo B; SOC2 com média 3,68 e USE1 com 3,66).

N&o se pode esperar que uma aplicacdo informatica tenha uma excelente aceitacdo dos
utilizadores/clientes quando os requisitos sdo insuficientes e descritos de forma incompleta,
sem existir previsdes do esforgo necessario para completar um projeto. Neste ambiente de
desenvolvimento instavel, os membros da equipa de projeto deparam-se com a falta de
experiéncia de projetos semelhantes, levando muitas vezes a desisténcia e ao cancelamento a
meio do projeto. Estas condicdes estdo frequentemente presentes em projetos de software e,
consequentemente, o conhecimento sobre a incerteza dos requisitos e do esfor¢o que sera
necessario para concluir o desenvolvimento de uma aplicacdo, sdo fatores essenciais para o
sucesso do projeto. Neste sentido, os resultados encontrados ao longo desta investiga¢do, nos
varios estudos realizados, modelos e os métodos identificados (Estudo 5) podem dar um

contributo importante para o sucesso de aplicagdes gamificadas no e-banking.

6 CONCLUSOES

6.1. Conclus6es por estudo

Este trabalho centra-se na utilizacdo de jogos em software de negdcio sério, em particular,
no que se refere ao e-banking, e tem como grande questdo de investigacdo verificar qual é o
impacto de aplicacbes informaticas gamificadas — i.e., com caracteristicas de jogo — no e-
banking, com o intuito de se averiguar igualmente os elementos, caracteristicas ou variaveis
que permitem aumentar o nivel de utilizacdo do e-banking entre os clientes, e a metodologia
de gestdo de projetos mais adequada para desenvolver projetos de gamificagdo. Estas questdes
suscitaram o planeamento e desenvolvimento de cinco estudos (cf. Figura 16). No final desta
investigacdo os objetivos foram atingidos, foram encontradas as respostas para as questfes de
partida formuladas, tendo sido desenvolvido um novo modelo concetual (cf. Figura 46) para
explicar o que conduz os utilizadores a ado¢éo do negdcio eletrénico e, em que medida é que
a gamificacdo constitui uma (nova) dimensdo que influencia, fortemente, este processo de

adesdo ao e-banking.
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Estudo 1. Adogdo de aplicacdes informéticas de negdcio com caracteristicas de jogo
Com o objetivo de desenvolver um modelo concetual explicativo da adocdo de aplicacdes de
negocio com caracteristicas de jogo no e-banking (cf. Figura 30), com base no modelo TAM,
foi previamente desenvolvida uma aplicacdo gamificada de gestdo de fundos de investimentos
(cf. Figura 18) para ser testada e avaliada — através de dados recolhidos por questionario — por
uma amostra de participantes/clientes. Os resultados obtidos mostraram que a (dimensao)
“gamificacdo” tem uma forte influéncia (positiva) sobre a “socializa¢do” que, por sua vez,
influencia muito significativamente a “intengdo de utilizagdo”, também fortemente associada
ao “impacto do negocio”. A “socializacdo” estd igualmente muito associada a “facilidade de
utilizagdo” — ou seja, quanto mais forte € a socializagdo, maior € a intencdo e a facilidade de
utilizacdo —, bem como maior é a percegdo de “utilidade” ¢ “prazer”, associados a utilizagdo
da aplicacdo. Verificdmos ainda que a “facilidade de utilizagdo”, tal como constatado no
TAM, tem uma fungéo relevante, indiciando uma forte influéncia na “utilidade”, “prazer” e na
motivagdo ou “intencdo de utilizagdo” da aplicagdo; porém, o “prazer” e a “utilidade”, por si
0, ndo suscitam “intencdo de utilizagdo”.

Pudemos ainda, neste estudo, propor um novo modelo concetual, alterando o sentido das
relagbes causais entre a facilidade de utilizacdo, utilidade e o prazer (cf. Figura 33), e
concluimos que ndo existe recursividade entre a “utilidade” e a “facilidade de utiliza¢do”, e

desta com o “prazer”.

Estudo 2. O desenho do e-banking com caracteristicas de jogo

Neste estudo realizamos uma extensa revisdo da literatura e identifichmos 251 varidveis
influenciadoras na ado¢do de aplicacBes informaticas (cf. Anexo S). Face a extensdo das
variaveis, selecionamos trés dimensdes (desenho do website, informacéo e caracteristicas das
paginas) representativas do design do website e relaciondmo-las com as outras trés dimensoes
ja abordadas no Estudo 1 (gamificacdo, facilidade de utilizacdo e intencéo de utilizagdo). Para
caracterizar as 6 dimensdes identificAmos 64 escalas constituidas por indicadores
fundamentados na revisao da literatura, procedemos a selecdo das escalas através de um pre-
-teste e seleciondmos 34 questdes para o questionario final. Neste estudo, na sequéncia das
hipoéteses colocadas, verificAmos que a “gamificagdo” induz fortemente a “intencdo de
utilizagao”. A “facilidade de utilizagdo” tem uma influéncia positiva fraca na “intencéo de
utilizagdo”. Porém, as “caracteristicas das paginas” influenciam muito o “web design”, tal

como a “gamificacdo”. Globalmente, a “gamifica¢do” influencia positivamente todas as
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outras dimensdes. De acordo com as conclusfes obtidas, desenvolveu-se um novo modelo
tedrico explicativo da influéncia da gamificacdo, desenho e caracteristicas de um website
bancério (cf. Figura 43).

Estudo 3. Novo modelo explicativo da adog¢éo do e-banking com caracteristicas de
jogo

Com base nos modelos tedricos esbocados nos Estudos 1 (adocdo de aplicacdes de
negocio gamificadas) e 2 (adogdo do e-banking com desenho e caracteristicas de jogo), foi
desenvolvido um novo modelo tedrico explicativo da influéncia da gamificacdo na adogdo do
e-banking (cf. Figura 47), uma vez que, em funcdo dos testes das hipdteses elaboradas,
concluimos que a “utilidade” influencia forte e positivamente a "intencdo de utilizacao", tal
como 0 “prazer”; as “caracteristicas das paginas” influenciam positivamente, mas de forma
fraca, a “intencdo de utilizacdo”, que por sua vez influencia forte e positivamente o “impacto
no negocio”. A “gamificacdo” e a “socializagdo”, diretamente ndo influenciam a “intencgdo de
utilizagdo”; no entanto, a “gamificacdo” tem influéncia positiva forte na “socializacdo” e esta
na “utilidade” e no “prazer”. Indiretamente, a gamificacdo influencia a intencao de utilizacéo,
através da sua influéncia na socializagdo, que por sua vez influencia a utilidade e as
caracteristicas das paginas da aplicacdo de negdcio ou website. A percecdo de utilizacdo é a
dimensdo com mais forte influéncia positiva, 0 que esta de acordo com o0 TAM2 e realca a
importancia da utilidade percecionada em relacdo aos websites, para os clientes bancarios.

Tal como no Estudo 1, também neste estudo propusemos validar a ndo recursividade do
modelo concetual (cf. Figura 47), alterando o sentido das relagdes causais entre a facilidade
de utilizacdo, utilidade e o prazer, e concluimos, de igual modo, que ndo existe recursividade

entre a “utilidade” e a “facilidade de utilizacao”, e desta com o “prazer”.

Estudo 4. Os elementos e caracteristicas das aplicac6es gamificadas

A participacdo dos utilizadores no teste de aplicacfes informaticas e os dados recolhidos
durante as sessdes de grupos de discussdo com 0s mesmos possibilitaram a identificacdo dos
fatores mais relevantes nas aplicagdes gamificadas, ou seja, a criatividade do jogo, o interesse,
a motivacao e a orientagdo para 0 entusiasmo que 0 jogo suscita, a informacao e interatividade
(cf. Figura 65). Estes fatores contribuem para testar e validar se as aplicagdes informéticas séo

reconhecidas pelos utilizadores como gamificadas.
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O desenvolvimento de software gamificado pode classificar-se em cinco caracteristicas
principais - design, aparéncia, funcionalidade, regras e objetivos - e em cinco elementos
principais - jogo, produtos, seguranca, processo e informacao (cf. Figura 66). As opinides dos
participantes/clientes, obtidas na sequéncia de grupos de discussdo, possibilitaram a equipa de
desenvolvimento do software adaptar e alterar o jogo em varios aspetos fundamentais ao nivel
do design, caracteristicas e elementos que, no seu conjunto, contribuiram para a melhoria da
qualidade global do jogo — cada vez mais centrado nas expectativas dos utilizadores.

O conhecimento dos elementos e caracteristicas do software a desenvolver, de acordo com
0s objetivos de negdcio e com as preferéncias dos utilizadores, contribui, em muito, para uma

maior aceitacdo e sucesso do e-banking.

Estudo 5. Gestéo e desenvolvimento de projetos de gamificacao

Como ultimo desafio nesta investigacdo, propusemo-nos a desenvolver e a apresentar uma
framework de gestdo de projetos que seja adequada ao desenvolvimento de aplicacdes de
negocio gamificadas — para responder a terceira grande questdo. A framework de gestdo de
projeto proposta, denominada como 5PMG (cf. Figura 68), fornece um processo detalhado do
planeamento do trabalho a ser implementado e dos respetivos responsaveis, e facilita a
compreensdo dos compromissos empreendidos, face aos objetivos definidos. A metodologia
de desenvolvimento assenta ho modelo Espiral, considerado como adequado para este tipo de
projetos inovadores mais complexos, e cujos requisitos ndo sdo conhecidos no inicio do
desenvolvimento. A framework compreende cinco passos (dai também o nome 5PMG) e
define qual o caminho a seguir, sendo essencial na gestdo do projeto. Esta metodologia é
orientada para o cliente e para o negécio, tal como demonstrado (na preocupacdo)
relativamente ao design, processos de desenvolvimento e facilidade de utilizacdo das

aplicacdes.

6.2. Concluséo global da investigacao

Face aos resultados obtidos, as conclusdes ja referidas (em particular nos Estudos 1, 2 e 3),
e aos modelos apresentados, sintetizdmos e propusemos um novo modelo teérico-concetual
para explicar a adogdo do e-banking gamificado, em resposta a principal questdo de
investigacdo (cf. Figura 72). Este novo modelo distingue-se pela demonstracéo de que a (nova
variavel) “gamificagdo” tem forte influéncia positiva na "socializagdo" (cf. Estudos 1 e 3) e na

intencdo de utilizagcdo do e-banking (como se observou de modo direto no Estudo 2, e indireto
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nos Estudos 1 e 3). Por sua vez, a intencdo tem forte influéncia positiva no impacto no
negdcio dos bancos (cf. Estudos 1 e 3). Este modelo é consistente com 0 TAM2 (Venkatesh &
Davis, 2000) que enfatiza a percecdo de utilidade, como tendo maior influéncia sobre a
intencdo de utilizacdo da tecnologia de informacdo gamificada, ao contrario da facilidade de

utilizacdo percebida (enfatizada no TAM inicial).
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Figura 72. Modelo tedrico-concetual explicativo da adogéo do e-banking gamificado

Com base nos testes das relacdes causais efetuados entre as dimensGes utilidade e a
facilidade de utilizacdo, e o prazer e a facilidade de utilizacdo, concluimos que ndo existe
recursividade entre estas dimens@es e, por isso, 0 modelo proposto (cf. Figura 72) ndo é
totalmente recursivo. Esta constatacdo verificada no Estudo 1 e depois confirmada no Estudo
3, leva-nos também a propor uma alteracdo ao modelo TAM inicial, sugerindo um novo
modelo para sistemas informéticos utilitarios e heddnicos (mistos) denominado por Hedonic
TAM, a ser utilizado para explicar a adocéo de sistemas gamificados, ou sistemas sérios, com
caracteristicas que agradam ao cliente, ou estimulam o prazer de utilizacdo (cf. Figura 71).

Em resposta a segunda questdo desta investigacdo, sobre os elementos ou caracteristicas
que podem influenciar o nivel de utilizacdo do e-banking gamificado, concluimos que as
dimensbes gamificacdo, caracteristicas das paginas, socializacdo, utilidade, facilidade de

utilizacdo, e prazer, sdo variaveis importantes a considerar no desenvolvimento de aplicaces
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de negdcio e websites bancérios com caracteristicas de jogos, como comprovam as relacdes

causais identificadas como tendo influéncia positiva (cf. Tabela 51).

Tabela 51. Varidveis que podem influenciar de forma positiva o nivel de utilizagéo do e-

-banking com caracteristicas de jogo

Influéncia positiva — testes por estudo
Relacéo causal Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3
Gamificacédo - | Caracteristicas Fraca Forte
Gamificacédo - | Socializagéo Forte Forte
Socializacéo - | Utilidade Média Forte
Socializacéo - | Prazer Média Forte
Facilidade - | Utilidade Forte Fraca
Facilidade - | Prazer Forte Forte
Utilidade - | Facilidade Forte Forte
Prazer - | Facilidade Média Fraca
Intencéo - | Negbcio Forte Forte

- Néo foi testada

O conhecimento dos elementos e caracteristicas preferidas pelos utilizadores facilita a

decisdo sobre o que incluir no desenvolvimento das aplicagdes gamificadas (Estudo 4).

Assim, o estudo das cinco caracteristicas principais e dos cinco elementos principais facilita,

claramente, o planeamento e desenvolvimento de aplicacBes que sejam progressivamente

mais fidveis, interessantes e cativantes para os utilizadores, suscitando a sua adesdo as

mesmas, e 0 consequente impacto positivo no negdcio. Este Estudo 4 complementa a resposta

a segunda questdo de investigacdo, identificando os elementos e as caracteristicas que também

podem influenciar o nivel de utilizacdo do e-banking gamificado:

« Caracteristicas: o design profissional, aparéncia atraente, funcionalidade, regras,

usabilidade, simplicidade, a analogia e o objetivo do jogo;

« Elementos: os componentes do jogo, tipo de produto, processo de compra/venda,

seguranca/compliance, informacdo, recompensas, utilidade e facilidade de utilizacao.

Em resposta a Ultima questdo de investigacdo, sobre as metodologias e processos de

controlo a implementar num projeto de gamificacéo, as conclusfes dos Estudos 4 e 5 sugerem

que as ferramentas e as metodologias aplicadas — diagrama dos fatores mais relevantes nas

aplicactes gamificadas (cf. Figura 65) e a framework 5PMG (cf. Figura 68) — podem de facto
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contribuir para promover o sucesso de outros projetos informaticos, especialmente no ambito
da gamificacdo no setor financeiro. A metodologia de desenvolvimento a utilizar devera ser
selecionada de acordo com a experiéncia da equipa e o conhecimento dos requisitos iniciais,
podendo ser utilizado o método em Espiral para casos mais complexos, envolvendo operagdes
financeiras, ou métodos Agile para o desenvolvimento de aplicacGes de carater ludico.

Por Gltimo, de acordo com o sucesso da gamificacdo no ensino, em plataformas de
e-learning (e.g. Cho & Hung, 2009; Alenezi et al., 2010) e dados os casos aplicados no setor
financeiro, concluimos que a gamificacdo podera também ser uma ferramenta importante para
informar e formar os clientes e, desta forma, aumentar o seu grau de literacia financeira. A
falta de conhecimento dos clientes, sobre os produtos financeiros e suas caracteristicas, tem
sido apontada pelo Banco de Portugal como um dos fatores principais pelo qual existem maus
investimentos e, por consequéncia, verifica-se o descontentamento e afastamento dos clientes

bancarios.

6.3. Contribuicéo tedrica e pratica

Partindo do modelo de aceitacdo tecnoldgica, centramo-nos aqui no estudo das variaveis
que influenciam a aceitacdo da utilizacdo de aplica¢Ges de negdcio gamificadas. O TAM é um
modelo de estudo comportamental na &rea dos sistemas de informacdo, usado para
compreender as relagbes causais entre variaveis externas de aceitacdo dos utilizadores e a
utilizacdo de um determinado sistema (e.g. Davis, 1989). Inicidmos a investigacdo com um
modelo tedrico explicativo da adogdo de aplicacdes de negdcio com caracteristicas de jogo
(Estudo 1), alargdmos o ambito da investigacdo desenvolvendo um modelo tedrico explicativo
da influéncia da gamificacdo, desenho e caracteristicas na adocao do website bancario (Estudo
2), concluindo com a proposta e teste de um novo modelo tedrico-concetual para explicar o
e-banking gamificado (Estudo 3). Deste modo, estudamos e identificAmos as variaveis que
influenciam a aceitacdo da utilizacdo de aplicacfes de negdcio gamificadas no e-banking.

Os modelos que desenvolvemos neste trabalho permitem enriquecer a literatura com o0s
fatores criticos que afetam a aceitacdo e adoc¢do do e-banking, quando os utilizadores acedem
a websites com carateristicas de jogos.

O contributo cientifico desta investigacdo consiste, antes de mais, em alargar os modelos
até agora existentes com a nova variavel gamificacdo, bem como as novas relagdes entre esta
variavel com a socializacdo, intencéo de utilizagdo e impacto no neg6cio. Como resultado, foi

proposto e testado um novo modelo tedrico-concetual com vinte cinco associagdes
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explicativas desta realidade, que permite compreender e explicar a aceitacdo da gamificagéo
no e-banking.

O nosso contributo pratico é dirigido ao setor bancario que pretende expandir 0S seus
canais de e-banking com aplicacdes informaticas inovadoras, de modo a facilitar e a
incentivar a adocdo do canal eletronico e, a0 mesmo tempo, aumentar a fidelidade dos
clientes. Pretende-se demonstrar que 0s jogos online, relacionados com aplicagOes
financeiras, permitem obter uma resposta favoravel por parte dos utilizadores face a estas
mesmas aplicacOes, potenciando o negdcio através da captacdo de poupancas e investimentos
dos atuais e novos clientes.

Esta investigacdo visa também dar um contributo pratico para o setor bancério, na gestéo e
desenvolvimento de projetos, de modo a expandir os seus websites com aplicacdes
informaticas inovadoras, e suscitar uma maior utilizacdo e fidelidade por parte dos clientes.

Este novo conhecimento poderd determinar quais os tipos de jogos, os elementos e as
caracteristicas que se devem incluir nas aplica¢cdes informaticas, bem como 0s processos e
metodologias que contribuam para o seu sucesso, e, consequentemente para uma melhor

aceitacdo dos utilizadores.

6.4. LimitagOes

Os participantes foram maioritariamente homens, com habilitacbes académicas iguais ou
superiores a licenciatura e idade entre 0s 25 anos e 40 anos, exigentes quer pela idade, quer
pelo nivel de estudos. Esta realidade impde a possibilidade de haver variacdo de resultados
com outros perfis de sujeitos, segmento de clientes/utilizadores, tipo de banco ou nivel de
educacdo académica — o que abre perspetivas para pesquisas futuras, bem como para o estudo
sobre 0 comportamento de compra online e o respetivo impacto no negécio dos bancos. Além
disso, aspetos como a personalidade ou a capacidade financeira dos clientes podem ser
variaveis importantes (Nass et al., 1997). Também a cultura do pais e os niveis de adesdo a
internet e ao e-banking em geral, poderdo influir nas reacbes e percecdes dos
utilizadores/jogadores aos elementos e caracteristicas das aplica¢fes informaticas (Adams et
al., 2006).

Outra questdo importante esta relacionada com o design do jogo desenvolvido pelos web
designers, que imaginam, desenham as paginas e contetdos das aplicagcdes informaticas, ndo
sO pela forma e processo de design, mas também por terem uma forte influéncia na liberdade

de acdo que os jogadores tém com o produto financeiro (Taylor, 2006). Infelizmente, ainda
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ndo existe informacdo suficiente disponivel sobre a gamificacdo no setor financeiro, uma vez
que sdo raros os estudos académicos que incidam no papel dos atores no design do jogo, e a
maioria dos estudos na industria financeira ndo é disponibilizada publicamente (Sotamaa,
2007).

As aplicacBes informaticas de negdcio foram desenvolvidas com base nos produtos
financeiros complexos, limitadas a clientes com carteiras de investimento. Deste modo, 0s
resultados ndo podem ser generalizados para todos os clientes do e-banking, ou futuros
clientes, com ou sem este tipo de produto financeiro.

Uma das limitacbes dos metodos &geis relaciona-se com a dimensdo do projeto. Os
elementos-chave desta dimensdo sdo a organizagdo da equipa de projeto, a duracdo e o
orcamento, e quanto maiores forem estes elementos, mais importante é a implementacéo de
uma boa metodologia de gestdo. As metodologias de pesos-pesados estdo apoiadas em planos
mais detalhados e em mais e melhor documentacdo e processos, para uma melhor
comunicacdo e coordenacdo em grandes equipas. A framework 5PMG ajuda o gestor do
projeto na execucdo dos passos principais para o desenvolvimento de um projeto de
gamificacdo, ndo engloba a preocupacdo com o0 orcamento, tamanho da equipa ou
planeamento das tarefas, mas existe a preocupacdo de quem deverd estar envolvido, em que
fases e em que atividades. Assim, esta framework podera ser um complemento as
metodologias de desenvolvimento ja conhecidas, principalmente na interligacdo com as areas
gue ndo sejam exclusivamente relacionadas com as linguagens de programacéo e com o ciclo

de desenvolvimento aplicacional.

6.5. Investigacgao futura

Dada a relevancia social dos jogos e sendo uma atividade que envolve centenas de milhdes
de utilizadores/jogadores no mundo inteiro, as pesquisas sobre as caracteristicas e conteddos
das aplicacdes que influenciam os jogadores € ainda insuficiente (King et al., 2010).
Esperamos que, de acordo com a experiéncia e resultados que apresentamos, possamos
contribuir para um melhor conhecimento da influéncia da gamificacdo na intencdo de
utilizacdo e no negocio eletronico e, também, para a prossecugdo da investigacdo e de outros
estudos na &rea de jogos sérios ou gamificacdo no setor financeiro. Uma futura investigacao
podera determinar a extensdo em que as percecOes dos clientes, na utilizacdo destas
aplicacdes alteradas para jogo, podem contribuir para a utilizacdo da gamificacdo no e-
banking. Futuras pesquisas podem também encontrar mais dimensdes a implementar nas
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aplicacdes informaticas de e-banking alteradas para jogo (e.g. fatores de qualidade de servico,
seguranca, preco e outras).

Na revisdo bibliografica, ndo foram encontrados estudos académicos sobre a gamificacdo
no e-banking em Portugal, nem noutro pais, ndo sendo por isso possivel estabelecer uma
comparacdo direta deste estudo com outros anteriores similares. Assim sendo, comparamos as
variaveis operacionalizadas nos modelos tedricos com as de outros estudos no setor do e-
commerce/e-business. Futuros trabalhos podem replicar os estudos realizados com base
noutras aplicacdes informaticas ou com diferentes produtos e analogias digitais.

Investigagdes futuras poderdo, também, considerar outros elementos sociais (e.g.
confianca, fidelidade, satisfagdo, niveis de servico) nas percecdes dos utilizadores, ao
utilizarem aplicacbes sérias com carateristicas de jogo. Também é recomendavel que se
verifique a influéncia de outros elementos incluidos nas aplicacdes informéticas com
caracteristicas de jogos (e.g. féruns, blogs, videos, chat, FAQS).

O estudo e andlise de relacbes ndo-recursivas, bem como sua utilidade e beneficio, sdo
ainda assuntos em debate no seio da comunidade cientifica (Machado-da-Silva et al., 2014).
Embora alguns investigadores acreditem que as relagdes ndo-recursivas sao temporarias e nao
causais (e.g. Seddon, 1997), outros defendem que é possivel proceder a uma andlise de
causalidade reciproca usando variaveis instrumentais (e.g. Martens & Haase, 2006). Assim,
sera recomendavel, futuramente, aferir se a relacdo ndo-recursiva da facilidade de utilidade
com a utilidade e com o prazer, se mantém ao longo do tempo.

A predominancia de avatares parecidos com os humanos em jogos de video populares (e.g.
World of Warcraft e Second Life), para apoiar e informar os utilizadores (Lynch, 2009),
sugere que estes respondem bem a esta forma particular de tecnologia social. No entanto, sera
necessario realizar mais pesquisas para estudar a eficacia de diferentes tipos de ajuda na
utilizacdo do website, para definir a aparéncia adequada (Yee et al., 2009) e o nivel de
intrusdo incluindo a legalidade de avatares utilizados em e-commerce (Jenkins, 2004).

A investigacdo de relagBes mais complexas entre as varidveis independentes dos modelos
(estudos 1, 2 e 3) é um outro caminho de investigacdo possivel, bem como novos testes ao
modelo aqui proposto (estudo 3), para se investigar a intengdo de utilizagcdo de outras
aplicacdes de negdcios adaptadas para jogo, relacionadas (ou ndo) com o setor financeiro.

Estudos com a participacdo de outro tipo de utilizadores no desenvolvimento de aplicacdes
gamificadas e em grupos de discussdo, ou outros métodos semelhantes, podem identificar

diferentes fatores relevantes a acrescentar ao modelo nas aplicagdes gamificadas (cf. Figura
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65), bem como outros elementos e caracteristicas (cf. Figura 66) a incluir no desenvolvimento
das aplicacBes informaticas (Estudo 4). A identificacdo de novos fatores, elementos e
caracteristicas podera contribuir para a identificacdo das preferéncias dos clientes, e desta
forma desenvolver aplicacbes gamificadas mais orientadas para satisfazer os requisitos dos
clientes e do negdcio.

No Estudo 5 foi desenvolvida uma nova framework 5PMG que define cinco passos, desde
0S objetivos de negdcio até ao controlo de qualidade e feedback dos clientes/utilizadores. Esta
framework envolve vérias equipas (negocio, marketing, web designers, IT e clientes) e foi
desenvolvida com base numa organizacdo de dimensdo média. A aplicagdo da framework
5PMG em projetos de menor/maior dimensdo com equipas reduzidas/grandes podera induzir

a diferentes resultados dos processos de controlo, e a diferentes métodos aplicados.

Em resumo, esta investigagdo apresentou cinco estudos e discutiu a importancia da
gamificacdo para os utilizadores de aplicacbes de negdcio sério nos negécios eletronicos.
Concluimos que o desenvolvimento de caracteristicas e elementos associados aos jogos em
negocios sérios tem influéncia nos utilizadores e impacto nos negdcios, pelo que devera ser
considerada nas estratégias de desenvolvimento dos canais online das empresas. Os modelos
concetuais, métodos, ferramentas, as perce¢des e preferéncias dos utilizadores identificados
nesta investigacdo sdo um significativo contributo para o melhor conhecimento desta
problematica da adesdo aos negocios eletronicos e abre caminho para investigacfes futuras,

para outros tipos de gamificacdo noutros negdcios.
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ANEXOS

Anexo A - Questiondrio — estudo 1
Caracteristicas pessoais:

Idade: | | -menos25anos | |- de25a40anos | |- mais de 40 anos
Sexo: |__|- Masculino |__|- Feminino
Escolaridade: | _|-até 12°Ano | |- Licenciatura |__|- Mestrado ou superior
Variavel Impacto no Negdcio
(BUS) Autor
NEG1 Acho interessante utilizar o jogo para

acompanhar os meus jogadores, visando o Adaptado de Wakefield
i ’ etal. (2011)
negocio.

NEG2 A partilha de informagcdo entre os | Choi & Kim (2004)
jogadores aumenta a utilidade do jogo

NEG3 Acho interessante a ligacdo do Futebank | Adaptado de Choi &

com o mundo real do negécio. Kim (2004)
Variavel Gamificacéo Autor
(GAM)
GAM1 E amigavel Wakefield et al. (2011)
GAM?2 E interativo Wakefield et al. (2011)
GAM3 ﬁ(i)njtggg espirito de aventura na navegacdo Wakefield et al. (2011)

GAM4 A atribuicdo de prémios aumenta a minha | Wakefield et al. (2011)
participacdo no Futebank

Variavel Percecéo Social do jogo
(SOC) ¢ 109 Autor
SOC1 E atil Wakefield et al. (2011)
SOC2 E informativo Wakefield et al. (2011)
SOC3 E inteligente Wakefield et al. (2011)

Variavel Facilidade de utilizacdo do jogo Autor
(EOUV)
EOU1 E fécil a identificacdo de jogadores Van der Heijden (2003)
EOU2 E facil a selecdo de jogadores Wakefield et al. (2011)
EOU3 E fécil a aquisico de jogadores Wakefield et al. (2011)
EOQU4 E facil a navegacio no jogo Van der Heijden et al.

(2003)
Variavel Prazer na utilizacdo do jogo Autor
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(ENJ)

ENJ1 Fico cativado com a animagdo do jogo Wakefield et al. (2011)
ENJ2 Sinto entusiasmo quando entro no jogo Wakefield et al. (2011)
ENJ3 g\cho que o jogo traduz bem a realidade Wakefield et al. (2011)
0s campeonatos de futebol
Variavel Percecdo da utilidade do jogo Autor
(USE)
USE1 Encontro_ a mforana(;ao_ essencial no 1090 | \100n & Kim (2001)
para a minha gestdo de jogadores e equipa
USE2 A utl_llzagao do jogo € _utll para escolher e Chen et al. (2002)
selecionar os melhores jogadores
USE3 Estou disposto a usar o Futebank Wakefield et al. (2011)
Variavel Intencéo de utilizagédo do jogo Autor
(INT)
INT1 A probabilidade de usar o jogo é elevada Agarwal & Karahanna
(2000)
INT2 Tenciono falar aos meus amigos sobre a | Tang & Nguyen (2011)
utilizacdo do jogo
INT3 A ligacdo as redes sociais aumenta a | Sykes et al. (2009)

utilizacdo do Futebank.

Anexo B - Estatistica descritiva - estudo 1
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Mean Std. Variance Skewness Kurtosis
Deviation
Statistic | Statistic Statistic | Statistic Std. Statistic | Std. Error
Error

NEG1 3,91 1,015 1,030 -,864 ,180 A78 ,357
NEG2 3,63 1,034 1,070 -,469 ,180 -133 ,357
NEG3* 4,02 ,815 ,665 - 707 ;180 ,259 ,357
GAM1 3,82 1,193 1,423 -804 ,180 -.356 ,357
GAM?2 4,13 1,022 1,045 -1,067 ;180 520 ,357
GAM3* 3,46 1,133 1,283 -,196 180 -1,177 ,357
GAM4* 4,05 ,853 ,728| -1,650 ;180 4,265 ,357
SOC1 3,61 1,068 1,140 - 597 ,180 -076 ,357
SOC2* 3,68 1,027 1,055 -.334 ;180 -,267 ,357
SOC3 3,86 1,028 1,057 -601 ,180 -253 ,357
EOQU1* 3,78 ,987 974 -,693 ;180 ,506 ,357
EOQU2* 3,70 ,951 ,904 -218 ,180 -.868 ,357
EOU3 3,53 ,907 ,822 ,044 ;180 -,176 ,357
EOU4 3,81 ,889 ,789 - 719 ,180 ,381 ,357
ENJ1 3,82 1,035 1,072 -1,134 ;180 1,100 ,357
ENJ2* 3,51 1,157 1,339 -238 ,180| -1,056 ,357
ENJ3 3,73 ,920 ,845 -,599 ,180 ,366 ,357
USE1 3,66 1,003 1,005 - 501 ,180 ,255 ,357
USE2 3,63 ,951 ,904 ,017 ,180 -,816 ,357
USE3~* 3,51 1,489 2,218 - 546 180 -1,106 ,357
INT1 3,63 1,066 1,136 -,258 ;180 -,630 ,357
INT2 4,05 1,161 1,349 -1,193 ,180 ,669 ,357




INT3* 387| 1,080 1165 -701|  180| -,060 357
Valid N
(listwise) 183

*Variaveis retiradas durante a validacdo do modelo para melhorar o ajustam dos dados ao

modelo.

Anexo C - Indicadores de ajuste de dados ao modelo - estudo 1

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 47 143,286 58 ,000 2,470
Saturated model 105 ,000 0

Independence model 14 1675,938 91 ,000 18,417
RMR, GFI

Model RMR  GFI AGFI PGFI

Default model ,052 904 826  ,499

Saturated model ,000 1,000

Independence model | ,468 252 137 218

Baseline Comparisons

NFI  RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 915 866 947 916  ,946
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RMSEA

Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,089 071,109 ,000
Independence model ,309 296 322 ,000

Anexo D - Valores da regressdo - estudo 1, primeiro teste

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
PSOC <--- GAM 805 ,060 13,300 ***
PEOU <--- PSOC 536 ,077 6,977 ***
PUSE <--- PSOC 442 094 4716  ***
PUSE <--- PEOU 563 114 4,929  ***
PENJ <--- PSOC 491 123 3,988  ***
PENJ <--- PUSE -,109 ,183 -593 553
PENJ <--- PEOU 554 1,188 2,947 ,003
PINT <--- PENJ -,045 127 -,353 724
PINT <--- PSOC 679 ,146 4,658  ***
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Estimate C.R. P
PINT <--- PEOU ,603 2,737 1,006
PINT <--- PUSE -,139 -, 767 ,443
BUS <--- PINT , 720 8,387  ***

*** P ¢ estatisticamente significante diferente de zero ao nivel de 0,00.

Anexo E - Valores da regressao - estudo 1, segundo teste

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Relagdo causal Estimate P
PEOU <--- PUSE 563 F**
PEOU <--- PENJ ,330 ,001

Anexo F - Pré-questionério - estudo 2

VR/U%\;EI Importancia do design do website bancario Autor
wD1 O design de um website bancério devera ser rico em | Tan et al. (2009)
cor de modo a ser reconhecido.
WD2 Um \_Nebsng banqarlo com um ambiente gréafico Tan et al. (2009)
atrativo cativa clientes.
WD3 Uma_boa dlv[sgo (,jOS espagos nas paginas de um Tan et al. (2009)
website bancério é atrativo para os clientes.
wD4 O website bancéario devera ter um design cordial. Wakefield et al.
(2011)
WD5 O website bancéario devera ser informativo. Wakefield et al.
(2011)
WD6 Um website bancério deve ter um design agradavel. \(/;/glﬁ;‘leld etal
WD7 A posicéo da barra de navegacao, menus e os I_|nks Tan et al. (2009)
influénciam a navegacao e o desenho do website.
WD8 Um website bancario deve ter um design interativo. | Chen et al. (2008)
Variavel . e . L
(WEOU) A facilidade de utilizacéo do website bancéario Autor
WEOUL1 Um website bancério devera ter uma agradavel facil | Chen et al. (2008)
apresentacao.
WEOU?2 (Lij website bancario deve ter uma boa ferramenta Chen et al. (2008)
e procura.
WEOU3 Num w_eb5|te ban(_:a_lrlo se 0s produtos estiverem bem Chen et al. (2008)
categorizados facilitam o processo de compra.
WEOU4 Um_ website bancario deve possibilitar compras Wakefield et al.
rapidas. (2011)
Um website bancario deve ter uma ‘interface’ Wakefield et al.
WEOU5 . . . :
simples que facilite a percecdo do cliente. (2011)
WEQOUG6 Para mim sé com ajuda € que consigo fazer compras | Moon & Kim
no website bancario. (2001)
WEOQU7 Para mim é muito dificil aprender a utilizar o Moon & Kim
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website bancério. (2001)
A utilizacdo de um website bancario ndo deve Moon & Kim
WEOUS
requerer um grande esfor¢o mental. (2001)
WEOU9 Realizar compras no website deverd ser um tempo | Wakefield et al.
bem gasto. (2011)
WEOU10 |Realizar compras no website ndo devera requer Wakefield et al.
muito esforco. (2011)
Variavel Gamificacdo- website com caracteristicas de Autor
(GAM) J0gos.
GAM1 As animac0es digitais no website bancario Tan et al. (2009)
dificultam a navegacao.
GAM? Aprepder Ilte,ra_C|a fmance_lra durapte umjogonum |, oo, (2004)
website bancério seria mais agradavel.
GAM3 A maioria das pessoas minhas conhecidas joga jogos | Hsu & Lu (2004)
em websites bancarios frequentemente.
Sinto prazer na utilizacdo de um website com Moon & Kim
GAM4 " :
caracteristicas de jogos. (2001)
GAMS Eu smt_o-me bem ao jogar um jogo num website Hsu & Lu (2004)
ancario.
GAME Eu gostaria de pargu_:lpar em jogos de investimentos Hsu & Lu (2004)
num website bancario.
GAM?7 Penso que um Web3|t§ bancario com conteudos e Walker (2011)
elementos animados é seguro.
GAMS8 O website devera apresentar rankings de produtos Hsu & Lu (2004)
e/ou fomentar alguma competi¢do amigavel através
de jogos financeiros.
GAM9 A utilizacdo de Jogos estimula a minha curiosidade e | Moon & Kim
leva a maior exploragdo do website bancario. (2001)
GAM10 O§ websites b/ancanos d_everlam premiar 0s seus Nova
clientes através de um sistema por pontos.
GAM11 O website bancério devera também transmitir algum | Horvath et al.
sentido de humor. (2007)
Va'm:\;e' Informacao disponibilizada no website Autor
INF1 Um webs_lte bancéario devera ter informacéo Chen et al. (2008)
comparativa entre produtos e pregos.
INE2 Demgsmda |r1f<_)rmagao huma s6 pagina de um Tan et al. (2009)
website bancario pode confundir o utilizador.
INF3 Eu acredito na informacao dos websites bancarios. | Walker (2011)
INF4 Os Webgltes~banc§1r|os devgm ter uma boa Tan et al. (2009)
categorizacao da informagéo.
INF5 Eu compreendo toda a informacao disponibilizada | Walker (2011)
num website bancario.
INF6 O website bancério devera disponibilizar completa e | Walker (2011)
detalhada informacao dos produtos e servicos.
INE7 Frequentgmente tenh_o dlflculdadg em encgn_trar a Walker (2011)
informagao que preciso nos websites bancarios.
Os websites bancarios devem utilizar Avatares ou
INF8 Nova

animac0es digitais para facilitar a aprendizagem.
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INF9 O website bancario devera incluir online foruns para | Chen et al. (2008)
os clientes poderem partilhar informacao.
INF10 Nem sempre me sinto confortavel em dar Walker (2011)
informagdes financeiras ou pessoais no website
bancario.
INF11 Nem sempre acredito na informagéo que leio no Walker (2011)
website bancério.
INF12 A qual~|dade de mformagao de um website favorece a Sam & Tahir (2009)
intencdo de compra online dos clientes.
Variavel s - .
(CHA) Caracteristicas das paginas do website Autor
CHAl As paginas dos websites bancarios ndo devem Nova
exceder 2 ecrd (scroll).
CHA? Nos websites bancarios os conteudos 3D s&o mais Nah & Davis (2002)
adequados que os 2D.
O desenho das paginas dos websites bancarios € um
CHAS3 fator importante para uma boa visualiza¢éo dos Walker (2011)
contedidos.
CHA4 O estilo do_texto das paginas dos websites bancarios Walker (2011)
é um fator importante.
CHAS A utilizagéo OIe gréaficos em websites bancérios € um Walker (2011)
fator de atracao.
CHAG A utl_llzagao dg animagGes dlgl_tals nas paginas dos Walker (2011)
websites bancérios é um fator importante.
CHA7 N&o me agrada paginas cheias de informagéo nos Walker (2011)
websites bancarios.
CHAS8 Agrada-me de ter jogos simples, graficos e sons nos | Hocine & Gouaich
websites bancérios. (2011)
Os contetdos das paginas dos websites bancarios Horvath et al.
CHA9 o )
devem ser de cores claras para facilitar a sua leitura. |(2007)
VST\'I?IY)EI Intencéo de utilizacéo do jogo Autor
INT1 Aplicacdes financeiras com analogias a jogos sérios | Nova
aumentam a minha utilizagdo dos websites
bancarios.
Um website bancario com desafios suscita-me
INT2 L Nova
vontade de o utilizar.
Um design com animagdo e rico em interatividade | Walker (2011)
INT3 . AL . L
aumenta a minha utilizacdo de um website bancario.
Estou mais disposto a usar um website bancério se .
- ) . Moon & Kim
INT4 tiver um web design visualmente atraente e
(2001)
engracado.
Recomendaria a amigos a utilizacdo de websites Moon & Kim
INT5 - - :
bancarios com caracteristicas de jogos. (2001)
INT6 Prazer na utilizagdo do jogo. Wakefield et al.
(2011)
INT7 Fico cativado com a animacdo do jogo. Wakefield et al.
(2011)
INT8 Um website bancario com espirito de aventura e Wakefield et al.
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jogos aumenta a minha utilizacéo.

(2011)

INT9 Estou disposto a fazer compras num website Wakefield et al.
bancario com caracteristicas de jogo. (2011)
INT10 A probabilidade de utilizar um website com um Wakefield et al.
design rico em animacao e videos é elevada. (2011)
Os website bancérios devem disponibilizar produtos .
) - , Wakefield et al.
INT11 0u servigos com prémios, bonus ou pontos (e
. (2011)
reconhecer 0s clientes com medalhas ou tacas).
INT12 Um website bancario ndo devera s6 vender produtos | Wakefield et al.
e servigos mas também entreter. (2011)
INT13 Um website bancario deve criar sensagao de prazer Choi & Kim (2004)
durante a procura de Informacéo.
INT14 Um sistema de compensacédo é um fator positivo Choi & Kim (2004)

para a continuacdo da utilizacdo do website bancario.

Anexo G - Estatistica descritiva do pré-questiondrio - estudo 2

Mean Std. Variance Skewness Kurtosis
Deviation
Statistic Statistic Statistic | Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
WD1 2,84 1,098 1,206 ,663 421 -,661 821
WD?2 3,65 ,755 ,570 -,283 421 ,028 821
WD3 4,32 ,599 ,359 -,243 421 -,5637 821
WD4 3,90 , 746 ,557 ,161 421 -1,122 821
WD5 4,45 ,675 ,456 -,855 421 -,325 ,821
WD6 4,65 ,486 237 -,638 421 -1,708 821
WD7 4,06 ,964 ,929 -,852 421 -,078 821
WEOU1 4,39 715 512 -, 742 421 -,634 821
WEQU2 4,48 677 ,458 -,972 421 -,148 ,821
WEOU3 4,71 461 213 -,972 421 -1,134 821
WEOQU4 4,23 ,805 ,647 -,856 421 ,395 821
WEOU5 4,32 ,702 492 -,550 421 -, 751 821
WEQUG 2,26 ,855 731 ,142 421 -,542 821
WEOU7 2,23 1,055 1,114 424 421 -,961 821
WEOUS8 4,03 ,706 ,499 -,652 421 1,213 821
WEOU9 3,84 ,860 ,740 -,007 421 -,986 821
WEOU10 4,19 ,654 428 -,214 421 -574 821
GAM1 2,97 1,169 1,366 ,200 421 -,576 821
GAM?2 3,74 ,893 ,798 -,047 421 -,809 821
GAM3 2,00 ,856 7133 ,000 421 -1,659 821
GAMA4 3,39 ,989 ,978 ,004 421 ,024 821
GAM5 3,29 ,902 ,813 ,243 421 ,905 821
GAMG6 3,42 ,923 ,852 -,699 421 ,323 821
GAM7 3,68 ,791 ,626| -1,065 421 3,211 821
GAMS8 3,81 ,792 ,628 -,490 421 ,230 821
GAM9 3,77 1,055 1,114 -1,152 421 1,478 821
GAM10 3,84 1,003 1,006 -,503 421 -,709 821
GAM11 2,90 1,044 1,090 ,016 421 -,196 821
INF1 4,42 ,564 318 -,258 421 -,855 821
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INF2 4,48 677 458 -1,662 421 4,435 821
INF3 3,97 152 ,566 -,449 421 ,265 ,821
INF4 4,58 ,620 385 -1,221 421 ,557 821
INF5 2,55 ,850 723 ,361 421 -,562 821
INF6 4,39 615 378 -,457 421 -,563 821
INF7 3,39 ,803 ,645 -,431 421 1,725 821
INF8 3,45 1,028 1,056 -,649 421 -,342 821
INF9 3,32 1,222 1,492 -,085 421 -,887 821
INF10 3,39 ,989 978 ,004 421 -,997 821
INF11 2,39 ,989 978 ,225 421 -,882 ,821
INF12 4,42 ,620 ,385 -,569 421 -,507 821
CHA1 3,52 1,092 1,191 -,208 421 -,560 821
CHAZ2 2,77 ,884 , 781 -,144 421 ,901 821
CHA3 4,45 568 ,323 -,382 421 -,812 821
CHA4 4,19 792 ,628 -,799 421 430 821
CHA5 4,26 575 ,331 -,042 421 -,309 ,821
CHAG6 3,35 ,839 , 703 -,413 421 1,145 821
CHA7 4,06 814 ,662 -,519 421 -,213 ,821
CHAS8 3,29 1,006 1,013 -,847 421 -,089 821
CHA9 4,00 ,894 ,800 -,598 421 -,271 ,821
INT1 3,68 1,077 1,159 -,494 421 -,245 821
INT2 3,87 ,991 ,983| -1,043 421 1,242 ,821
INT3 3,45 961 923 -,336 421 212 821
INT4 3,90 ,831 ,690 -,184 421 -,703 ,821
INT5 3,94 ,854 729 -,215 421 -,836 821
INT6 3,71 973 ,946 -,523 421 ,528 ,821
INT7 3,74 ,999 ,998 -,511 421 ,321 821
INT8 3,55 1,091 1,189 -,297 421 -,517 ,821
INT9 3,74 1,032 1,065 -,608 421 ,188 821
INT10 3,55 1,150 1,323 -,548 421 -,208 ,821
INT11 3,90 944 ,890 -,306 421 -,926 821
INT12 3,39 1,054 1,112 -,320 421 -,570 ,821
INT13 3,48 ,890 791 -,859 421 ,888 821
INT14 4,03 ,795 ,632 -,485 421 -,089 821
Valid N

(listwise)

Anexo H - Perguntas retiradas do questionario apos pré-teste.

Variavel Pergunta Retirada por?
WD1 O design de um website bancario de_vera Ser | Ajta variancia = 1.206.
rico em cor de modo a ser reconhecido.
WD4 | O website bancario devera ter um design
cordial.
WD5 O website bancéario devera ser informativo. Identificada como confusa ou
mal percebida.
Um website bancario devera ter uma Identificada como confusa ou
WEOU1 . . « :
agradavel facil apresentacéo. mal percebida.
WEOUG6 | Para mim s6 com ajuda & que consigo fazer
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compras no website bancario.

Para mim é muito dificil aprender a utilizar o

Identificada como confusa ou

WEOU7 . L -
website bancario. mal percebida.
Realizar compras no website devera ser um Identificada como confusa ou
WEOU9 |tempo bem gasto. mal percebida, e alta variancia
=1,114.
WEOU10 |Realizar compras no website ndo devera
requer muito esforgo.
GAML A_s'anlmagoes dlglta|§ no website bancario Alta variancia = 1,386.
dificultam a navegacao.
A maioria das pessoas minhas conhecidas Identificada como confusa ou
GAM3 |joga jogos em websites bancarios mal percebida e alta variancia =
frequentemente. 1,006.
O website devera apresentar rankings de
GAMS8 | produtos e/ou fomentar alguma competicdo | Alta variancia = 1,114.
amigavel através de jogos financeiros.
A utilizag&o de jogos estimula a minha Identificada como confusa ou
GAM9 | curiosidade e leva a maior exploracao do mal percebida, e alta Curtose =
website bancério. 3,211.
O website bancéario devera também transmitir | Identificada como confusa ou
GAM11 |algum sentido de humor. mal percebida e alta variancia =
1,090.
L « L Identificada como confusa ou
Demasiada informag&o numa s pagina de um . _
INF2 : L ) - mal percebida, e alta Curtose =
website bancario pode confundir o utilizador 4435
INF5 Eu compreendo toda a informagao Mais relacionada com a
disponibilizada num website bancério confianca.
O website bancario devera disponibilizar -
. « Identificada como confusa ou
INF6 | completa e detalhada informacdo dos .
: mal percebida.
produtos e servigos.
O website bancério deveré incluir online
INF9 | foruns para os clientes poderem partilhar Alta variancia = 1,056
informacao.
Nem sempre me sinto confortavel em dar
INF10 |informacdes financeiras ou pessoais no Alta variancia = 1,492
website bancério.
INF11 Nem sempre acredito na informacao que leio | Mais relacionada com a
no website bancario. confianca.
CHAL1 As paginas dqs websites bancarios ndo devem Alta variancia = 1,191
exceder 2 ecrd (scroll).
N&o me agrada paginas cheias de informacdo | Identificada como confusa ou
CHA7 : D :
nos websites bancarios. mal percebida.
CHAS Agrada-me de_ter Jogos,s_lmples, gréficos e Alta variancia = 1,013.
sons nos websites bancarios.
Aplicacgdes financeiras com analogias a jogos
INT1 |sérios aumentam a minha utilizacdo dos Alta variancia = 1,159.
websites bancarios.
INT6 Prazer na utilizagdo do jogo. Identificada como confusa ou

mal percebida.
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INT7 |Fico cativado com a animacéo do jogo. Alta variancia = 1,323.

Um website bancario com espirito de aventura | Identificada como confusa ou

INT8 . . AL -
e jogos aumenta a minha utilizagéo. mal percebida.
INT9 Estoq qllsposto a fazer,co_mpras num website Alta variancia = 1,189.
bancério com caracteristicas de jogo.
A probabilidade de utilizar um website com | Identificada como confusa ou
INT10 |um design rico em animacao e videos é mal percebida, e alta variancia
elevada. =1,065.
INT12 Um website bancério ndo devera so vender Alta variancia = 1,112.

produtos e servigos mas também entreter.

Um sistema de compensacédo é um fator
INT14 |positivo para a continuacdo da utilizacdo do
website bancério.

Identificada como confusa ou
mal percebida.

Anexo | - Questionario final — estudo 2

Caracteristicas pessoais:

Idade: | | -menos25anos | |- de25a40anos | |- mais de 40 anos
Sexo: |__|- Masculino |__|- Feminino
Escolaridade: | |-até 12°Ano | _ |- Licenciatura |__|- Mestrado ou superior
Conhecimento de Informatica: |__| - Elementar | |- Médio |_ |- Elevado
Variavel (WD) Importéancia do design do website Bancario Autor
WD1 Um website bancario com um ambiente grafico Tan et al.
atrativo cativa clientes. (2009)
WD2 Uma boa divisdo dos espa¢os nas paginas de um Tan et al
website bancério é atrativo para os clientes. (2009)
WD3 Um website bancério deve ter um design agradavel. \(/;/glﬁ;‘leld etal
WD4 A posicdo da barra de navegacao, menus e os links | Tan et al

influénciam a navegacao e o desenho do website. (2009)
Chen et al.

WD5 Um website bancério deve ter um design interativo. (2008)
(\\//328/8; A Facilidade de utilizacdo do website bancéario Autor
Um website bancério deve ter uma boa ferramenta |Chen et al.
WEOU1 de procura. (2008)
Num website bancério se 0s produtos estiverem Chen et al.
WEOU2 bem categorizados facilitam o processo de compra. |(2008)
Um website bancério deve possibilitar compras Wakefield et al.
WEOU3 rapidas. (2011)
Um website bancario deve ter uma ‘interface’ Wakefield et al.
WEQOU4 simples que facilite a percecdo do cliente. (2011)
A utilizacdo de um website bancério ndo deve Moon & Kim
WEOU5 requerer um grande esfor¢o mental. (2001)
website com aplicagdes com caracteristicas de Autor
Variavel (GAM) J0gos
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Aprender literacia financeira durante um jogonum |Hsu & Lu
GAM1 website bancario seria mais agradavel. (2004)

Sinto prazer na utilizacdo de um website com Moon & Kim
GAM?2 caracteristicas de jogos. (2001)

Eu sinto-me bem ao jogar um jogo num website Hsu & Lu
GAM3 bancério. (2004)

Eu gostaria de participar em jogos de investimentos |Hsu &  Lu
GAM4 num website bancario. (2004)

Penso que um website bancério com contetdos e
GAM5 elemen(los animados é seguro. Walker (2011)

Os websites bancarios deveriam premiar 0s seus Nova
GAM6 clientes através de um sistema por pontos.

Variavel (INF) Informacao disponibilizada no website Autor

Um website bancério devera ter informacéo

Chen et al.

INF1 comparativa entre produtos e precos. (2008)
Demasiada informagdo numa s6 pagina de um
INF2 website bancario po((;je confundirF()) Stilizador. Tan etal. (2009)
Frequentgmente tenh_o dlflculdadt_a em encgn_trar 2 \walker (2011)
INF3 informacao que preciso nos websites bancarios.
Os websites bancarios devem utilizar Avatares ou
! . . . Nova
INF4 animacoes digitais para facilitar a aprendizagem.
Os websites bancarios devem ter uma boa Tan et al.
INF5 categorizacao da informagéo. (2009)
A qualidade de informacdo de um website favorece |Sam & Tahir
INF6 a intencdo de compra online dos clientes. (2009).
Variavel (CHA) Caracteristicas das paginas do website Autor
Nos websites bancarios os conteudos 3D sdo mais |Nah & Davis
CHA1 adequados que os 2D. (2002)
O desenho das paginas dos websites bancarios € um
fator importante para uma boa visualiza¢éo dos Walker (2011)
CHA2 conteddos .
O estilo do texto das péginas dos websites bancarios
CHA3 é um fator importante? ) Walker (2011)
A utilizacdo de graficos em websites bancarios é um
CHA4 fator de atragao. Walker (2011)
A utilizacdo de animac0es digitais nas paginas dos
CHAbS websites bancérios é um fator importante. Walker (2011)
Os contetidos das paginas dos websites bancarios Horvath et al.
CHAG devem ser de cores claras para facilitar a sua leitura. | (2007)
Variavel (INT) Intencéo de utilizacéo do jogo Autor
Um website bancério com desafios suscita-me Nova
INT1 vontade de o utilizar.
Um design com animacao e rico em interatividade Nova
INT2 aumenta a minha utilizacdo de um website bancario.
Estou mais disposto a usar um website bancario se .
) ) . Moon & Kim
tiver um web design visualmente atraente e (2001)
INT3 engracgado.
INT4 Recomendaria a amigos a utilizacdo de websites Moon & Kim
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bancarios com caracteristicas de jogos. (2001)
Os webglte bancarlqs qlevem disponibilizar produtos Wakefield et al
Ou servigos com prémios, bonus ou pontos (e (2011)
INTS reconhecer 0s clientes com medalhas ou tacas).
Um website bancario deve criar sensacdo de prazer |Choi & Kim
INT6 durante a procura de Informagéo. (2004)
Anexo J - Estatistica descritiva - estudo 2
Mean Std. Variance Skewness Kurtosis
Deviation
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
WD1 4,02 821 674 -,695 ,164 ,179 327
wWD2 3,97 ,809 ,655 -,832 ,164 ,893 327
WD3 3,96 ,861 142 -,582 ,164 -,017 327
WD4 4,09 ,878 JA71 -,753 ,164 -111 327
WD5 3,94 ,791 ,625 -,681 ,164 ,398 327
WEOUL1 4,00 911 ,830 -,854 ,164 ,594 327
WEOU?2 4,02 ,818 ,669 -, 744 ,164 ,580 327
WEOU3 3,88 ,906 821 -,846 ,164 , 782 327
WEQOU4 3,98 ,972 ,945 -,901 ,164 ,449 327
WEOU5 3,80 ,910 ,828 -, 743 ,164 ,697 327
GAM1 3,51 ,950 ,902 -,276 ,164 -,338 327
GAM2 2,92 ,983 ,966 ,107 ,164 -,520 327
GAM3 3,35 ,898 ,807 ,089 ,164 -,076 327
GAM4 3,44 ,873 , 162 -,283 ,164 -171 327
GAMb5 3,37 ,865 ,748 -,365 ,164 ,082 327
GAM6 3,66 ,932 ,868 -,467 ,164 -,173 327
INF1 3,92 ,879 773 -,942 ,164 1,011 327
INF2 4,05 ,937 ,879 -,935 ,164 427 327
INF3 3,87 ,949 ,901 -,618 ,164 -,310 327
INF4 3,35 ,898 ,807 ,051 ,164 -,450 327
INF5 3,94 ,934 873 -,972 ,164 ,688 327
INF6 3,86 ,862 743 -, 773 ,164 ,798 327
CHA1 3,07 ,896 ,802 ,745 ,164 ,159 327
CHA2 3,76 ,861 742 -,565 ,164 ,016 327
CHA3 3,68 ,883 ,780 -,849 ,164 ,989 327
CHA4 3,82 ,830 ,688 -,434 ,164 -,235 327
CHAS 3,22 ,851 725 -,041 ,164 -,297 327
CHAG 3,61 778 ,606 -,555 ,164 ,520 327
INT1 3,11 ,956 ,915 ,001 ,164 -,293 327
INT2 3,14 ,925 ,856 -,145 ,164 -,632 327
INT3 3,71 911 ,830 -, 758 ,164 ,255 327
INT4 3,57 ,923 ,852 -,740 ,164 ,324 327
INT5 3,48 ,978 ,957 -,491 ,164 -,046 327
INT6 3,69 875 ,766 -,553 ,164 ,258 327
Valid N
(listwise)
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Anexo L - Indicadores de ajuste de dados ao modelo - estudo 2
Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 60 310,324 216 ,000 1,437
Saturated model 276 ,000 0

Independence model 23 2226,592 253 ,000 8,801
RMR, GFlI

Model RMR GFI AGFI PGFI

Default model ,050  ,905 ,866  ,701

Saturated model ,000 1,000

Independence model | ,187  ,436  ,385 ,400

Baseline Comparisons

NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,861 ,837 953 944 952
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

RMSEA

Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,045 ,033  ,056 779
Independence model ,189 ,182 196 ,000

Anexo M - Valores da regresséo - estudo 2

Estimate S.E. C.R. P
CHA <-- GAM ,096 ,043 2,213 ,027
WD <--- CHA 522 141 3,704  ***
INF <--- GAM 250 ,081 3,080 ,002
INF <--- CHA 238 ,157 1515 ,130
WD <--- GAM 223 1,063 3,556  ***
WEOU <--- GAM 147 063 2,324 ,020
WEOQOU <--- CHA ,057 117 485 628
WEOU <--- WD ,082 086 ,957 ,338
WEOU <--- INF ,027 ,049 541 588
INT <--- GAM 525 ,075 7,035  ***
INT <--- CHA 138,112 1,232 218
INT <--- WEOU ,233 1,088 2,658 ,008
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Estimate S.E. C.R. P
INT <--- INF -004 046 -093 ,926
INT <--- WD -053 ,080 -659 510

*** P ¢ estatisticamente significante diferente de zero ao nivel de 0,00.

Anexo N - Questionario — estudo 3
Caracteristicas pessoais:

Idade: | | -menos25anos | |- de25a40anos | |- mais de 40 anos

Sexo: |__|- Masculino |__|- Feminino

Escolaridade: |_|-até 12°Ano  |_ |- Licenciatura |__|- Mestrado ou superior

Conhecimento de Informatica: |__| - Elementar | |- Médio | |- Elevado

Variavel Importéancia do design do website Bancario A

utor
(WD)

wD1 Um website bancario com um ambiente gréafico atrativo cativa | Tan et al. (2009)
mais clientes.

WD2 Uma divisdo equilibrada dos espagos nas paginas de um Tan et al. (2009)
website bancério é atrativo para os clientes.

WD3 Wakefield et al.
Um website bancario deve ter um design agradavel. (2011)

wWD4 A posicdo da barra de navegacao, menus e os links Tan et al. (2009)
influenciam a navegacao e o desenho do website.

WD5 Um website bancario deve ter um design interativo. Chen et al. (2008)

Variavel Autor

(WEOU) A facilidade de utilizacdo do website bancario.

WEOU1 |Um website bancério deve ter uma boa ferramenta de Chen et al. (2008)
procura/pesquisa.

WEOU2 Num website bancério se os produtos estiverem bem Chen et al. (2008)
categorizados isso estimula a vontade de comprar.

WEOU3 Wakefield et al.
Gosto de um website bancario que permita operacfes rapidas. |(2011)

WEOU4 | Um website bancario deve ter uma ‘interface’ simples que Wakefield et al.
suscite facilidade de utilizacdo ao cliente. (2011)

WEOUS5 | O modo de utilizagdo de um website bancério deve requerer | Moon & Kim
pouco esforco pessoal. (2001)

Variavel | Gamificacdo - website com aplicacbes com caracteristicas Autor

(GAM) de jogos.

GAM1 Aprender sobre os produtos financeiros durante um jogo num | Hsu & Lu (2004)
website bancério seria agradavel.

GAM?2 Sinto prazer na utilizacdo de um website com caracteristicas | Moon & Kim
de jogos. (2001)

GAM3 Sentir-me-ia bem ao jogar um jogo enquanto navego num Hsu & Lu (2004)
website bancério.

GAM4 Eu gostaria de participar em jogos de investimentos num Hsu & Lu (2004)
website bancério.
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GAM5 Um website bancario com conteudos e elementos animados é | Walker (2011)
igualmente seguro.

GAM6 Os websites bancarios deveriam premiar os seus clientes Nova
através de um sistema por pontos ou estrelas.

Vgu?:\;el Informacéo disponibilizada no website Autor

INF1 Um website bancario devera disponibilizar informacéo Chen et al. (2008)
detalhada sobre a comparacao entre produtos financeiros
semelhantes.

INF2 Demasiada informacdo numa s6 pagina de um website Tan et al. (2009)
bancério pode confundir o cliente.

INF3 Frequentemente tenho dificuldade em encontrar a informacéo | Walker (2011)
que preciso nos websites bancarios.

INF4 Um website bancario que disponibilize Avatares ou Nova
animacoes digitais facilita/promove a sua utilizacéo.

INF5 Os websites bancarios devem ter uma boa categorizacdo da | Walker (2011)
informacao.

INF6 A qualidade de informacédo de um website favorece a Sam & Tahir (2009)
intencdo de compra online por parte dos clientes.

VLT Caracteristicas das paginas do website Autor

(CHA)

CHAl Nos websites bancarios os contetidos 3D sdo mais adequados | Nah & Davis (2002)
que os 2D.

CHA2 O desenho das paginas dos websites bancéarios € importante | Walker (2011)
para haver uma boa visualizacdo dos conteldos.

CHA3 A utilizacdo de gréficos interativos em websites bancarios / | Walker (2011)
leva a uma maior utilizacao destes.

CHA4 A utilizacdo de animac0es digitais nas paginas dos websites / | Walker (2011)
bancarios é realmente cativante.

CHAS Os conteudos das paginas dos websites bancarios devem ser | Horvath et al.
de / cores claras para facilitar a sus leitura. (2007)

VST\II?FV)eI Intencéo de utilizacé@o do jogo Autor

INT1 Um website bancéario que tenha desafios sobre a forma de
. . - Nova
jogos / incita-me a vontade de o utilizar.

INT2 Um website bancéario com animacdes leva-me mais

. s Nova

facilmente a / utiliza-lo.

INT3 Estou mais disposto a usar um website bancario se tiver um | Moon & Kim
design atraente. (2000)

INT4 Um website bancario deve suscitar a sensacao de prazer Choi & Kim (2004)
durante / a navegagao.

INT5 Os websites bancarios devem disponibilizar produtos ou Wakefield et al.
servigos com prémios, bonus ou pontos (medalhas ou tagas). |(2011)

Variavel Percecdo Social do jogo Autor

(SO0C)

SOC1 Wakefield et al.
O website bancério devera ser util. (2010)

SOC2 Um website bancério deve fornecer toda a informacéo Wakefield et al.
relevante. (2010)

Anexo N - Questionario — estudo 3: 279/287




SOC3 Um website bancario deve ser criativo e promover a Wakefield et al.
inteligéncia. (2010)
SOC4 A ligacdo de um website as redes sociais estimula-me mais a / | Sykes et al. (2009)
utilizar o mesmo.
SOC5 Wakefield et al.
O website bancério devera ser amigavel. (2010)
SOC6 Um website bancério com caracteristicas de jogo inspira-me | Nova
confianca.
Variavel Prazer na utilizacdo do jogo Autor
(ENJ)
ENJ1 Wakefield et al.
A animacdo de um jogo num website bancério cativa-me. (2010)
ENJ2 Sinto maior entusiasmo quando posso jogar num website Wakefield et al.
bancério. (2010)
ENJ3 Além de responder aos servigos basicos um website bancario | Wakefield et al.
deve proporcionar entretenimento. (2010)
ENJ4 Sinto mais prazer em comprar online se um website tiver um | Wakefield et al.
design atraente. (2010)
ENJ5 A informacdo disponibilizada num website bancario devera | Wakefield et al.
ser agradavel. (2010)
ENJ6 Um website com um desenho atrativo suscita-me maior gosto | Chen et al. (2008)
em utiliza-lo.
Variavel Percecdo da utilidade do jogo Autor
(USE)
USE1 A utilizagdo de um Avatar para auxiliar na procura de Moon & Kim
informacao num website é Util. (2001)
USE2 A utilizacdo de caracteristicas de jogo num website bancério
é util para eu compreender melhor os produtos financeiros Chen et al. (2002)
propostos.
USE3 O Banco disponibiliza os melhores produtos com melhores | Wakefield et al.
precos no website bancério. (2010)
USE4 Estou disposto a utilizar aplicacdes financeiras num website | Wakefield et al.
bancério com caracteristicas de jogo. (2010)
USE5 S6 com alguma ajuda € que consigo fazer compras num Moon & Kim
website bancério tradicional. (2000)
USE6 O estilo do texto das paginas dos websites bancarios é um Walker (2011)
fator importante.
USE7 Recomendaria a amigos a utilizacdo de websites bancarios Moon & Kim
com caracteristicas de jogos. (2001)
Variavel Impacto no Negdcio
(BUS) Autor
BUS1 E interessante a utilizacao de jogos para incentivar-me a usar | Wakefield et al.
um website bancario. (2010)
BUS2 As _apllcz_:u;oes com caracteristicas de jogo ajudam-me a gerir Choi & Kim (2004)
mais facilmente os meus investimentos.
BUS3 g\ UtI|I2aQ§lO da_ls caracteristicas de_ jogos fgc_lllta a realizacéo Choi & Kim (2004)
e operag0es financeiras no website bancério.
BUS4 Um website com design semelhante aos dos jogos aumenta a | Wakefield et al.
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minha vontade de comprar.

(2010)

BUS5 Utilizo mais vezes um website bancario que tenha um sistema | Wakefield et al.
de pontos como 0s jogos. (2010)
BUS6 Se eu puder participar num jogo interessante num website Nova
bancario vou utiliza-lo com maior frequéncia.
Anexo O - Analise descritiva — estudo 3
Mean | Std. Deviation | Variance Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic | Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
wWD1 3,96 ,852 726 -,509 ,164 -,340 ,326
wWD2 4,02 ,707 ,500 -,649 ,164 ,876 ,326
WD3* 4,02 ,809 ,654 -,657 ,164 ,159 ,326
WD4* 4,09 ,793 ,628 -,605 ,164 -,046 ,326
WD5 3,92 ,805 ,648 -,115 ,164 -,882 ,326
WEOU1* 3,97 ,889 ,790 -,574 ,164 -,380 ,326
WEQU2 3,96 ,852 , 726 -,687 ,164 ,268 ,326
WEOU3* 3,80 ,932 ,869 -,679 ,164 ,288 ,326
WEOU4 3,88 981 ,962 -, 773 ,164 ,158 ,326
WEOU5 3,74 ,935 874 -,642 ,164 ,329 ,326
GAM1* 3,76 ,999 ,999 -,395 ,164 -,882 326
GAM2* 3,52 ,801 ,641 -,591 ,164 ,443 ,326
GAM3 3,42 972 944 -,557 ,164 ,191 326
GAM4 3,58 ,909 827 -,824 ,164 ,634 ,326
GAM5* 3,71 ,858 , 736 -,178 ,164 -,605 326
GAM6 3,85 ,815 ,664 -,227 ,164 -,548 ,326
INF1 3,93 871 , 758 -,442 ,164 -,505 326
INF2 3,94 ,850 723 -,371 ,164 -,580 326
INF3* 3,67 ,881 AT -,226 ,164 -,626 ,326
INF4* 3,40 ,902 813 ,139 ,164 -, 735 326
INF5 3,81 ,826 ,682 -,317 ,164 -,393 ,326
INF6* 3,80 ,829 ,687 -,193 ,164 -,584 326
CHA1 3,40 ,850 723 -,148 ,164 -,493 ,326
CHA2* 3,50 , 784 ,615 -,236 ,164 -,396 326
CHA3 3,31 ,846 ,716 -,009 ,164 -,285 ,326
CHA4 3,41 ,862 742 -,075 ,164 -,699 326
CHAS 3,48 ,907 ,823 -,363 ,164 -,482 ,326
INT1* 3,82 7127 528 -,147 ,164 -,285 326
INT2 3,57 ,859 ,738 -,205 ,164 -577 ,326
INT3 4,04 , 703 494 -,453 ,164 ,283 326
INT4* 3,83 ,828 ,685 -,503 ,164 -,121 ,326
INT5 3,83 ,806 ,649 -,423 ,164 -,153 326
SOC1* 4,00 778 ,605 -,593 ,164 ,206 ,326
SOC2 3,75 ,801 642 -,268 ,164 -,328 326
SOC3* 3,43 ,958 ,918 -,473 ,164 -,039 ,326
SOC4 3,44 ,960 921 -,523 ,164 -,147 326
SOC5 3,89 ,840 ,706 -,488 ,164 -,237 ,326
SOC6* 3,67 979 ,959 -,352 ,164 -,484 326
ENJ1* 3,60 1,029 1,060 -,617 ,164 ,168 ,326
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ENJ2
ENJ3
ENJ4
ENJ5
ENJ6*
USE1
USE2*
USE3
USE4
USE5*
USE6*
USE7*
BUS1*
BUS2*
BUS3*
BUS4
BUS5
BUS6
Valid N
(listwise)
221

3,62
3,43
3,80
3,91
3,92
3,67
3,39
3,66
3,67
3,37
3,46
3,75
3,47
3,81
3,54
3,53
3,95
3,70

,919
,939
,894
,895
, 134
, 728
,865
, 743
,907
,835
,839
,818
,912
,790
,902
,855
921
,901

,845
,883
,7199
,801
,539
,530
, 748
,952
,822
,697
,704
,670
,832
,625
,813
, 732
,849
,812

-,354
-,061
-,666
-,666
-,219
-,196

,134
-,230
-,663

,075
-,250
-,315
-,093
-,326
-,191

,179
-,070
-,303

,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164
,164

-,047
-,912

,530
-,160
-,320
-,148
-,619

,204

,783
-,565
-,390
-,333
-,646
-,235
-,563
-,648
-,814
-,634

,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326
,326

*Variaveis retiradas durante a validacdo do modelo para melhorar o ajustam dos dados ao

modelo.

Anexo P - Indicadores de ajuste de dados ao modelo - estudo 3

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 97 554,314 464 ,002 1,195
Saturated model 561 ,000 0
Independence model 33 2390,201 528 ,000 4,527
RMR, GFI
Model RMR  GFI AGFI PGFI
Default model ,060 ,870 ,843 720
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,123 521 491  ,490
Baseline Comparisons

NFI  RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model , 7168 736 953 945 952
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

RMSEA
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Model

RMSEA LO9 HI9% PCLOSE

Default model
Independence model

,030 ,019  ,039 1,000
127 121 132 ,000

Anexo Q - Valores da regressao - estudo 3, primeiro teste

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
CHA <--- GAM 523 ,157 3,338  ***
INF <--- GAM -836 ,208 -4,029 ***
WD <--- GAM -,694 196 -3,538 ***
SOC <--- GAM ;507 1,128 3,957  ***
WD <--- CHA 180 122 1,477 140
INF <--- CHA ,066 121 546 585
WEOU <--- GAM 203,230 ,884 376
WEOU <--- INF ,006 ,084 ,069 1,945
WEOU <--- WD ,088 ,067 1,310 ,190
WEOU <--- CHA -,089 ,084 -1,063 ,288
WEOU <--- SOC -123 145 -846 ,398
USE <--- SOC ,550 1,198 2,779 1,005
USE <--- WEOU 242 118 2,050 ,040
ENJ <--- SOC ;589 ,294 2,000 ,045
ENJ <--- USE -531 ,387 -1,372 ,170
ENJ <--- WEOU 546,178 3,067 ,002
INT <--- GAM 191,243 187 431
INT <--- INF -074 ,084 -883 377
INT <--- WD ,020 1,063 313,754
INT <--- WEOU -364 172 -2,119 ,034
INT <--- CHA ,258 1,082 3,137 ,002
INT <--- SOC -150 ,281 -535 593
INT <--- ENJ 209,094 2,233 ,026
INT <--- USE 714 361 1,976 ,048
BUS <--- INT , 750 1,221 3,401 ***

*** P é estatisticamente significante diferente de zero ao nivel de 0,00.

Anexo R - Valores de regressao — estudo 3, segundo teste

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate P
WEOU <--- USE 552 0,049
WEOQOU <--- ENJ 293 falaiel

Anexo S - Dimensdes ja estudadas no ambito do TAM.

Dimensao
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Access Costs

Tan et al., 2009.

Accessibility Wixom & Todd, 2005; Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011,
Accuracy & Zhang et al., 2001.

completeness

Accurracy Wixom & Todd, 2005.

Advertisements/ Pop-
ups/ Animation

Huizingh, 2000; Robbins & Stylianou, 2003; Agarwal & Venkatesh
2002; Hong et al., 2004

Age Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Venkatesh et al., 2003.
Age Category Venkatesh et al., 2003.
Anxiety Brown, 2002; Venkatesh et al., 2003; Hsu & Lu, 2004.

Assurance & Empathy

Iwaarden et al., 2004.

Attitude

Koh et al., 2010; Wixom & Todd, 2005; Van der Heijden et al.,
2001; Van der Heijden, 2003; Ajzen, 1985; Tan & Teo, 2000.

Attl_tude Toward Ajzen, 1985,

Action

Adtitude Towgrd Karjaluoto et al., 2002.

Internet Banking

Att'.tUde Towargis Van der Heijden et al., 2003.

Online Purchasing

Attitude towards Lederer et al., 2000; Chen et al., 2002; Lee et al., 2003; Shih, 2004;
Technology Van der Heijden, 2004; Ngai et al., 2007.

Attractive Aladwani & Palvia, 2002.

Attractiveness

Van der Heijden, 2004; Aladwani & Palvia, 2002.

Avoid personal

Forman & Sriram, 1991; Hansen, 1995; Meuter et al., 2000;

interaction Prendergast & Marr, 1995.
Awareness Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011.
Barriers Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Behavioral Control

Ajzen, 1985; Lee et al., 2003; Tan & Teo, 2000; Venkatesh et al.,
2003.

Behavioral Intention to
Use

Ajzen, 1985; Davis 1989; Straub et al., 1995; Udo & Bagchi, 2011,
Szajna, 1996; Chau, 1996; Lederer et al., 2000; Gefen & Straub,
1997; Arbaugh, 2000; Brown, 2002; Chen et al., 2002; Burton-Jones
& Hubona, 2006; Ong et al., 2004; Shih, 2004; Van der Heijden,
2004; Ngai et al., 2007; Wang et al., 2004; Wixom & Todd, 2005;
Atkinson & Kydd, 1997; Moon & Kim, 2001; Jarvenpaa & Todd,
1996; Koufaris et al., 2002; Choi & Kim, 2004; Davis et al.,1992;
Igbaria et al., 1996; Ramayah & Ignatius, 2005; Vallerand, 2000;
Venkatesh & Speier, 1999; Wakefield & Whitten, 2006; Webster &
Martocchio, 1992; Chung & Tan, 2004; Davis et al., 1989; Taylor &
Todd, 1995; Gefen et al., 2003; Davis, 1989; Koufaris, 2002; Hsu &
Lu, 2004; Finneran & Zhang, 2005; Agarwal & Karahanna, 2000;
Saade & Bahli, 2005.

Benefit Deci, 1975; Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.
Categorlgatlon of Huizingh, 2000.
Information

Challenging activities

Malone & Lepper, 1987; Rouse 111, 2010; Tan et al., 2009.

Choices

Hannafin & Peck, 1988.

Classroom dynamics

Arbaugh, 2000.

Color usage

Huizingh, 2000; Aladwani & Palvia, 2002; De Wulf et al.,2006;
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Robbins & Stylianou, 2003; Agarwal & Venkatesh, 2002

Commitment

Mukherjee & Nath, 2003.

Communication

Mukherjee & Nath, 2003.

Communication Place

Choi & Kim, 2004.

Communication Tools

Choi & Kim, 2004.

Compatibility

Chen et al., 2002; Venkatesh et al., 2003

Competition

Alessi & Trollip, 2001.

Completeness

Wixom & Todd, 2005; Ranganathan & Ganapathy, 2002.

Computer Playfulness

Tan et al., 2009; Moon & Kim, 2001; Liu & Arnett, 2000.

Computer Self-efficacy

Ong et al., 2004.

Computer Skills

Udo & Bagchi, 2011.

Confidentiality

Rigg et al., 1998; Van Riel et al., 2001; Zhu et al., 2002.

Consistent image

Tan et al., 2009.

Consumer Lassar et al., 2005.
Innovativeness
Content features Robbins & Stylianou, 2003; Tan et al., 20009.

Content/ Information

Huizingh, 2000; Robbins & Stylianou, 2003; Liu & Arnett, 2000;
Geissler, 2001; Zhang & von Dran, 2000; Zhang & von Dran, 2001;
De Waulf et al., 2006; Aladwani & Palvia, 2002; Ranganathan &
Ganapathy 2002; Kim & Stoel, 2004; Mithas et al., 2007; Palmer,
2002; Agarwal & Venkatesh, 2002; Dholakia & Rego, 1998.

Control

Rigg et al., 1998; Dabholkar, 1996; Liao & Cheung, 2002; Zhu et
al., 2002.

Convenience

Schaupp & Bélanger, 2005; Rigg et al., 1998; Meuter et al., 2000;
Szymanski & Hise, 2000; Zhu et al., 2002; Ranganathan &
Ganapathy, 2002; Chen, 2006; Liang et al., 2002; Chen et al., 2008.

Cost Liao & Cheung, 2002; Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011.
Credibility Ong et al., 2004.

Critical mass Luo et al., 2000.

Cultural Theory Hofstede, 2001; Srite et al., 2003.

Culture Srite et al., 2003; Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011.
Currency Wixom & Todd, 2005.

Customer loyalty

Choi & Kim, 2004.

Customized design

Tan et al., 2009.

Data accuracy and
completeness

Zhang & Von Dran, 2001; Zhang et al., 2001.

Data and service
quality

Liu & Arnett, 2000.

Data fit to task

Loiacono et al., 2007.

Data organized

Aladwani & Palvia, 2002.

Aladwani & Palvia, 2002; Barnes & Vigden 2001; Lin & Lu, 2000;

Data quality Liu & Armett, 2000: Muylle et al., 2004,
Delivery Schaupp & Bélanger, 2005; Chen et al., 2008.
Design Sam & Tahir, 2009.

Design features - Robbins & Stylianou, 2003.

Navigation

Design features -
Presentation

Robbins & Stylianou, 2003.
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Design features -

Robbins & Stylianou, 2003.

Security

Design features - Robbins & Stylianou, 2003.
Speed

Design features - Robbins & Stylianou, 2003.
Tracking

Downloading Time

Geissler, 2001; Robbins & Stylianou, 2003; De Wulf et al., 2006;
Kim & Stoel, 2004; Palmer, 2002.

Ease of Understanding

Tan et al., 2009.

Ease of Use

Davis et al., 1989; Van der Heijden, 2003; Pikkarainen et al., 2004;
Udo & Bagchi, 2011; Mathieson, 1991; Venkatesh & Davis, 2000;
Wang et al., 2003; Lui & Jamieson, 2003; Pikkarainen et al., 2004;
Venkatesh & Morris, 2000; Taylor & Todd, 1995; Gefen et al.,
2003; Teo & Lim, 1997; Gefen & Straub, 1997; Igbaria et al., 1996;
Koufaris, 2002; Davis et al., 1992; Wixom & Todd, 2005; Chen et
al., 2002 ; Venkatesh et al., 2003; Deci, 1975; Davis, 1989; Jahng et
al.,2007; Agarwal & Karahanna, 2000; Xiao & Benbasat, 2007,
Khalifa & Liu, 2007; Ramayah & Ignatius, 2005; Karahanna &
Straub, 1999; Venkatesh, 2000; Agarwal & Prasad, 1998;
Dabholkar, 1996; Lederer et al., 2000; Meuter et al., 2000; Van der
Heijden, 2004; Davis et al.,1989; Rotchanakitumnuai & Speece,
2004; Ramayah & Jantan, 2003; Muylle et al., 2004; Hsu & Lu,
2004; Finneran & Zhang, 2005; Koh et al.,2010; Ong et al., 2004;
Shih, 2004; Yi & Hwang, 2003; Tan et al., 2009; Wang et al., 2004;
Adams et al., 1992; Wexler, 2001; Arbaugh, 2000; Brown, 2002;
Lederer et al., 2000; Straub et al., 1995; Szajna, 1996; Chau, 1996.

Ease of use and
response

Muylle et al., 2004.

Ease of use/navigation

Song & Zahedi, 2005.

E-commerce Customer

Merrilees & Fry, 2003; Giese & Cote, 2000.

E-commerce Customer
Loyalty

Oliver, 1997; Barroso & Martins, 1999; Beerli et al., 2004.

E-commerce Customer
Satisfaction

Oliver, 1997; Giese & Cote, 2000.

E-commerce Customer
Trust

Moorman et al., 1993; Kolsaker & Payne, 2002; Merrilees & Fry,
2003

E-commerce
Information Quality

Park & Kim, 2003; DeLone & McLean, 2003.

E-commerce User
Interface Quality

Spiller & Lohse, 1997; Van Riel et al., 2001; Park & Kim, 2003;
Gummerus et al., 2004.

Education

Chiemeke & Evwiekpaefe 2011; Kirkman et al., 2002; Kalathil &
Boas 2003; Dixit & Datta, 2010.

Effort Expectancy

Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Venkatesh et al., 2003.

Effort Expectancy

Venkatesh et al., 2012.

Emergent Trust

Lui & Jamieson, 2003.

Towards Adoption

Emotional Appeal Tan et al., 2009; Loiacono et al., 2007.

Empathy Sam & Tahir, 2009.

Enjoyment Atkinson & Kydd, 1997; Yi & Hwang, 2003; Moon & Kim, 2001;
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Jarvenpaa & Todd, 1996; Davis et al.,1992; Igbaria et al.,1996;
Ramayah & Ignatius, 2005; Webster & Martocchio, 1992;
Wakefield & Whitten, 2006; Davis et al.,1989; Hsu & Lu, 2004;
Dabholkar, 1996; Van der Heijden, 2003; Liao & Cheung, 2001; Teo
et al., 1999; Ghani & Deshpande, 1994; Wexler, 2001; Pikkarainen
et al., 2004; Vallerand, 2000; Koufaris et al., 2002; Choi & Kim,
2004; Van der Heijden, 2004; Venkatesh & Speier, 1999; Chung &
Tan, 2004; Wang et al., 2007; Compeau et al., 1999; Peterson et al.,
1997.

Establishing Website's
Identity

Loiacono et al., 2007; Mich et al., 2005.

Experience

Chiemeke & Evwiekpaefe 2011; Venkatesh et al.,2003; Jarvenpaa &
Todd, 1996.

Facilitating Conditions

Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh
etal., 2012.

Fantasy Cruickshank & Telfer, 1980; Lepper & Cordova, 1992.
Feedback Choi & Kim, 2004.

Flexibility Wixom & Todd, 2005.

Flow Experience Hsu & Lu, 2004; Choi & Kim, 2004,

Format Wixom & Todd, 2005.

Frequency Singer et al., 2012.

Functional Service

Tan et al., 2009; Chiemeke & Evwiekpaefe 2011; Venkatesh et al.,
2003.

Game Interface

Altamimi & Skinner, 2012; Deterding et al., 2011a.

Games Badges

Deterding et al., 2011a.

Games Competition

Deterding et al., 2011a.

Games Goal-Setting

Deterding et al., 2011a.

Games Incentives

Deterding et al., 2011a.

Games Leaderboards

Deterding et al., 2011a.

Games Points

Deterding et al., 2011a.

Games Rewards

Deterding et al., 2011a.

Games Tracking

Deterding et al., 2011a.

Goals

Alessi & Trollip, 2001; Choi & Kim, 2004.

Graphics Usage

Huizingh, 2000; Robbins & Stylianou, 2003; Zhang & von Dran,
2000; Zhang & von Dran, 2001; Aladwani & Palvia, 2002; De Wulf
et al., 2006; Kim & Stoel, 2004; Agarwal & Venkatesh, 2002.

Habit

Venkatesh et al., 2012.

Headlines

Liang et al., 2006.

Hedonic Motivation

Venkatesh et al., 2012.

Income

Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011.

Individualism/Collecti
vism

Udo & Bagchi, 2011.

Information
Accessibility

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Information on Online
Banking

Pikkarainen et al., 2004.

Information Quality

Koh et al., 2010; Wixom & Todd, 2005; DeLone & McLean, 2003;
Sam & Tahir, 2009; Webb & Webb, 2004; Udo & Bagchi, 2011; Tan
et al., 2009; Rotchanakitumnuai & Speece, 2004; Eid, 2011.
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Information
Satisfaction

Koh et al., 2010; Wixom & Todd, 2005.

Information Service

Tan et al., 2009.

Information Sharing

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Information System
Quality

Udo & Bagchi, 2011.

Informational fit-to-
task

Tan et al., 2009.

Integration Wixom & Todd, 2005.
Intensity Singer et al., 2012.
Inte_ntlon to Play an Hsu & Lu, 2004.
online game

Intention to Transact

Lui & Jamieson, 2003.

Intention to Use
Internet Banking
Service

Tan & Teo, 2000.

Interaction Reliability

Barnes & Vigden, 2001.

Interactivity

Peterson et al., 1997; Kumar & Benbasat, 2006; Nass et al., 1999.

Interface Design

Lee et al., 2003.

Internet Banking
Adoption

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004; Lassar et al., 2005.

Internet Banking Use

Karjaluoto et al., 2002.

Interpersonal sources

Song & Zahedi, 2005.

Intrinsic Motivation

Venkatesh et al., 2002.

Intuitive Operations

Tan et al., 2009.

Layout

Muylle et al., 2004.

Layout/ Space Usage

Geissler, 2001; Zhang & von Dran, 2000; Zhang & von Dran, 2001,
De Waulf et al., 2006; Mithas et al., 2007; Agarwal & Venkatesh,
2002,

Learning

Arbaugh, 2000.

Legal Framework
Trust

Lui & Jamieson, 2003.

Legal Support

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Legal/Govt Regulatory

Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011.

Masculinity/Femininit
y

Udo & Bagchi, 2011; Srite et al., 2003.

Merchandising

Szymanski & Hise, 2000; Schaupp & Bélanger, 2005.

Mobility Value Seppald & Alamaki, 2003.
Motivation V_enkatesh, 2000; Gefen et al., 2003; Agarwal & Karahanna, 2000;
Xiao & Benbasat, 2007.
Huizingh, 2000; Zhang & von Dran, 2001; Zhang et al., 2001;
. Robbins & Stylianou, 2003; Zhang & von Dran, 2000; Aladwani &
Navigation

Palvia, 2002; De Wulf et al., 2006; Ranganathan & Ganapathy,
2002; Palmer, 2002; Agarwal & Venkatesh, 2002; Tan et al., 2009.

Net Benefits

Koh et al., 2010.

Number of User

Wang et al., 2005.

Online Banking
Adoption

Lassar et al., 2005.
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Online Banking Use

Pikkarainen et al., 2004.

Online completeness

Tan et al., 2009.

Online Purchase
Intention

Van der Heijden et al., 2003.

Operation

Choi & Kim 2004.

Opportunistic Behavior

Mukherjee & Nath, 2003.

Optimal Experience

Choi & Kim, 2004.

Organization Barrier

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Organized

Aladwani & Palvia, 2002.

Organized & use

Liu & Arnett, 2000.

Overall Satisfaction

Koh et al., 2010.

Page features

Dholakia & Rego, 1998.

Performance Koh et al.,2010; Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Venkatesh et al.,
Expectancy 2003; Lee et al., 2003; Van der Heijden, 2004.

Performance Venkatesh et al., 2012.

Expectancy

Personal Banking Karjaluoto et al., 2002.

Experience

Personal

Characteristics

Lassar et al., 2005

Personal Interaction

Choi & Kim 2004.

Personalisation

Van Riel et al., 2001.

Playfulness

Tan et al., 2009; Moon & Kim, 2001; Liu & Arnett, 2000.

Power

Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011.

Power Distance

Udo & Bagchi, 2011.

Presentation of

Huizingh, 2000; Robbins & Stylianou, 2003.

Information

Price Usability Lynch & Ariely, 2000.

Price Value Venkatesh et al., 2012.

Prior C_:omputer Karjaluoto et al., 2002.

Experience

Prior Technologlcal Karjaluoto et al., 2002.

Experience

Goodwin, 1991; Zhang et al., 2001; Park & Kim, 2003; Galanxhi-

Privacy Janagi & Nah, 2004; Kelly & Erickson, 2005; Schaupp & Bélanger,

2005; Ranganathan & Ganapathy, 2002; Chen, 2006; Szymanski &
Hise, 2000; Eid, 2011.

Product Comparability

Lynch & Ariely, 2000.

Product Search

Tan et al., 2009.

Mechanisms
Product Value Turban et al., 2006; Brucks et al., 2000.
Promotion Song & Zahedi, 2005.

Propensity to Trust

Lui & Jamieson, 2003.

Purchase Facilitation

Song & Zahedi, 2005.

Quality

Wixom & Todd, 2005; DelL.one & McLean 2003; Tan et al., 2009.

Quiality information
usability

Lynch & Ariely, 2000.

Quiality of Internet

Pikkarainen et al., 2004.
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Connection

Reference Group
Influence

Karjaluoto et al., 2002.

Relevance Shih, 2004.
Wixom & Todd, 2005; Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Berkley &
Reliability Gupta, 1994; Evans & Brown, 1988; Hansen, 1995; Zhu et al., 2002;
Iwaarden et al., 2004,
. Berkley & Gupta, 1994; Evans & Brown, 1988; Hansen, 1995; Zhu
Reliable
et al., 2002.
Response Muylle et al., 2004.

Response time

Tan et al., 2009; Ranganathan & Ganapathy, 2002; Lin & Lu, 2000;
Loiacono et al., 2002; Muylle et al., 2004.

Responsibility

Iwaarden et al., 2004.

Responsiveness

Iwaarden et al., 2004.

Retailer-Ability Trust

Lui & Jamieson, 2003.

Retailer-Integrity trust

Lui & Jamieson, 2003.

Risk

Sam & Tahir, 2009; Van der Heijden et al., 2003; Wong et al., 2009;
Lui & Jamieson, 2003.

Safe

Rigg et al., 1998; Berkley & Gupta, 1994; Evans & Brown, 1988;
Szymanski & Hise, 2000; Liao & Cheung, 2001, 2002; Dixit &
Datta, 2010.

Satisfaction

Udo & Bagchi, 2011; Wixom & Todd, 2005.

Security

Schaupp & Bélanger, 2005; Ranganathan & Ganapathy 2002; Chen
et al., 2008.

Security and Privacy

Pikkarainen et al., 2004.

Security and
transaction

Liu & Arnett, 2000.

Security risk

Eid, 2011.

Security Risk

Kolsaker & Payne, 2002; Dong-Her et al., 2004; Jones et al., 2000

Specific Trust in e-

Wong et al., 20009.

banking

Service Song & Zahedi, 2005.

Service Quality Webb & Webb, 2004; Liu & Arnett, 2000; Tan et al., 2009.
Shared Value Mukherjee & Nath, 2003.

Social Influence

Koh et al., 2010; Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Venkatesh et al.,
2003.

Social Interaction

Choi & Kim, 2004.

Social norms

Hsu & Lu, 2004.

Social Perception

Agarwal & Karahanna, 2000; Saade & Bahli, 2005; Jahng et al.,
2007; Karahanna & Straub, 1999; Wang et al., 2007.

Social Presence

Gefen & Straub, 2003; Lee et al., 2003.

Socialness

Wang et al., 2007; Agarwal & Karahanna, 2000; Saade & Bahli,
2005; Kumar & Benbasat, 2006; Nass et al.,1999; Karahanna &
Straub, 1999.

Subjective Norms

Ajzen, 1985; Gefen & Straub, 1997; Venkatesh et al., 2003 ; Lee et
al., 2003; Hsu & Lu, 2004; Tan & Teo, 2000.

System Quality

Wixom & Todd, 2005; DeLone & McLean, 2003; Tan et al., 2009.

System Satisfaction

Wixom & Todd, 2005.
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Tailored Information

Tan et al., 2009.

Tangibles

Iwaarden et al., 2004.

Technical Adequacy

Aladwani & Palvia, 2002.

Technical Support

Ngai et al., 2007.

Technology Trust

Lui & Jamieson, 2003.

Technology Utility

Wang et al., 2004.

Text Usage

Huizingh, 2000; Robbins & Stylianou, 2003; Aladwani & Palvia,
2002; De Wulf et al., 2006; Agarwal & Venkatesh, 2002.

Third Party recognition
Trust

Lui & Jamieson, 2003.

Berkley & Gupta, 1994; Dabholkar, 1996; Hansen, 1995; Liao &

Time Cheung 2001, 2002; Meuter et al., 2000.
Timeliness Wixom & Todd, 2005.

.. Kirkman et al., 2002; Kalathil & Boas, 2003; Chiemeke &
Trainning

Evwiekpaefe, 2011.

Transaction Benefit

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Trust

Yoon, 2002; Chen et al., 2008; Gefen et al., 2003; Mukherjee &
Nath, 2003; Sam & Tahir, 2009; Loiacono et al.,2007; Udo &
Bagchi, 2011; Rotchanakitumnuai & Speece, 2004; Lui & Jamieson,
2003.

Trust in Online Store

Van der Heijden et al., 2003.

Uncertainty Avoidanc

Udo & Bagchi, 2011.

Understandable and
response time,

Loiacono et al., 2002; Loiacono et al., 2007.

Updates

Zhang & von Dran, 2000; Zhang & von Dran, 2001; De Wulf et al.,
2006; Robbins & Stylianou, 2003; Liu & Arnett, 2000.

Usability

Schaupp & Bélanger, 2005; Ranganathan & Ganapathy, 2002;
Szymanski & Hise, 2000; Chen, 2006; Sam & Tahir, 2009; Webb &
Webb, 2004; Barnes & Vigden, 2001.

Usage

DelLone & McLean, 2003.

Usefulness

Davis, 1989; Lui & Jamieson, 2003; Adams et al., 1992; Chen et al.,
2002; Mathieson, 1991; Pikkarainen et al., 2004; Udo & Bagchi,
2011; Moon & Kim 2001; Venkatesh et al., 2003; Davis et al.,1989;
Venkatesh, 2000; Gefen et al., 2003; Van der Heijden 2004; Khalifa
& Liu 2007; Ramayah & Ignatius, 2005; Compeau et al.,1999;
Burton-Jones & Hubona, 2006; Chau, 1996; Szajna, 1996; Straub et
al., 1995; Van der Heijden et al., 2003; Wixom & Todd, 2005; Tan
et al.,2009; Lee et al., 2003; Gefen & Straub, 1997; Lederer et al.,
2000.

User interface quality

Eid, 2011.

User Satisfaction

DeLone & McLean, 2003.

Utility Wang et al., 2005.
Virtual store Chen et al., 2002.
compatibility
. Tan et al., 2009; Lederer et al., 2000; O’Cass & Fenech, 2003;
Visual appeal

Loiacono et al., 2007.

Visual Appearance

Zhang & von Dran, 2000; Zhang & von Dran, 2001; Chiemeke &
Evwiekpaefe, 2011; Aladwani & Palvia, 2002; De Waulf et al., 2006.

Visual representation

Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Venkatesh & Davis, 2000; Tan et
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al., 2009.

Voluntariness of Use

Chiemeke & Evwiekpaefe, 2011; Venkatesh et al., 2003; Venkatesh
& Davis, 2000.

Web Benefits

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Barriers

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Benefits

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Design

Sam & Tahir, 2009.

Website Information

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Information
Quality

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Information
Sharing

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Legal Support

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Organization

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Organization
Barrier

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website quality

Webb & Webb, 2004.

Website Transaction
Benefit

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Website Trust

Rotchanakitumnuai & Speece, 2004.

Willingness to use e-
banking

Wong et al., 2009.

Anexo T - Questionario aberto — estudo 4

Questionario colocado ao grupos de discussao de utilizadores:

e O que sentiu?

e O que mais gostou?

e O que menos gostou?

e Que alteragdo proponha no jogo?

e O que falta ou retirava do jogo?

e Qutras sugestdes ao jogo?
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