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RESUMO

O presente estudo dedicou-se a analisar de forma tedrica e empirica a implementacdo
de uma estratégia de gamificacdo no processo de aprendizagem de equipas
comerciais, em particular nas equipas comerciais da Inddstria Farmacéutica.

Para isto aplicou-se uma dinamica gamificada na Reunido de Ciclo para a equipa
comercial, apds a apresentacédo técnico-cientifica dos contetdos relativos ao produto
e a estratégia do ciclo. De modo a aferir o impacto da gamificacdo na motivagéo das
equipas comerciais, foram analisados dados quantitativos e qualitativos, atraves de
um guestionario anénimo em Google Forms, e entrevistas pessoais estruturadas.

Conclui-se que houve aceitacdo por parte desta populacdo das ferramentas

gamificadas para facilitar o processo de aprendizagem e consolidacdo de conteudos.

Keywords: gamificacdo, motivacao, equipa commercial, industria farmacéutica,
formacdo e motivacao

JEL: M10, 126



ABSTRACT

The present study was dedicated to analyzing theoretically and empirically the
implementation of a gamification strategy in the learning process of commercial
teams, particularly in commercial teams from the Pharmaceutical Industry.

For this, a gamified dynamic was applied in the Cycle Meeting for the
commercial team, after technical-scientific presentation of content related to the
product and the cycle strategy.

To assess the impact of the experience on the motivation of commercial teams,
quantitative and qualitative data were analyzed, using an anonymous questionnaire in
Google Forms, and structured personal interviews.

Is was concluded that there was acceptance by this population of the gamified

tools to facilitate their learning process and content consolidation.

Keywords: gamification, motivation, sales force, pharmaceutical industry, training
motivation

JEL: M10, 126
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INTRODUCAO

A industria farmacéutica tem como atividade principal o desenvolvimento de medicamentos, a
sua producdo e comercializacdo. Em 2019, foi responsavel por 8,2% do investimento em
investigacdo e desenvolvimento do total do setor empresarial, em Portugal, e é por isso uma
industria muito relevante no desenvolvimento e educacéo cientifica no pais (Apifarma, 2018).

Para o desenvolvimento cientifico sdo elaborados estudos cientificos e ensaios clinicos para
se testar a eficacia e seguranca das substancias ativas presentes nos medicamentos de
determinada &rea terapéutica. Para a educacao cientifica sdo utilizadas as vérias ferramentas de
comunicacdo do Marketing como a forca de vendas, patrocinios, apresentacdes promocionais,
entre outros.

No entanto, o mercado da industria farmacéutica € bastante regulado a todos os niveis. Ao
nivel do produto e do preco, nesta industria, a maior entidade reguladora é o INFARMED -
Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Saude, I.P., responsavel pela autorizacao
de introducdo de medicamentos no mercado portugués e pela aprovacdo do processo de
comparticipacdo de medicamentos, que se refere aos processos de avaliagdo para o
financiamento do Estado na aquisi¢do de medicamentos (Infarmed, 2021).

Ao nivel de Marketing e Comunicacdo, a legislacdo proibe a promocdo de produtos
farmacéuticos sujeitos a receita medica ou de uso hospitalar junto do puablico em geral, sendo
apenas possivel promover os produtos exclusivamente aos Profissionais de Saude (Cddigo da
Publicidade, 1990).

Considerando as variaveis do marketing, a forca de vendas € o canal mais antigo e relevante
na amplificacdo das mensagens promocionais, devido a estas restricdes, e tendo em conta que
é o canal mais controlavel no que diz respeito ao recetor da mensagem.

Também ¢é relevante constatar que a maior parte dos elementos da equipa comercial na
IndUstria Farmacéutica ndo possui formacdo académica cientifica, o que faz com que o seu
estudo e dedicacdo na compreensao e aprendizagem de conceitos complexos, seja ainda maior.
Apesar disso, 0s mesmos comunicam diariamente com profissionais de salde, que vém neles
uma fonte de informacéo concisa, direta e atualizada.

No caso do presente projeto, a equipa comercial que participa no caso experimental tem

como objetivo promover junto dos profissionais de saide um produto com, aproximadamente,



20 anos no mercado e que carece de inovagdo na forma como se passa a mensagem, de modo a
captar a atencdo do médico.

Tendo em conta 0 exposto, o intuito do presente estudo é explorar as formas de dinamizar
e motivar a variavel de marketing - forca de vendas, através da estratégia de gamification.



CAPITULO 1: REVISAO DE LITERATURA

A presente revisao de literatura cientifica, vai abordar os temas de motivacao, nomeadamente
0 conceito, algumas teorias de autores reconhecidos na area de estudo, seguidamente da
conexao que existe entre a aquisi¢ao de conhecimentos e a motivagéo.

E também explorada a relagéo entre a motivacéo e o atingimento de resultados, bem como
a relevacia da motivacdo da equipa comerical para o sucesso das organizacdes de forma a
contextualizar o estado da arte da temética e introduzir a necessidade da agdo apresentada nos

préximos capitulos.

1.1 MOTIVACAO — A IMPORTANCIA DE MOTIVAR 0OS
COLABORADORES

1.1.1 CONCEITO DE MOTIVACAO

A motivacdo consiste em dois componentes. Um componente de determinagdo, em que se
reconhece um objetivo, e um componente de ativacdo definido pelo estimulo existente para
atingir determinado objetivo (Simpson E. et al., 2016). Nas Gltimas décadas, concluiu-se que a
motivacao pode ser analisada a varios niveis: o psicoldgico, o bioldgico, o social e 0 ambiental,

e existem ja multiplos estudos dedicados a cada um destes niveis (Lakerveld J. et al., 2020).

1.1.2 TEORIAS DA MOTIVACAO

Existem diversas teorias sobre a motivagdo. As mais aplicadas séo a SDT (Self-determination
theory) de Deci E., et al. (2017) e a teoria de motivacdo intrinseca e extrinseca de Porter &
Lawler (1968).



1.1.2.1 Motivagdo intrinseca e extrinseca de Porter & Lawler (1968)

O modelo de Porter & Lawler (1968) pretende explicar as condicGes e 0s processos pelos quais
a motivacao de trabalho surge. Os autores definem as varidveis do processo, as interagdes entre
essas variaveis e as condi¢bes dindmicas sobre as quais essas variaveis funcionam.

Na Figura 1 € possivel observar as interacfes das variaveis identificadas pelos autores de
forma esquematizada. Este fluxo mostra que o esforco (caixa 3), que leva a performance (caixa
6) depende da valorizagdo da recompensa (caixa 1) e da relacdo percecionada entre o esforgo e
a recompensa (caixa 2). A performance é influenciada pelas caracteristicas e perce¢des do
individuo (caixa 4 e 5), que por sua vez, impacta as recompensas intrinseca e extrinseca (caixa
7A e 7B) e a recompensa percecionada como justa (caixa 8). O conjunto entre a recompensa
justa, intrinseca e extrinseca culmina no nivel de satisfacdo (caixa 9) e que fecha o fluxo
repercutindo-se na valorizagdo da recompensa (caixa 1).

Usando um exemplo pratico para melhor explicar este ciclo: um individuo esfor¢ca-se numa
determinada tarefa, porque compreende que existe uma relacdo entre o esforgo e a recompensa,
e valoriza essa mesma recompensa. Este esfor¢co, em conjunto com as capacidades e
caracteristicas do individuo e com o entendimento do mesmo sobre esta tarefa, culminam numa
determinada performance, ou atingimento de um objetivo.

Dependendo da qualidade deste atingimento, a recompensa intrinseca (sentimento de
realizacdo) , extrinseca (aumentos, prémios, bonus, elogios, etc) e a percecionada como justa
realizam-se. Quanto mais alinhadas estas 3 varidveis estiverem, maior satisfacdo trazem ao
individuo. Por sua vez, quanto mais o individuo estiver satisfeito, maior sera a valorizacao da

recompensa, influenciando o esforco aplicado a proxima tarefa.
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Source: L. W. Porter and Edward E. Lawler, Managerial Aftitudes and Parformance (Burr Ridge, IL: Irwin, 1988); used with permission.

Figura 1: Managerial Attitudes and Performance, L.W. Porter and Edward E. Lawler, 1968

1.1.1.2 Teoria da Autodeterminacéo de Deci E., et al. (2017)

A teoria da autodeterminacdo ja foi aplicada de forma bem sucedida em diversos ambitos, como
educacdo, cuidados de saude, desporto, e até em mundos virtuais. O que esta teoria sugere, é
que tanto o bem-estar do trabalhador, como a performance do mesmo sdo afetadas pelo tipo de
motivacdo oferecida pela sua atividade profissional. Segundo a teoria da autodeterminacéo,

existem diversos tipos de motivacao, descritos de seguida. (Deci E., et al., 2017)

1.1.1.2.1 Motivacdo Autdbnoma

A motivacdo autbnoma é caracterizada pelo envolvimento, vontade, e escolha das pessoas ao
fazerem determinada atividade, e por isso muito relacionada com a motivacdo intrinseca. No
entanto, algumas atividades motivadas extrinsecamente também podem ser autonomamente
motivadas, ou seja, desenvolvidas com autenticidade e vitalidade. (Deci E., et al., 2017)

A motivacdo intrinseca € um tipo de motivacdo autbnoma, que posiciona a motivacdo na
atividade em si e ndo na recompensa que provem da mesma. Este tipo de motivacéo e facilmente
observada nas brincadeiras de criangas, em que estas se encontram genuinamente envolvidas

na atividade e ndo a fazem pensar na recompensa posteriormente adquirida. Entre adultos esta



¢ também evidente, quando analisamos atividades associadas ao entretenimento ou de
passatempo. No ambiente laboral, este tipo de motivacdo também pode ser observada e esta

associada a uma melhor performance e bem-estar dos colaboradores. (Deci E., et al., 2017)

1.1.1.2.2 Motivacdo Controlada

Quando a motivacdo é controlada por possiveis recompensas, o foco extrinseco pode influenciar
negativamente o esfor¢o dos trabalhadores. A sua motivacao € maioritariamente extrinseca e
podem ter objetivos funcionais que podem levar ao aumento, ou diminui¢do ou néo ter qualquer
influéncia na motivacdo intrinseca. A curto-prazo, o foco exclusivo na motivacao extrinseca
pode garantir atingimento de certos objetivos, no entanto ndo é sustentavel a longo prazo, no
sentido em que pode inclusive produzir efeitos menos positivos no que respeita ao envolvimento

do trabalhador com o seu trabalho. (Deci E., et al., 2017)

1.1.3 CONHECIMENTO E MOTIVACAO

Com a competitividade das empresas cada vez mais ligada ao conhecimento (Sharif & Zakaria,
2005; Martins, 2010) as organizacdes apoiam-se em estruturas de criacdo e partilha interna de
conhecimento para garantirem a sua competitividade. (Sampaio, M. et al. 2019)

Segundo Mielniczuc & Laguna (2017), a motivacdo intrinseca e extrinseca influenciam a
intencdo de um individuo iniciar uma nova formacao de forma positiva, enquanto que a falta de
motivacdo influencia esta intencdo de forma negativa. Os autores concluem ainda, que a
motivacdo pode impactar mais os resultados da formacéo, do que as competéncias cognitivas
do proprio formando.

Motivacdo pode ser definida pelo processo que inicia, guia € mantém comportamentos
orientados para atingir determinado objetivo. (Lakerveld, J. et al. 2020) Adicionalmente, Borah,
M. explica que o sucesso da aquisicdo de conhecimento é dependente do facto do individuo
estar ou ndo motivado para aprender e que esta motivacéo ndo é inata, mas pode ser influenciada
pelas interacGes entre a pessoa e 0 ambiente em que se encontra. (Borah, M. et al. 2021)

A capacidade de executar a funcdo do proprio trabalhador de forma competente é uma
motivacao, e é garantida pela formacao. Este tipo de motivacdo é chamada de empowerment e
define-se pelo aumento da expectativa entre o esforco e a performance de um trabalhador. A



definicdo literal da palavra empowerment é “give power” ¢ a palavra “power” pode ter varios
significados: ter autoridade, ter capacidade, ou até ter energia. Esta Gltima é a que melhor
descreve a utilizagdo deste termo no contexto da motivacdo. (Thomas, K. et al. 1990)

Dar formagéo ou ferramentas para melhor executar uma funcdo garante o empowerment do
trabalhador, na medida em que este se torna mais eficaz na sua funcao e por isso aumenta a
expectativa entre o seu esforco e a sua performance.

Num contexto de vendas, o autor e investigador Steve W. Martin envolveu quase 800
pessoas com posicdes de vendas de modo a averiguar quais as caracteristicas mais relevantes
para 0 desempenho desta fun¢do com sucesso. Uma das suas conclusdes relaciona o dominio
do vendedor sobre a situacdo, que se traduz no reconhecimento do seu discurso por parte do
cliente. O autor foca ainda a importancia da percecao verbal, ou seja, a comunicagao em que as
palavras, os significados e a importancia do discurso do vendedor sejam compreendidas pelo
cliente e que transmitam credibilidade. (Martin, SW. 2015)

Segundo Hunter, C.P. (2010) o setor comercial na Inddstria Farmacéutica é altamente
competitivo, com mudancas rapidas e desafiantes no sentido de acesso e reconhecimento por
parte do profissional de salde. Nesse sentido, os delegados de informagcdo médica usam o
conhecimento de forma a representarem, para os profissionais de salde, uma fonte de

informacao fidedigna, o que facilita o acesso do delegado ao cliente.

1.1.3.1 FASES DE AQUISICAO DE CONHECIMENTOS

Segundo a psicologia educacional os processos de aprendizagem ou aquisi¢do de conhecimento

podem ser mapeadas em trés dimensdes (Kusurkar, R.A, 2012):

e A dimensdo cognitiva, que representa o contetdo aprendido
e A dimensdo afetiva ou emocional, que representa a razdo pela qual o individuo aprende
e A dimensdo de regulacdo metacognitiva, que representa a forma como o individuo

aprende.

O autor Stanton, D.J. analisou em 2015 a terceira dimensdo e as diferentes formas de
regulacdo metacognitiva. A definicdo presente neste estudo da terceira dimensdo de
aprendizagem baseia-se na forma como o individuo controla o seu pensamento de forma a

facilitar o processo de aprendizagem. Uma capacidade de regulagdo metacognitiva efetiva



apresenta-se em individuos que selecionam uma estratégia de aprendizagem apropriada e que a
modificam, ao longo do tempo, com base nos resultados obtidos com essa mesma estratégia.
Para os individuos que ndo adaptam a sua estratégia de aprendizagem com base nos seus
resultados, o autor levanta duas hipoteses:
e O individuo acredita que nao consegue determinar 0 seu préprio sucesso na
aprendizagem

e O individuo nao tem forma de monitorizar os seus resultados de aprendizagem

Para a segunda hipotese, o estudo sugere que os formadores incluam no seu processo de
transmissdo de conhecimentos momentos de avaliagdo/analise, de modo a que estes individuos
percecionem de forma preliminar os conceitos que ainda necessitam de consolidar. O autor
ainda sugere questionarios regulares ao longo do processo de transmissao de conhecimento com
identificacdo imediata das respostas incorretas. Desta forma, o formador ajuda o individuo a
identificar os pontos que compreende melhor ou ainda ndo compreende de modo a garantir a
consolidacéo dos temas. (Stanton, D.J. et al.2015)

1.1.4 A MOTIVACAO E OS RESULTADOS

O resultado mais significativo da motivacdo, é a performance individual do trabalhador
(Manzoor, F. et al. 2021) e por isso, a motivacdo intrinseca supde o nivel de esforco mais
elevado para que a performance desejada seja atingida. (Meyer et al., 2004) Segundo Van Den
Broeck et al. (2013), a motivacao esta totalmente relacionada com o entusiasmo, empenho, com
a prosperidade (Spreitzer et al., 2005) e com o0 bem-estar (Nix et al. 1999).

Em 2017, Kuvaas et al. (2017) estudou a influéncia da motivacao intrinseca e extrinseca na
performance dos trabalhadores.

A concluséo deste estudo foi que a motivag&o intrinseca tem uma correlagdo positiva com
a performance do trabalhador, e uma relagdo negativa com a intencdo de mudar de trabalho ou
de esgotamento por parte do trabalhador. Ou seja, contribui para uma melhor performance, e
para uma menor intencdo de mudar de trabalho ou de levar ao esgotamento.

Ao contrario da motivacdo extrinseca que mostrou ter uma correlacdo positiva com a
intencdo de mudar de trabalho ou de esgotamento do trabalhador, e uma correlacdo negativa
com a performance laboral do mesmo. Ou seja, contribui para uma maior inten¢do de mudar de

trabalho e esgotamento, e para uma pior performance laboral.



1.2. AIMPORTANCIA DA EQUIPA COMERCIAL PARA AS ORGANIZACOES

Considerando gue a forca de vendas € o elo de ligacdo mais forte entre uma organizacao e um
cliente, o desempenho desta equipa representa um fator critico de sucesso para as organizacoes.
(BERGAMINI, 2003)

A equipa comercial, representa a empresa junto dos clientes, mas também representa 0s
clientes dentro da organizagdo, mantendo as empresas informadas sobre as necessidades dos
clientes. (STATON, SPIRO, 2010)

Em 2011, Ratey relaciona a motivacdo destas equipas com a sua produtividade, e 0s autores
Hughes e Aherarne, em 2010, concluem que a desmotivacdo pode reduzir esta produtividade
em 25%-50%.

Tendo em conta a estreita relagdo entre a motivacdo de uma equipa comercial, e a sua
produtividade, bem como entre a performance da equipa comercial e o0 sucesso da organizacao,

conclui-se que é de extrema relevancia investir na motivagdo destas equipas.

1.2.1 ARELEVANCIA DA EQUIPA COMERCIAL NA INDUSTRIA FARMACEUTICA E O SEU
CONHECIMENTO

Tendo em conta a relevancia das relacGes e do posicionamento que a equipa comercial ttm com
os profissionais de saude, é-lhes exigido um dominio importante de conteudos técnico-
cientificos relevantes para a sua area terapéutica,.

Varios autores exploraram a relacdo entre os médicos e os delegados de informacdo médica,
que representam a Indudstria Farmacéutica nos hospitais e clinicas, nos seus paises.

Barbaroux, A. et al. (2022) estudou a relacdo ambivalente entre os médicos clinicos gerais
e os delegados de informagdo médica, em Franca, uma vez que, por um lado os médicos nutriam
uma opinido sobre a industria farmacéutica pouco favoravel, no entanto, 0s comportamentos
que estes tinham com a equipa de vendas era tendencialmente favoravel. O autor concluiu que
esta relacdo entre os médicos e os delegados surge devido a necessidade do médico necessitar
de educacdo continua, e o delegado surge como fonte de informacdo rapida, concisa e direta aos
pontos importantes. Os delegados funcionam como o primeiro passo de estudo, e sdo quem
desencadeia uma pesquisa posterior e aprofundada por parte do médico.

Em Inglaterra, Prosser H., et al., em 2003, também explorou o porqué dos médicos de

clinica geral receberem os Delegados, sabendo que existe um enviesamento comercial da



informacao partilnada. Tambem estes médicos identificaram o facto do delegado os informar
sobre as novidades dos seus farmacos de forma legitima e rapida.

Por outro lado, na Irlanda, os médicos ndo consideram as interagcdes com os delegados como
educacionais, mas sim promocionais. Segundo Quinn, R. J., et al. (2002), existe a necessidade
de repensar a estratégia da Industria farmacéutica nas interacdes entre delegados e médicos, e
dar prioridade a materiais cientificos e Uteis no tratamento dos doentes, em detrimento de
materiais promocionais.

Na Nova Zelandia, Thomson A. N., et al. (1994) conclui que apesar de os representantes da
Industria farmacéutica representarem uma componente crucial do marketing e uma fonte
importante de informacéo para os médicos, 0s mesmos devem focar-se na oferta de ferramentas
Uteis e imparciais para a pratica clinica.

Anderson B. L. (2009) examinou 251 questionarios enviados e respondidos por
profissionais de satide, em que a questao principal era “Os delegados de informagdo médica sdo
uma fonte relevante de informacao para que os profissionais de satde aprendam mais sobre um
novo farmaco?”. Cerca de 70% dos médicos reportou que considera os delegados de informacao
médica como fonte de informac&o, quando estéo a considerar prescrever um novo medicamento,
e 25% com uma frequéncia de “quase sempre ou sempre”.

Desta forma, € percetivel a importancia que os delegados de informacdo médica tém para
uma farmacéutica e para os médicos, bem como a importancia que tem o treino e aprendizagem
dos mesmos sobre os medicamentos, as doencas e as necessidades dos médicos na sua pratica

clinica para tratar os seus doentes.

1.2.2 AMOTIVACAO NO PROCESSO DE APRENDIZAGEM DE TEMAS COMPLEXOS

As inovacOes terapéuticas na Industria Farmacéutica comecam a ser comercializadas em
determinado mercado apds serem estudadas em ensaios clinicos comparativos demonstrando
uma eficacia superior ao braco de controlo que posteriormente leva a aprovagdo da
comercializacdo pelas entidades independentes desse determinado Pais ou Regido. (Azoulay,
P. 2002)

Apesar de existirem diversos fatores que podem influenciar um meédico a prescrever
determinado farmaco, as duas fontes principais desta influéncia séo a promogéo feita por parte
das empresas farmacéuticas e a publicacdo de resultados de ensaios clinicos sobre o perfil de

seguranga e o perfil de eficacia de determinado medicamento. (Azoulay, P. 2002)
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A atividade comercial na Industria Farmacéutica é responsavel pela rapida disseminacéo da
informacao obtida nestes ensaios e pela partilha das caracteristicas dos medicamentos, muitas
vezes sujeitos a receita médica e que podem salvar vidas. (Azoulay, P. 2002) A difusdo desta
informagdo tem de ter como fonte a ciéncia e 0s ensaios clinicos, o que implica uma
aprendizagem e estudo dos dados por parte da equipa de vendas.

Em 2018, os autores Wong, K.L. e Tan, C.L. investigaram a presenca de um comportamento
adaptativo entre profissionais de vendas na Industria Farmacéutica e confirmaram que na
atividade comercial de um produto complexo como medicamentos, é necessario existir
empowerment por parte da forca de vendas. (Wong & Tan, 2018)

Tal como em 2007 a autora Drake, Andrea relaciona de forma positiva, a percecdo de
empowerment dos trabalhadores com a motivacdo, também a motivacdo se relaciona com a
performance dos trabalhadores em determinada tarefa, como apresentado no inicio deste
capitulo. (Drake, A. Et al. 2007)

E possivel concluir que, para a aprendizagem de temas ou informacdes complexas, como é

o caso verificado na IndUstria Farmacéutica, é necessario motivacao.
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1.3GAMIFICACAO
1.3.1 O QUE E A GAMIFICACAO

A gamificacdo consiste na utilizacdo de caracteristicas de jogos em contextos de vida real de
forma a melhorar a experiéncia e o envolvimento do utilizador. (Detering, S. et al. 2011) Este
conceito pode ser aplicado a negdcios para promover a aprendizagem, treino, salde e bem-estar.
(Edwards, E. A., et al. 2016)

O autor Lazarro, N. (2004) explora os jogos e as emog¢des que surgem ao longo desta
experiéncia e conclui que sdo invocadas varias emoc¢des poderosas, desde a curiosidade a
frustragdo, a felicidade.

Este método é utilizado para motivar as pessoas através de um mecanismo que deriva de
um jogo. (Brzezinski, M., 2011) Segundo o autor Strmeck, D. (2015) a gamificagdo tem como
principal objetivo aumentar a motivagdo, experiéncia e envolvimento do utilizador. Sendo
necessaria niveis de motivacdo alta para o processo de aprendizagem bem sucedido, a
implementacdo de uma estratégia de gamificacdo, com esse objetivo, pode ser interessante.
(Strmeck, D., 2015)

1.3.2 ELEMENTOS DA GAMIFICACAO

Varios autores ja se dedicaram a questdo de “quais os elementos que constituem um jogo?”. O
autor Thiagarajan em 1999 identificou 4 elementos: conflito, controlo, conclusédo e estrutura
(Thiagarajan, S., 1999); enquanto Juul (2003) identifica 6 elementos: regras, resultado variavel
e quantificavel, esforco do jogador, valorizacdo do resultado, relacdo entre o resultado e o
jogador e consequéncias negociaveis (Juul, J., 2003). Mais tarde, em 2013, While Stott e
Neustaedter identificaram 4 elementos necessarios para o jogo: liberdade para falhar, feedback
rapido, progressdo e narrativa (Scott, A., & Neustaedter, C., 2013). No mesmo ano, os autores
Apostol, Zaharescu e Alexe identificaram 8 elementos: regras, objetivos e resultados claros,
feedback e prémio, resolucdo de problemas, jogadores, um ambiente seguro e mistério.
(Apostol, S., Zaharescu, L., Alexe, I., 2013)

Ao categorizar os elementos dos diversos autores mencionados acima, Karl Kapp identifica
4 categorias dentro das quais a maioria dos elementos de jogo podem ser classificadas:

- Envolvimento;

- Autonomia;
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- Dominio;
- Percecéo de progresso

O autor explica ainda que as regras, um elemento comum em todos 0s jogos, encontra-se
dentro da categoria de autonomia, tendo em conta que estabelece guias e limites dentro dos
quais o jogador se deve manter quando envolvido num jogo. (Kapp, K. M., 2012)

Tal como num processo de aprendizagem ou de execucdo de uma funcdo no contexto
laboral, num jogo, o vencedor é aquele que desempenha uma tarefa corretamente, de acordo

com as regras e 0 mais rapido possivel (Brzezinski M, 2011).

1.1.4 GAMIFICACAO APLICADA AO PROCESSO DE APRENDIZAGEM

A gamificacdo é considerada uma nova tendéncia para captar altas performances nas
organizacges, ao mesmo tempo que melhora o engagement dos trabalhadores com determinada
atividade. (Herzig, Ameling and Schill, 2012)

Em 2019, Gentry S. V. avaliou numa revisdo sistemética, a eficacia da utilizagdo de
estratégias de gamification para a educacdo de profissionais de salde em comparacdo com 0s
métodos tradicionais de educacdo. As conclusdes foram que a gamification dos métodos de
aprendizagem sdo, pelo menos, tdo eficazes quanto os métodos tradicionais, e em muitos
estudos demonstrou melhorar o conhecimento, as capacidades e a satisfagdo dos participantes.

Karl Kapp em 2012, explica que a gamificacdo hum processo de aprendizagem nao se trata
de criar jogos para as pessoas de uma determinada organizacdo jogarem, mas sim captar os
elementos essenciais no jogo para que 0 mesmo se torne memoravel. Quando existe uma ligacdo
emocional ao processo de aprendizagem, 0 mesmo torna-se mais eficaz. O autor da ainda o
exemplo: Lembrar uma viagem de casa para o trabalho pode néo ser facil, mas com certeza que
a mesma sera relembrada se algo acontecer fora do habitual. A emocado melhora a memoria.
(Kapp, K., 2012)

Numa revisdo sistematica feita em 2020 com mais de 5000 artigos analisados, foram
comparados os resultados da utilizacdo de uma estratégia de gamificacdo no processo de
aprendizagem de profissionais de saude. Todos os estudos reportaram resultados positivos no
grupo em que esta estratégia foi utilizada, quando comparado com o grupo de controlo sem
gamificag&o. (van Gaalen, A., E., J., 2020)

No nosso entendimento, e tendo em conta o exposto, ha oportunidade de continuar a

explorar a implementagdo da gamificacdo em varias areas e contextos de aprendizagem.
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A titulo de curiosidade, junto de outro target, mas ainda no ambito da saude 2020,
Asadzandi S. et al. avaliou numa revisao sistematica de 8 bases de dados sobre as estratégias de
gamification utilizadas para ensinar, educar e treinar doentes diabéticos sobre a sua doenca e
estratégias para melhorar a sua qualidade de vida. A conclusdo que retirou desta revisdo
sistematica é que estas estratégias tém a capacidade de alterar comportamentos entre os doentes
de todas as faixas etarias de forma inovadora, atrativa, interativa e divertida. Para além do
impacto que a educacdo para a saude tem na gestdo da doenca e na melhoria da qualidade de
vida do doente, o autor ainda analisa dados sobre a educagdo para a saude na populacdo
saudavel, de forma a prevenir o aparecimento da doenca. Quando se analisa paralelamente o
custo de tratamento de um doente diabético, podemos concluir que a prevencao evita gastos
futuros. Para esta estratégia funcionar, tem de ser envolvente e interessante, para que a
populacdo aprenda efetivamente sobre o assunto e o autor conclui que a estratégia de

gamification aumenta a motivacdo e promove a aprendizagem.

1.4 FRAMEWORK

O presente estudo visa atraves de um estudo experimental testar a eficacia da gamificacdo para
aumentar os niveis de motivacdo na aprendizagem e consolidacao de conhecimentos de equipas
comerciais da Industria Farmacéutica, que num curto espago de tempo, necessitam de dominar
informacdo técnico-cientifica relevante para a sua funcdo. O estudo experimental baseou-se
numa estratégia de gamificacdo com questbes com resultados imediatos, que ajudava cada
Delegado de Informacdo Médica a aferir os conceitos que melhor compreendeu e 0s que ainda
necessitam consolidar.

Para isso, no Capitulo 1 de Revisdo de Literatura, foi explorado o estado da arte de conceitos
relevantes como: Importancia da motivacdo para o conhecimento, respetivo impacto nos
resultados, aplicando estes conceitos a equipa comercial na Industria Farmacéutica, que pela
natureza da sua funcdo necessitam de um dominio de temas complexos para garantir 0 sucesso
do seu trabalho. Por fim, foi necessario ainda explorar o estado da arte de utilizacdo de

estratégias de gamificacdo, nomeadamente aplicadas a processos de aprendizagem.
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Figura 2: Framework da Revisao de Literatura, autoria prépria, 2023
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CAPITULO 2: CONTEXTO

No setor da comercializacdo de medicamentos existem dois tipos de medicamentos.

Os medicamentos ndo sujeitos a receita médica, podem ser comunicados e publicitados
junto de qualquer target incluindo a populagdo em geral. Estes medicamentos podem ser
comprados pelo doente sem necessidade de apresentar uma prescricdo médica, ou sem
necessidade de uma consulta médica prévia a compra do medicamento.

Os medicamentos sujeitos a receita médica apenas podem ser comunicados e publicitados
segundo o Decreto-Lei n°. 100/94 de 19 de abril, art. 3° que indica que estes apenas podem ser
anunciados ou publicitados em publicacdes técnicas ou suportes de informacdo destinados
exclusivamente a médicos ou outros profissionais de saude. Isto acontece porque a decisdo da
utilizacdo de determinado medicamento compete exclusivamente ao médico. Isto significa que
o cliente da Industria Farmacéutica é o médico, tendo em conta que a deciséo é da sua exclusiva
responsabilidade, e por isso também fica clara a importancia que tem a capacidade de
argumentacao da equipa comercial junto do médico.

Para isso, 0 delegado de informagdo médica tem de demonstrar com base nos estudos
cientificos que existem de determinado medicamento, o perfil de eficacia do medicamento e o
perfil de seguranca. Através destes, devera ser possivel comprovar que o beneficio € maior com
a utilizacdo daquele medicamento, do que sem a utilizacdo daquele medicamento. Tudo isto
implica um dominio cientifico consideravel, num curto espaco de tempo e com um nivel de
complexidade elevado, tendo em conta que existem normalmente muitos estudos que incluem
0 medicamento em causa.

E por isso importante facilitar este processo de aprendizagem, e torna-lo menos complexo,
através de por exemplo, uma estratégia de gamificacdo, como é o caso deste estudo

experimental.

2.1. CARACTERIZACAO DO MERCADO

O setor farmacéutico, em Portugal, integra dois mercados relativos a forma de dispensa: o
mercado ambulatério que inclui os farmacos sujeitos a receita médica e os farmacos nao sujeitos
a receita médica, adquiridos fora do contexto hospitalar; e 0 mercado hospitalar que inclui os

farmacos dispensados pelos hospitais.
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Em 2018, o mercado ambulatoério representava 2.683 M€, enquanto que o mercado
hospitalar representava 1.207M€, em Portugal. Constituido por 109 empresas farmacéuticas,
2.923 farmacias, 196 postos farmacéuticos, 1.324 locais autorizados de venda, 1.324 armazéns
de medicamentos e 9.598 farmacéuticos, e, em 2018, esta Industria foi também responsavel por
8,2% do investimento em I&D do setor empresarial em Portugal. Este investimento em 1&D
tem um CAGR (%) 2010-2017 de 5,7%, que é mais do dobro da média da Unido Europeia
(Apifarma, 2018).

Tendo em conta a natureza do negocio desta Industria, a cultura e a forma de implementar
projetos € mais conservadora, e por isso, desafiar o status quo relativamente aos processos a

que estdo habituados a utilizar, pode ser desafiante.

2.2A ASTRAZENECA

A AstraZeneca é uma empresa biofarmacéutica global que surgiu em 1999, da fusdo de duas
empresas: Astra AB, empresa sueca fundada em 1913; Zeneca Group PLC, empresa inglesa
fundada em 1938.

Em Portugal, a AstraZeneca tem cerca de 200 colaboradores, 3 milhGes de euros de
investimento em geragdo de evidéncia e ensaios clinicos, e cerca de 50 medicamentos
comercializados. O objetivo pelo qual a AstraZeneca se move € o de disponibilizar
medicamentos que mudam vidas, desafiando os limites da ciéncia.

As areas terapéuticas a que a AstraZeneca se dedica sao:

e A area cardiovascular, renal e metabolica;
e A area respiratoria e imunologia;

e A area de oncologia

Na AstraZeneca o ano é formado por dois ciclos de promocéo e no inicio de cada ciclo de
promocdo a forca de vendas reline-se com o Marketing e sdo partilhadas e alinhadas as
mensagens chave e 0s materiais promocionais a serem utilizados no ciclo em questéo para cada
produto promovido.

Dentro da &rea respiratoria, onde € feita a nossa atividade de gamificagdo, temos um produto
chamado Symbicort® Turbohaler® que consiste num inalador com duas moléculas
(Budesonida e Formoterol) com indicacéo para o tratamento da asma.
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2.3 REUNIOES DE CICLO

Tipicamente, na Industria Farmacéutica, o ano é dividido em varios ciclos de promocao, sejam
eles semestrais, ou trimestrais. No inicio de cada ciclo, as equipas de Marketing, Vendas,
Corporate e Medical reiinem-se de modo a partilharem e alinhar a estratégia e mensagens-chave
do préximo ciclo de promocao.

Na AstraZeneca, antes da reunido de ciclo acontecer, a equipa de Marketing delineia a
estratégia do produto a ser promovido e define os materiais de comunicacdo a serem utilizados
pelos delegados de modo a complementarem a sua atividade de visita aos médicos.

Durante a reunido de ciclo existem varias fases com o objetivo de preparar as equipas para
0 novo ciclo. A primeira € a apresentacdo da estratégia do produto e dos novos materiais, pela
equipa de marketing, em que séo apresentados o estado atual do mercado, os desafios que ele
representa, como enfrentar esses mesmos desafios e a l6gica que existiu por tras da identificacdo
das mensagens-chave e construcdo dos materiais de comunicacao para o ciclo que se avizinha.

Neste momento, foi aplicada uma estratégia de gamificacdo durante a apresentacdo de
Marketing, de modo a que os conhecimentos fossem adquiridos de forma mais simples e
divertida. Esta pratica ndo € comum e 0 objetivo deste momentoé averiguar a motivacéo e

aproveitamento dos delegados com a existéncia desta metodologia de gamificacao.

2.4 PROBLEMA A RESOLVER

Na Industria Farmacéutica os momentos de formacao sdo de extrema relevancia, tendo em conta
que a equipa de vendas, deve ter alguma propriedade quando fala com profissionais de salude
sobre o produto que promove, ou sobre a doenca para a qual o produto se encontra indicado.
Na realidade, as doencas surgem muitas vezes com diversas comorbilidades, que o delegado
também deverd dominar. Tendo em conta a complexidade e quantidade de informacdo que a
equipa comercial tem de conhecer, a formacdo das mesmas é fundamental para o sucesso da
sua fungéo.

Tipicamente, os momentos de formacao na IndUstria Farmacéutica sao limitados no tempo,
mas com um nivel de detalhe e informacdo complexos. O facto de serem tdo concentrados, traz
desafios a equipa comercial na consolidacdo dos conhecimentos e obriga-os a uma dedicagéo e
auto-estudo significativos.

Seguindo a revisdo de literatura, podemos assumir que 0 sucesso desta aprendizagem, esta

associado a motivacao dos individuos, pois a motivacao potencia a retencéo de conhecimento.
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No presente caso experimental, iremos estudar em que medida é que uma estratégia de
gamificacdo podera aumentar a motivacdo da equipa comercial, de modo a que esta tenha mais
sucesso no seu processo de aprendizagem e retencdo de conhecimentos num curto espago de

tempo.
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CAPITULO 3: ABORDAGEM EXPERENCIAL DE

GAMIFICATION

Quadro resumo do desenvolvimento da a¢do experiencial de gamification:

Objetivos Metodologia Amostra Contexto
Preparar a equipa | Partilha de um Guido de | 53 Delegados de | Garatir a preparacdo da
para o auto- ciclo com os conteudos Informacao equipa antes da
estudo gue seriam apresentados | Médica Reunido de Ciclo

na Reunido de Ciclo em 5 Chefes de

pdf Vendas
12 Ronda: Testar a | Kahoot com 7 perguntas | 32 Delegados de | Reunido ciclo apds
gamificagdo na —apods formagao técnico- | Informagdo formacgao técnico-
consolidacdo dos | cientifica e apresentacdo | Médica cientifica e
conhecimentos da estratégia para o ciclo | 3 Chefes de apresentacdo da

Vendas estratégia para o ciclo
22 Ronda: Testar a | Kahoot com 7 perguntas | 21 Delegados de | Reunido ciclo apds
gamificagdo na - apos formagdo técnico- | Informagao formacgao técnico-
consolidacdo dos | cientifica e apresentacdo | Médica cientifica e
conhecimentos da estratégia para o ciclo | 2 Chefes de apresentacdo da
Vendas estratégia para o ciclo

Aferir satisfacao Questionario por email 31 Delegados de 20 dias ap6sao
com o momento Informacao momento de
de gamificagdo Médica gamificagao
Avaliar a Entrevistas pessoais 8 Delegados de 20 dias apds o
relevancia da estruturada Informacao momento de
gamificacdo na Médica gamificacdo

atividade do DIM

Figura 3: Tabela Resumo Metodologia, autoria propria, 2023

3.1 ABORDAGEM E ESTRUTURACAO

3.1.1 PREPARACAO

Segundo o exposto no capitulo de revisao de literatura dedicado as fases de aprendizagem,
a utilizacdo de uma acdo com gamification encontra-se na dimensdo metacognitiva de teste de
conhecimentos que segundo o autor € a dimensdo em que a utilizacdo de perguntas com

feedback imediato, ajuda a cada pessoa a monitorizar o sucesso do seu estudo e incentiva-o a

adaptar as suas estrategias, de modo a manter ou melhorar a aquisicdo de conhecimentos.

Antes deste momento foi enviado a toda a equipa comercial um guido de estudo com o0s

conteudos que iriam ser apresentados na Reunido de Ciclo em formato de pdf.
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No dia da reunido de ciclo, foi apresentada a estratégia do produto e foram apresentados 0s
materiais de Marketing que a equipa comercial iria utilizar nas suas visitas médicas. Estes
materiais tém mensagens chaves alinhadas com a estratégia e objetivos do produto, e por isso,
é muito importante que a equipa as compreenda e as retenha.

De seguida ofoi criado um momento de gamificacdo com perguntas relacionadas com as
mensagens chave do produto. Esta atividade tinha a caracteristica de dar feedback em tempo
real aos delegados sobre a resposta que tinham dado, e dava ainda uma vertente de
competitividade, tendo em conta que era possivel ir acompanhando os jogadores mais rapidos
a responder corretamente.

Depois de decorridos 20 dias ap6s a acdo gamificacdo, foi enviado por email um
questionario com 6 perguntas de escolha mdultipla e uma pergunta de resposta aberta. Este
questionario era anénimo, de modo a conseguirmos obter o feedback mais sincero e transparente
relativamente a satisfacdo da equipa em relacdo a esta pratica.

Por fim, e de modo a avaliar a relevancia da gamificacdo na atividade dos Delegados, foram

feitas entrevistas estruturadas a 8 pessoas que participaram na agéo.

3.1.2 EQUIPA ENVOLVIDA E CALENDARIZACAO

No dia 22 de junho de 2022 foi enviado o pdf com os contetidos que seriam apresentados na
reunido de ciclo aos 32 delegados de informacgdo médica e aos 3 chefes de vendas.

No dia 29 de junho de 2022, realizamos a acao de aprendizagem e motivacao da equipa de
vendas de um determinado produto com uma dimensao de 32 delegados de informacdo médica
e 3 chefes de vendas no dia 29 de junho de 2022.

No dia 17 de outubro de 2022, a tal momento foi repetida com uma nova equipa que iria
iniciar a sua promog¢do do mesmo produto com mais 21 delegados de informacdo médica e 2
chefes de vendas. Na semana anterior foi também enviado a esta equipa um pdf com os
contetidos que seriam apresentados e testados no dia 17 de outubro.

Com a segunda realizagdo, chegamos a um envolvimento total de 53 delegados de
informagdo médica, e 5 chefes de vendas. 20 dias depois dos respetivos momentos de
gamificacdo, foi enviado um link com um questionario anénimo, de modo a aferir a satisfacdo
com a acdo. Foram respondidos 31 questionarios por 31 Delegados que tinham participado na
no momento de gamificacéo.

Na fase de entrevistas estruturadas foram incluidos 8 Delegados de Informacdo Médica,

responsaveis por varios pontos do pais. Também incluimos Delegados que visitam
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Pneumologia, Medicina Interna e Imunoalergologia, mas também Delegados que visitam
Medicina Geral e Familiar.

Os critérios de inclusdo neste momento eram: pertencer a empresa AstraZeneca,
pertencerem ao departamento comercial em Portugal e promoverem o produto Symbicort®

entre Julho e Dezembro de 2022.

3.1.3 RECOLHA DE DADOS

A acdo foi criada com base nas mensagens chave definidas com base na estratégia do produto,
pelo Marketing para o ciclo de promogéo de Julho de 2022 a Dezembro de 2022.

Uma semana antes da agédo, as equipas receberam um guia de estudo para melhor se
preparem para a reunido de ciclo, onde sdo apresentadas a estratégia, as mensagens chave e
realizada a sessao de gamification.

Na reunido de ciclo, a equipa de marketing apresentou 0s materiais promocionais a equipa
de vendas, e a mesma foi posta a prova com uma atividade de gamification, em que através de
7 perguntas, foram consolidados dados cientificos, conhecimentos e mensagens chave sobre o
produto em questéo.

Optadmos pela ferramenta Kahoot! que possibilita diferentes tipos de questionarios e
formatos de perguntas de forma gamificada, com resultados em tempo real, com tempo
especifico para cada resposta.

Nesta plataforma definimos o tempo de resposta de 30 segundos, e optamos
maioritariamente por perguntas de resposta fechada: ou de escolha multipla ou de “Sim ou ndo”,
de modo a facilitar a uniformizacao das respostas.

A decisdo sobre que perguntas incluir no quizz foi tomada em equipa (Marketing, Chefes
de Vendas e equipa Médica) e focou-se nas mensagens-chave que queriamos garantir que a
equipa comercial tinha conhecimento. Nomeadamente, o inicio de acdo das moléculas que
confere um alivio rapido dos sintomas, as diferentes vantagens que diferenciam este inalador
dos restantes, a janela de oportunidade de utilizar anti-inflamatorio assim que os sintomas da
inflamacdo comegam a surgir e os principais resultados que conferem ao produto um perfil de
eficicia e seguranca sustentados.

As perguntas foram as seguintes:

Pergunta 1: Formoterol tem um inicio de acdo entre:

a) 4-6 minutos
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b) 2-4 minutos
c) 7-9 minutos
d) 1-3 minutos

Pergunta 2: Budesonida tem um inicio de acdo de 5 horas

a) Verdadeiro
b) Falso

Pergunta 3: Symbicort € o tnico inalador...

a) Para o alivio e manutencéo
b) Que os doentes podem levar para o balneario
c) Sem condicOes de armazenamento especiais

d) Todas as opgdes anteriores

Pergunta 4: Ganhar o campeonato mundial nem sempre é facil. Mas n6s podemos ser campedes

no campeonato da asma

a) Verdadeiro
b) Falso

Pergunta 5: A janela de oportunidade na asma, surge:

a) Logo ap0s os primeiros sintomas
b) Depois de esgotarem as outras op¢oes terapéuticas
c) Quando SABA ndo é suficiente para controlar os sintomas da asma

d) Quando o doente ja experienciou muitos ataques de asma
Pergunta 6: Os SABA tratam a inflamacéo

a) Verdadeiro
b) Falso

Pergunta 7: O que representa o nimero 39?

a) % reducéo de exacerbacdes graves (Symbicort vs. Sal/Flu)

b) E a Market Share% que vamos atingir este ciclo

c¢) E ontmero de golos que o Cristiano Ronaldo marcou esta jornada
d) Todas as anteriores

Este questionario foi 0 mesmo para a 12 Ronda e para a 2% Ronda.
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Para participarem no jogo, cada pessoa tinha de fazer scan de um QR code projetado no

i ecrd, com o seu telemovel, que o levava
kst niahoo > 328 2652

diretamente para o quizz. De seguida, cada

jogador poderia escolher uma alcunha a
sua escolha, de modo a conseguir
identificar a sua performance, entradas e

saidas do podium e a performance dos

seus colegas. A medida que os jogadores
iam entrando no jogo, 0S Seus NomMes apareciam no ecra que projetava o jogo.

Quando todos os jogadores entraram no jogo, demos inicio a atividade. Cada pergunta

Symbicort é o Unico inalador m apareCIa dU rante 10

segundos e logo a seguir

o surgiam as possibilidades de

Answers

y resposta, identificadas com
i, cores e com um simbolo

A Para o alivio e manutencgdo € Que os doentes podem levar para o balneario d u rante 20 Seg u ndos
@ Sem condigoes de armazenamento especiais odas as opgdes anteriores , .
- : S e O telemével de cada jogador

& kahoot.it Game PIN: 3282652 O o B .

ot — funcionou como televoter,
em que as opgdes de resposta apareciam e ao clicar na resposta

| pretendida, a mesma era registada.
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No final dos 20 segundos, cada jogador recebia no seu telemovel o feedback instantaneo. Caso
a resposta estivesse correta, aparecia essa informacao, os pontos ganhos e se o jogador ja se

encontra no podium. Os pontos séo .,

# Quiz
lof8 B Quiz

calculados consoante o tempo que

levou a resposta.

Caso a resposta se encontrasse InGorrect
@ incorreta, 0 jogador também @
recebia essa informacdo de forma Nothing worth having

Answer, Streak @ comes easy!

e instantanea e uma  frase e e T,

Correct

T ERTRE I motivacional para continuar, como
por exemplo “Nothing worth

having comes easy!” que em

& kahoot.it OJ

portugués significa “O que vale a ) E

875

1AA § kahoot GJ pena, ndo vem de forma facil”, ou

“Dust yourself off. Greatness awaits!” , ou seja, “Mantém-te em jogo. O melhor ainda esta para

vir!”

Formoterol tem um inicio de agdo entre m A0 mesmo tempo, no ecra

projetado aparecia a resposta
certa e (quantos jogadores

responderam a cada pergunta.

Show media

M 1-3 min

& kahoot.it Game PIN: 3282652

! Nos segundos seguintes, 0s

trés jogadores com melhor

pontuacdo apareciam  no

E, Stephanie

@ Ekac obtida nas perguntas em

P

/& Santos

= - — questéo.

podium com a pontuacao

& kahoot.it Game PIN: 3282652
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-.' L No final de todas as

BN pCc2 22 S_ymBicort.

perguntas serem respondidas,
os resultados do jogo

aparecem em forma de

podium e os 3 melhores

ElsaC stephanie = jogadores ganham destaque.
e 6651 Santos

O objetivo foi consolidar

0s conteudos que foram estudados e apresentados previamente de uma forma diferente e mais

prazerosa, de modo a tornar mais facil a preparacdo da equipa para os dias seguintes de
atividade, j& no terreno.

Para a analise da motivacdo da equipa depois da acdo, era pretendido recolher informacao
quantitativa relativa a satisfacdo com a metodologia e informacao qualitativa. Nesse sentido,
selecionaram-se duas ferramentas: para os dados quantitativos foram criadas perguntas em
Google Forms, com possibilidade de resposta de 1 a 5. De modo a recolher também dados
qualitativos, foi incluida uma pergunta de resposta aberta no Google Forms, e foram feitas
entrevistas pessoais estruturadas.

Para a recolha dos dados quantitativos foi feito um questionario anénimo, online, criado
através do Google Forms e distribuido por todos os participantes na agdocom as perguntas
abaixo. Esta ferramenta foi escolhida tendo em conta:

e A possibilidade de anonimizar as respostas, para garantir o feedback sincero e
transparente;

e A facilidade de analisar os resultados das diferentes respostas;

e A rececdo das respostas em tempo real;

e A possibilidade de ter respostas de diferentes tipos: Escolha mdltipla, Binaria, ou
aberta.

Questionario de feedback por email:

1. Participaste no quizz sobre o symbicort na reunido de ciclo?

2. De 1-5 quanto gostaste da experiéncia

3. Achas que foi util na consolidacéo das mensagens chave do ciclo?
4

Gostarias que fosse uma pratica comum nas reunides de ciclo?
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De 1-5 quanto consideras que a atividade tenha sido relevante para o teste de avaliacéo
feito no final da reunido?

De 1-5 quanto consideras que esta atividade te tenha motivado na reuniéo de ciclo?
Depois desta atividade, gostarias que existissem mais atividades de gamification com

prémios associados ao longo do ano?

Foram também entrevistados 8 delegados de informagdo médica participantes na acdo de

gamificagdo para recolha de feedback qualitativo sobre esta prética, em que cada entrevista foi

guiada pelas seguintes perguntas:

Entrevistas: (8 entrevistados)

1.

o > N

Sabemos que a equipa de vendas é uma das responsaveis pela continua atualizacdo
cientifica dos profissionais de saude. Consideras que a AstraZeneca poderia investir
mais na motivacdo da equipa para que esta se mantenha também atualizada nas
novidades cientificas?

Sentes-te motivado no dia-a-dia para atingir os objetivos que tens?

J& conheces o conceito de gamification?

Agora que ja conheces, consideras que seja relevante na motivacao das equipas?

Para que o conceito de gamification seja bem implementado, necessitamos de ter varios
elementos, sendo que um deles é a competitividade entre colegas. O que sentes em
relacdo a este elemento? (inseguranca, desconforto, diverséo)

Outro elemento importante nesta implementacdo sdo os prémios. Consideras que a
existéncia de prémios poderia desfocar o objetivo da nossa atividade e tornar o doente
num mero meio para atingir um fim?

Como avalias a utilidade de atividades de gamification em que participaste? Foi

relevante na consolidagdo dos conhecimentos? Ou indiferente?

3.1.4 ANALISE DE DADOS

Os resultados da acéo de gamificacdo na plataforma Kahoot! ndo séo relevantes para a anélise

de dados, uma vez que ndo determinam a motivagdo dos participantes, que é o foco do presente

estudo.
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3.1.4.1 QUESTIONARIO — GOOGLE FORMS

O questionario anénimo feito a equipa de vendas teve como objetivo averiguar o nivel de
motivacdo que os participantes tiveram apos esta acdo de gamificacdo. O questionério era
composto por perguntas de resposta multipla ou resposta aberta.

O questionario foi enviado para 43 elementos da equipa e 31 participantes responderam ao
mesmao.

As respostas foram maioritariamente positivas e relacionam a motivacdo associada ao
momento de gamificacdo. Consideram que este tipo de abordagem representa uma mais-valia
para a aprendizagem e aquisicdo de conhecimentos de uma forma simplificada, rapida e
divertida. Para os Delegados de Informacdo Médica a informacgdo que possuem € de extrema
importancia, tendo em conta que contactam com médicos especializados e reconhecidos pelo
seu conhecimento na &rea. A equipa considera ainda motivante o facto de se sentirem capazes
de trocar ideias com os médicos especialistas e que 0os mesmos consideram ser de valor
acrescentado a preparacdo cientifica da equipa.

A pergunta de 1-5 (sendo 1: “ndo contribuiu em nada” e 5: “contribuiu muito”) quanto
consideras que esta atividade te tenha motivado na reunido de ciclo:

e 51,6% responderam 5;

e 41,9% responderam 4;

e 3,2% responderam 3;

e 3,2% responderam

De 1-5 quanto consideras que esta atividade te tenha motivado na reunido de ciclo?

31 respostas

20

1(3,2%) 1(3,2%)

A pergunta de 1 a 5 quanto gostaste da experiéncia?

e 77,4% responderam 5;
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e 12,9% responderam 4;

e 9,7% responderam 3.

De 1-5 quanto gostaste da experiéncia?

31 respostas

30

24 (77,4%)

20

0 (0%) 0 0%) YT 4(12,9%)

1 2 3 4 5

A pergunta “Achas que esta atividade foi 1til na consolidagio das mensagens chave do

ciclo?”, 100% dos inquiridos responderam “Sim”.

Achas que esta atividade foi Util consolidagdo das mensagens chave do ciclo?
31 respostas

® sim
® Nao

A pergunta “Gostarias que fosse uma pratica comum nas reunides de ciclo?”, 96,8% dos

inquiridos responderam “Sim”, e 3,2% respondeu “Podera ser mais uma opg¢ao”
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Gostarias que fosse uma pratica comum nas reunides de ciclo?
31 respostas

® sim
® Nzo

@ Poderéa ser mais uma opgéo

A pergunta “De 1-5 quanto consideras que a atividade tenha sido relevante para o teste de

avaliacdo feito no final da reunido de ciclo?”’:

e 452% respondeu 5;
e 38,7% respondeu 4;
e 16,1% respondeu 3.

De 1-5 quanto consideras que a atividade tenha sido relevante para o teste de avaliacao feito no
final da reunido de ciclo?
31 respostas

15
14 (45,2%)
12 (38,7%)

5 (16,1%)

0 (0%) 0 (0%)

A pergunta “Depois desta atividade, gostarias que existissem mais atividades de

gamificacdo com prémios associados ao longo do ano?”:

e 90,3% respondeu “Sim”
* 0,5% respondeu “Nao”

e 3.,2% respondeu “Nas reunides de ciclo”
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Depois desta atividade, gostarias que existissem mais atividades de gamification com prémios
associados ao longo do ano?

31 respostas

® Sim
® Nzo

. Nas reunices de ciclo.

Na pergunta de resposta aberta que pedia “Escreve aqui uma ou duas frases sobre a tua

opinido relativamente a experiéncia, por favor. O que te fez sentir? Ajudou-te na compreensao

dos conteudos apresentados pelo Marketing? Tens alguma sugestdo de melhoria?”, as respostas

obtidas foram 26 e 100% foram com feedback positivo:

“Nunca ¢ de mais uma iniciativa deste género”

“Motivador”

“Forma divertida de tratar assuntos sérios”

“Sedimentacao de conhecimento”

“Este tipo de atividade permite uma aprendizagem bastante elevada sem estar associado
ao stress e ansiedade de momentos de avaliagao formais. A continuar...”

“A competitividade faz parte do nosso ADN e sdo atividades/exercicios simples como
este que nos ajudam a relembrar pequenos conceitos ou aspetos que acabamos por
esquecer”

“O quizz motivou-me bastante e permitiu-me absorver de forma divertida as mensagens
importantes apresentadas pelo Marketing”

“E uma forma mais leve de consolidar os conhecimentos de forma “mais ligeira” e
descontraida”

“Foi mais a rapidez! Mas é sempre importante falar e rever contetdos apesar da idade
da crianga que temos em maos”

“Senti que ajudou a alinhar ideias sobre a estratégia ¢ melhorar a assertividade, e

melhorar a resposta que devemos utilizar”
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e “Todas as formas de revisdo de contetdos que envolvam interacdo com os formandos,
séo mais facilmente apreendidos e a0 mesmo tempo divertidos, pelo que considero uma
boa pratica a manter”

e “Forma de revisao de conceitos e estratégia.”

e “A partilha de opinides de todos os colegas, enriqueceu o nosso conhecimento”

e “Muito boa experiéncia, pois permitiu rever as mensagens chave do ciclo”

¢ “Foi interessante e motivador!”

e “Aprender = Funny”

e “Ajudou-me na interiorizagao das mensagens a transmitir”

e “Consolidar conhecimento em ambiente descontraido e competitivo”

e “Senti-me mais envolvido e ajudou a uma maior dindmica em relagdo aos materiais”

e “De uma forma interativa e divertida, consoliddmos mensagens chave para o ciclo.”

e “Engracado e ajuda a adquirir conhecimentos. O meu filho na escola também ja tem
estes jogos e ajuda-o a querer saber para poder ganhar.”

e “Sempre ajuda na assimilac¢@o de contetidos e ¢ sempre estimulante um jogo em contexto
laboral”

e “Considero importante para a consolidacdo das mensagens chave”

e “Motivagdo para acertar! Ajuda na memoriza¢ao”

e “Ajuda a consolidar os conhecimentos.”

e “E mais uma forma de simplificar e ajudar na mensagem ¢ pontos chave”

3.1.4.2 ANALISE AS ENTREVISTAS

As entrevistas foram estruturadas e utilizaram maioritariamente elementos da primeira fase da

pesquisa. Procurou-se garantir a representatividade das diferentes equipas envolvidas, bem

como perfis diferentes, de modo a averiguar se as respostas seriam transversais a estes fatores.
Conclusao das entrevistas:

Pergunta 1: Sabemos que a equipa de vendas é uma das responsaveis pela continua atualizagédo

cientifica dos profissionais de saude. Consideras que a AstraZeneca poderia investir mais na

motivacdo da equipa para que esta se mantenha também atualizada nas novidades cientificas?

Conclusoes as respostas da pergunta 1: Todas as respostas mencionam a necessidade inerente

a funcdo de Delegado de Informacdo Médica de estudar e aprofundar temas complexos,
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cientificos e especificos das areas terapéuticas em que estdo a trabalhar. Esta equipa sente
também uma grande pressao por fazer a coisa certa e bem, tendo em conta que existem vidas
de pessoas que podem ser impactadas pela veracidade de alguma informacéo que transmitem,
e para garantir este rigor, é necessaria muita preparagdo, muito estudo e muita dedicacdo aos
diferentes temas que abordam junto dos meédicos. Também ¢é referido que os momentos de
formacdo se encontram normalmente muito condensados no tempo, e que por causa disso, se
cria alguma ansiedade a volta dos momentos de aprendizagem. Todos 0s entrevistados
concluem que seria importante explorar diferentes formas de aprender, consolidar e estudar.

(Ver transcricdo completa das respostas no Anexo A)
Pergunta 2: Sentes-te motivado no dia-a-dia para atingir os objetivos que tens?

Conclusfes as respostas da pergunta 2: Foi unanime que para se atingir os objetivos é
necessario haver motivacdo. Para o dia-a-dia de trabalho todos se sentem motivados, pelo
impacto que tém na empresa em que trabalham e nas equipas com quem trabalham. No entanto,
o factor de motivacdo externo mais referido foi o impacto do seu trabalho nas vidas dos doentes.
E esse mesmo factor também representa a principal razdo pela qual se dedicam tanto ao estudo
e compreensdo da ciéncia. Como representantes da empresa, para a qual trabalham, e do produto
que promovem, sentem necessidade de estar informados e de ter as informagdes mais atuais e
relevantes no tratamento dos doentes com determinadas caracteristicas, porque isto também os
faz sentir mais relevantes junto do seu publico-alvo, os médicos e fazer a diferenca naquilo que

0s move todos os dias, 0s doentes. (Ver transcricdo completa das respostas no Anexo A)
Pergunta 3: J& conheces o conceito de gamification?

ConclusGes as respostas da pergunta 3: A maior parte dos inquiridos indicou que ja conhecia
0 conceito e 0s que indicaram que ndo conheciam, na verdade apenas nao conheciam o conceito
com este nome, mas ja conheciam o racional que o mesmo envolvia. (Ver transcricdo completa

das respostas no Anexo A)
Pergunta 4: Agora que ja conheces, consideras que seja relevante na motivagdo das equipas?

Conclusoes as respostas da pergunta 4: Curiosamente foram incluidos pontos a favor desta
estratégia que ndo tinham sido ainda explorados no presente estudo, nomeadamente o aumento
da dindmica de equipa e o estimulo a entreajuda entre colegas. Por outro lado, também voltaram

a referir a importancia de compreender os temas muito bem, e do facto de qualquer estratégia
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que simplificasse a compreensdo e aprendizagem dos mesmos, seria uma mais-valia. (Ver

transcricdo completa das respostas no Anexo A)

Pergunta 5: Para que o conceito de gamification seja bem implementado, necessitamos de ter
varios elementos, sendo que um deles € a competitividade entre colegas. O que sentes em

relacdo a este elemento? (inseguranca, desconforto, diverséo)

Conclusbes as respostas da pergunta 5: A maioria dos inquiridos constata que a
competitividade lhes é inata, e motivante, desde que levada numa perspetiva saudavel. O gosto
por atingir liderancas e encontrar-se entre os melhores é também comum numa grande
percentagem de Delegados. Também foi referida a perspetiva de que a competitividade os une
ainda mais, e uns elementos inspiram outros a ser mais e melhores. O foco é perceber que
estratégias cada elemento usa que realmente funcionam e os levam mais além? E explorar se

sdo aplicaveis aos seus territdrios ou ndo. (Ver transcricdo completa das respostas no Anexo A)

Pergunta 6: Outro elemento importante nesta implementacao sdo os prémios. Consideras que
a existéncia de prémios poderia desfocar o objetivo da nossa atividade e tornar o doente num

mero meio para atingir um fim?

Conclusdo as respostas da pergunta 6: A maior parte dos inquiridos refere que é um
complemento importante, pois é uma forma de reconhecimento do bom desempenho.
Consideram também curiosamente que os prémios de desempenho ja sdo algo inerente a
IndUstria em que se encontram, e por isso nao acham que desfoque dos objetivos e dos valores

de cada um. (Ver transcricdo completa das respostas no Anexo A)

Pergunta 7: Como avalias a utilidade de atividades de gamification em que participaste? Foi

relevante na consolidacdo dos conhecimentos? Ou indiferente?

Concluséo as respostas da pergunta 7: Consideram que sdo atividades que funcionam como
complemento de consolidacdo das mensagens-chave que os ajuda a direcionar 0s préximos
passos, no sentido de os ajudar a identificar os pontos que necessitam ainda de maior tempo
dedicado, e de mais estudo. Por isso, consideram que é uma ferramenta importante que os ajuda
a ficarem ainda mais preparados para a sua atividade juntos dos medicos. (Ver transcricao

completa das respostas no Anexo A)
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3.1.5 AVALIACAO DA ACAO

A aplicacdo de uma estratégia de gamificacdo durante um momento de formacdo pode ser
influenciar duas dimensdes: a motivacdo dos formandos para aprenderem; e a facilitacdo da

aquisicao de conhecimentos.

3.1.5.1 ASPETOS POSITIVOS

Na vertente motivacional a gamificagdo demonstrou ter influenciado positivamente a mesma.

Vérios elementos da equipa comercial referiram que seria uma prética a repetir, pois ajudou a
criar dindmica durante a reunido, e referiram ter retirado tornado o momento de formacgéo mais
divertido, retirando o stress e ansiedade muitas vezes associados a estes momentos. Em pouco
tempo, foi possivel cada um dos elementos testar os seus conhecimentos, receber feedback em
tempo real, e corrigir alguma mensagem que tenha sido menos bem percecionada pelos

mesmaos.

Para além disso, nos momentos de recolha de feedback da equipa comercial, foi também

referido que este tipo de pratica ajuda na aquisicdo e consolidacao de conhecimentos.

3.1.5.2 ASPETOS NEGATIVOS

Na presente agdo, seria relevante avaliar os conhecimentos da equipa que participou no
momento de gamificacdo, através da comparacdo com um braco de controlo, que ndo tinha
participado no momento de gamificacdo. Se ambos 0s bragos tivessem um momento de
avaliacdo equivalente, poderiamos comparar os resultados de ambos os grupos e verificar o
impacto da gamificagcdo na aquisi¢cdo e consolidacdo dos conhecimentos. No entanto, nesta
reunido de ciclo, ndo existiu momento de avaliacdo formal, e por isso ndo foi possivel fazer esta

analise.

Por outro lado, teria sido interessante conversar com profissionais de saude que tenham sido
visitados pela equipa de vendas, antes e depois da acdo, de modo a averiguar se tinham
verificado alguma diferenca, na motivacdo ou a vontade com que os delegados comunicavam
as mensagens chave. No entanto, neste contexto, e por limitagOes de disponibilidade, ndo foi

possivel averiguar este aspeto.
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No entanto, mesmo que do ponto de vista cientifico estas conclusées ndo sejam muito
robustas pelo facto da amostra ndo ser representativa das equipas comerciais de venda de
produtos complexos, os resultados sdo animadores no sentido de indicar que a gamificagéo
ajuda no processo de motivagdo para a aprendizagem das equipas, que por sua vez influencia

positivamente a retencao de conhecimentos

CAPITULO 4: APRENDIZAGENS E RECOMENDACOES
FUTURAS

O facto de a maior parte dos elementos da equipa de vendas ndo ter formacdo académica
cientifica, e os mesmos terem como funcdo informar profissionais de satde sobre ciéncia, pode
ser desafiante. Esta situacdo faz com que os momentos de formacgdo dos mesmos tenha extrema
importancia.

A funcéo de delegado é de enorme responsabilidade, uma vez que os profissionais de satde
os consideram fontes de informacé&o fidedigna e atual. No entanto, sendo uma funcéo comercial,
existem caracteristicas comuns a este publico que podem ser utilizadas na facilitacdo do
processo de aprendizagem e de motivacdo dos mesmos, nomeadamente a competitividade. A
gamificacdo, vem dar aos momento de formacgéo — tipicamente sérios, formais e exigentes —um
cariz descontraido, divertido e util.

Temas como a saude e a ciéncia podem ser complexos de aprender, no entanto, sao temas
que fazem parte de cada ser humano, com mais, ou menos literacia. O conhecimento sobre estes
temas pode salvar vidas, e é por isso, um investimento que traz sempre retorno. A gamificacao
da saude e da ciéncia pode fazer a diferenca na atencdo, motivacdo e na aprendizagem da
populacéo.

Poderia ser interessante estudar o impacto de tal estratégia num universo alargado da
populacdo em geral. Para isso, é necessario continuar a investir em plataformas e solugdes que
facilitem o processo de implementacdo de estratégias de gamificacdo em diversas realidades.

No presente caso, uma das limitacGes verificadas ao longo deste estudo foi por falta de
disponibilidade, a criagdo do Questionario online em Google Forms, s ter sido disponibilizado
20 dias ap6s a o0 momento de gamificacdo. Inclusive, um dos participantes referiu que
deveriamos ter em consideracdo os dias ap6s acdo, em que a mesma ainda se encontra

totalmente presente e ndo carece de um exercicio de memaoria mais complexo. Sendo assim,
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recomenda-se a recolha de feedback no menor tempo possivel apds a o0 momento de
gamificacdo.

Outra limitacéo, foi que nas reunides de ciclo anteriores a esta, os Delegados de informagéo
Médica passavam por um teste de avaliacdo, no entanto, nesta reunido de ciclo, este método de
avaliacao ndo foi replicado, a semelhanca do que tinha acontecido na Gltima reunido de ciclo e
por isso, ndo foi possivel comparar resultados.

Relativamente & amostra, seria também pertinente realizar um estudo em que fossem
incluidos diversas equipas comerciais de diferentes laboratdrios para confirmar as conclusdes
do presente estudo.

Tendo sido a acdo elaborada por uma pessoa, a autora, houve uma série de decisbes de
gamificacdo que foram tomadas individualmente, em futuros estudos seria interessante incluir
varios elementos da equipa de Marketing, equipa de formacdo e equipa médica para decidir
metodologias diferentes. Por questao de necessidade a autora decidiu as ferramentas e formatos
das perguntas, no entanto, para este tipo de praticas serem mais adequadas as equipas estudadas,
podiamos ter explorado outros formatos e outras questdes.

Mais estudos deverdo ser desenvolvidos no sentido de averiguar o real impacto, na

performance de uma organizacdo, da motivacdo da equipa comercial.
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CAPITULO 5: CONCLUSAO

O presente estudo dedicou-se a analisar de forma tedrica e empirica a implementagdo de uma
estratégia de gamificagdo no processo de aprendizagem de equipas comerciais, em particular
nas equipas comerciais da Inddstria Farmacéutica.

Ficou demonstrado através do capitulo da revisdo de literatura, que a motivacao das pessoas
é algo complexo e influenciado por diversos aspetos interinsecos e exterinsecos, sendo que 0s
ualtimos séo passiveis de ser impactados positiva ou negativamente pelas organizacées. Ficou
também demonstrado que a motivacdo dos colaboradores tem uma relagdo direta com a
produtividade dos mesmos e é por isso benéfico que as organizacdes influénciem positivamente
os fatores exterinsecos a motivacgédo das suas equipas.

Relativamente a tematica da aprendizagem e de aquisicdo de conhecimentos, também
varios autores explicam a sua relacédo de influéncia sobre a motivacéo, sendo que conhecimento
garante autonomia e confianca e confere ao trabalhador motivacdo para desenvolver o seu
trabalho de forma mais eficiente e mais bem sucedida.

E por isso relevante, analisar como as empresas podem agir de modo a melhorar esta
aquisicdo de conhecimentos, pois garantem uma melhor performance dos colaboradores que
por sua vez conseguem atingir resultados e por isso também aumentarem a sua motivacdo
laboral.

Especificamente no que refere as equipas comerciais, e tendo em conta a sua importancia
dentro da empresa em representacdo dos clientes, e fora da empresa em representacdo das
empresas, 0 conhecimento torna-se crucial para o sucesso da funcéo.

Quando consideramos equipas comerciais de produtos complexos e cientificos,
nomeadamente, as equipas comerciais da Industria Farmacéutica, estas tém ainda uma maior
complexidade no seu processo de aprendizagem, e segundo os diferentes autores analisados,
verificamos uma responsabilidade acrescida, sendo que partilham informag6es com os médicos
que por sua vez tratam doentes com base, também, nessas informacdes.

Varios autores relacionam a utilizacdo de estratégias de gamificacdo no processo de
aprendizagem, de modo a diminuir a complexidade para o aprendiz. Foi por isso com base nesta
andlise que decidimos testar empiricamente a utilizacdo desta estratégia no processo de
consolidacdo de conhecimentos dos Delegados de Informagdo Médica.

Tendo em conta 0 exposto, podemos concluir que os setores comerciais de outras Industrias

complexas, tém uma oportunidade de melhorar a forma como o conhecimento é transmitido e
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adquirido pelas equipas comerciais, ao aplicarem estratégias de gamificacao que simplifiguem
0 processo de aprendizagem das suas equipas, e contribuam para a motivacdo da equipa para
este processo.

A AstraZeneca, (a quem se agradece) conseguiu também aferir o impacto da gamificacéo
na dinamica, motivacéo e felicidade dos seus colaboradores, na Reunido de Ciclo, tendo vindo
a experimentar outras metodologias de gamificacdo para a preparacdo da equipa comercial.
Nomeadamente, j& Vvarios elementos da empresa demonstraram intencdo de introduzir
estratégias de gamficacdo em diversos contextos, tais como sessdes clinicas, simposios ou
momentos de formacao interna.

Para a autora do presente estudo, reconhece-se a perce¢do mais aprofundada sobre o que
poderd contribuir para a motivacdo da forca de vendas, e 0 que poderé ser diferenciador na
simplificacdo do processo de aprendizagem da equipa comercial. Pelo que, a utilidade do
presente estudo foi muito relevante, e a implementacéo de estratégias de gamificacao sera sem
duvida uma ferramenta a utilizar no futuro/vida profissional

Neste estudo é possivel concluir que a hipdtese “VVamos admitir que utilizagdo de estratégias
de gamificacdo estdo associados a motivagdo. A motivagdo potencia a retencdo de
conhecimento.” se verifica na populacdo estudada, e que a motivacéo foi influenciada de forma

positiva pela estratégia de gamification utilizada.
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ANEXOS

Anexo A
Transcricao das respostas:

Pergunta 1: Sabemos que a equipa de vendas é uma das responsaveis pela continua atualizago
cientifica dos profissionais de saude. Consideras que a AstraZeneca poderia investir mais na

motivacao da equipa para que esta se mantenha também atualizada nas novidades cientificas?

Resposta 1: “Sim, ¢ algo muito importante. Para existir a capacidade de investigar e de estudar
tem de existir tempo dedicado a isso. Tenho muita necessidade de estudar e aprofundar os

conhecimentos de determinados temas, e determinados estudos cientificos.”

Resposta 2: “Temos tido varios formatos de aprendizagem. Efetivamente, existem estratégias
de aprendizagem que eu acho que facilitam muito o assimilar dos conceitos. E estes conceitos
sdo muito especificos e cientificos, porque trabalhamos com um publico-alvo (classe médica)
também ele muito exigente. Para além disso, ndo nos podemos esquecer que tanto nos, forca de
vendas, como a classe médica temos vidas nas nossas maos, e por isso uma informagdo mal
transmitida, pode pdr em causa a vida de uma pessoa, e isso é de uma grande responsabilidade.
Eu acho que se n6s conseguirmos dar alguma leveza na forma como adquirimos estes conceitos
e conhecimentos, isso facilita muito a nossa aprendizagem. Num curto espago de tempo, temos
de sedimentar conhecimentos, transmiti-los e muitas vezes matérias que levam anos a estudar
por parte dos médicos. Portanto, quanto mais leve melhor. Vivemos numa época de informacéo
continua de muitos lados, e conseguir reunir toda essa informagao, num curto espaco de tempo,
para mais tarde a transmitirmos é um desafio muito grande. Temos de arranjar algumas

estratégias de leveza nesta aprendizagem. Na realidade n6s somos um veiculo de informagdo.”

Resposta 3: “Do que eu vejo na Industria Farmacéutica, a AstraZeneca ja ¢ uma empresa que
investe muito tempo na aquisicdo de conhecimento e na preparacdo dos profissionais. E a
verdade é que somos muito respeitados pela classe médica por estarmos tdo bem preparados.
Mas, o conhecimento ndo ocupa espaco, e este trabalho tem de ser continuo, e hd muitas

ferramentas para que o processo seja mais atrativo, mais entusiasmante e diferente.”

Resposta 4: “ A AstraZeneca ¢ uma empresa que investe muito no conhecimento dos
colaboradores e tenta motivar-nos constantemente nesse sentido. Claro que ha sempre novos

métodos de motivagao que os colaboradores podem tirar partido e trabalhar ainda mais nisso.”
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Resposta 5: ““ Pessoalmente, em termos de conteudos cientificos procuro ativamente procura-
los e estar o mais atualizado possivel acerca dos farmacos. No entanto, acho que a empresa

também poderia dar outras ferramentas e mais atualizagdes para além das reunides de ciclo.”

Resposta 6: “Claro que podemos sempre fazer mais. Sendo que, apesar de tudo, o sistema de
formacdo estd muito bem conseguido, e vé-se muito bem com o lancamento dos utlimos
produtos que fizémos. Se calhar, termos mais tempo para consolidar conhecimentos seria uma
mais-valia. Muitas vezes a formacgdo acontece em alturas muito intensas, e com muita
informacdo, o que pode criar alguma ansiedade nas pessoas. Mas para a motivacdo pode-se

fazer mais.”

Resposta 7: “Parece-me bem, até porque quando temos uma profissdo com uma certa rotina é
importante existir essa possibilidade de nos reinventarmos no quotidiano. Esta profissdo sofre
muitas trasformacdes ao longo dos anos. A digitalizacdo dos meios veio para ficar e hoje em
dia o Delegado de Informacdo Médica ndo € o que era ha 20 anos atras. E tudo o que nos traga
maior motivacao, numa profissao que por si sé cria algumas rotinas, é fundamental. Até porque

n6s mesmos temos uma capacidade de melhorar sempre que fazemos coisas diferentes.”

Resposta 8: “Tudo o que seja informacao relevante para transmitirmos didriamente aos nossos
clientes é importante. Uma grande mais-valia deste negdcio € a visita médica, e na verdade o
médico valoriza mais informagdes mais atuais e mais relevantes para ele. Para esta

aprendizagem tem de haver muita motivagao de cada um de nos”
Pergunta 2: Sentes-te motivado no dia-a-dia para atingir 0s objetivos que tens?

Resposta 1: “A motivagdo no delegado de informagdo médica ¢ algo que muitas vezes nao
sabemos de onde vem, nem como a adquirimos, mas tem de existir. E o que nos faz sair de casa.
Pode vir de nos proprios, da propria educacdo da pessoa. Muitas vezes € apenas iSSO que nos
faz querer atingir determinado objetivo. As ideias para mim sdo mais motivadoras do que
propriamente os prémios. Outro ponto que também nos motiva é a consideragdo que tém por
nos. Seja apenas um elogio, seja o reconhecimento que tém pelo nosso trabalho. O que me
motiva também € verificar uma evolugdo da estrutura da qual fagco parte. A evolugdo da

empresa, dos colegas e a minha também.

Resposta 2: “Sim. Tendo em conta o impacto que o nosso trabalho tem, na vida das pessoas, ¢
extremamente motivante. Eu visito 3 especialidades médicas diferentes: Imunoalergologia,

Pneumologia e Medicina Interna. Por exemplo, a Medicina Interna tem varias areas terapéuticas
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que tem de dominar, desde cardiovascular, patologia respiratdria, etc. Sdo muitas areas. A
importancia daquilo que nos desenvolvemos com eles é fulcral, porque de uma forma eficaz
temos de dar novas atualiza¢Ges de Guidelines de tratamento, por exemplo. E 0 nosso desafio é
muito ter uma auto-motivacao diéria, mas também ter uma motivagdo externa, criada pela nossa
empresa. Mas a automotivacdo € importantissima. Temos também de ter em conta que, 0
médico € quem mais sabe sobre medicina, mas sobre 0 meu produto especificamente, eu sinto
que tenho de ser eu quem mais sabe, para responder a questdes, para aconselhar a leitura de
estudos, entre outras coisas. E isso também cria respeito por parte da classe médica para com a

nossa equipa.”

Resposta 3: “Sinto-me bastante motivado. Mesmo a nivel individual procuro estar sempre muito
bem informado. Nds falamos com médicos e professores de grande importancia e por isso
também sentimos essa exigéncia. Mesmo isso ja é bastante motivador. Ter a possibilidade de
discutir com pessoas com este nivel de conhecimento, incentiva também essa motivacéao

individual.”

Resposta 4: “Sinto-me motivado, porque também me tenho de motivar a mim proprio, mas se

existirem meios externos que me possam dar um aumento dessa motiva¢ao ¢ muito melhor.”
Resposta 5: “Claro que sim”
Resposta 6: “Sim.”

Resposta 7: “E a minha meta diaria. Nunca estou satisfeito. Estou sempre a tentar fazer mais e

melhor e as vezes € muito mais dificil manteres-te no topo, do que o processo de 14 chegar.”

Resposta 8: “Nos como Delegados de Informagao Médica somos transmissores de conceitos. E
quanto mais informacdo tivermos do nosso lado mais valorizados e mais sucesso nos temos

junto dos nossos médicos. E isso € o que mais me motiva a aprender mais todos os dias.”
Pergunta 3: J& conheces o conceito de gamification?
Resposta 1: “Nao”

Resposta 2: “ Sim. Essa estratégia ja foi adotada pela AstraZeneca em que com leveza se
transmitiram e consolidaram conhecimentos. Um comercial tem de ser competitivo, de forma
saudavel, mas competitivo. E este tipo de estratégia estimula a aquisi¢do de conhecimentos, o
espirito de equipa e a motivacdo passa de uns para 0s outros. Faz com que os colegas que ndo

sabem algo identifiquem quem sabe, e procuram ajuda entre os colegas.”

46



Resposta 3: “Tem a ver com Gaming?”

Resposta 4: “Sim, penso que ja utilizdmos esse conceito uma ou duas vezes.”

Resposta 5: “Sim”

Resposta 6: “Sim”

Resposta 7: “Sim”

Resposta 8: “Nao”

Pergunta 4: Agora que ja conheces, consideras que seja relevante na motivagdo das equipas?

Resposta 1: “Acho muito relevante. E importante dedicar tempo também ao estimulo da
motivacao de cada um de nds. Se muitas vezes essa motivacao parte de nds, outras tantas vezes

parte de situagdes externas e ter momentos dedicados a isso ¢ muito importante.”

Resposta 2: “ Sem duvida, ndo s6 para a motivagdo individual de cada um através da
competitividade, mas também passa a motivacao de uns elementos da equipa para outros. Cria

dindmica de equipa”

Resposta 3: “Eu penso que sim. Ter novas estratégias de entregar algo que ¢ formativo mas que
ao mesmo tempo € divertido e descontraido, provavelmente até vamos reter mais. Vamos

associar o formato diferente aos conceitos aprendidos nessa situacdo.”

Resposta 4: “E extremamente importante. H4 certas alturas que a motivago custa a adquirir.
Estratégias de jogos interativos que criam maior dinamismo levam a que haja emocao e isso

leva a uma motivagado extra para desempenhar as nossas fungoes.”

Resposta 5: “A gamificagdo motiva-nos, e particularmente, nas equipas de vendas, as pessoas
ja sdo competitivas e este tipo de jogos sdo considerados mais uma competicdo. Acabamos por
nos envoler muito mais facilmente e queremos ganhar sempre. O que acaba por potenciar 0s

conhecimentos e o envolvimento da equipa”

Resposta 6: “Sem duvida que ¢ relevante. Os conhecimentos podem ser adquiridos de varias
formas e por vezes quando queremos transmitir/adquirir muitos conhecimentos num sé periodo
muito curto, torna-se dificil. Qualquer ferramenta ou estratégia que simplifique e ajude neste

processo € muito importante.”

Resposta 7: “Sim, ¢ algo diferente que nos d& a possibilidade de aprender de forma diferente e

isso é uma grande mais-valia”
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Resposta 8: “Cada vez mais o tempo que temos para falar com os médicos ¢ mais curto, e por
isso, temos de ter formas de ter informacdes relevantes e sabé-la muito bem, caso contrario ndo
vamos conseguir transmiti-lo. Naturalmente que quanto mais simplificada for esta informacéo
relevante, mais facil sera para ndés de a compreender e de a transmitir posteriormente. A

gamificagdo ajuda a esta simplificagdo.”

Pergunta 5: Para que o conceito de gamification seja bem implementado, necessitamos de ter
varios elementos, sendo que um deles é a competitividade entre colegas. O que sentes em

relacdo a este elemento? (inseguranca, desconforto, diversao)

Resposta 1: “E como as moedas. Tem sempre duas faces. Depende da abordagem de cada um.
Claro gue pode haver o risco de criar uma competitividade pouco saudavel. Se for visto num
contexto em que no final todos ganhamos algo, ndo € um elemento mau. Mas se olharmos para
um contexto de toxicidade, pode-se tornar pouco saudavel. As avalia¢cdes podem ser enviesadas
e isso pode levar a situacBes em que tu ndo atinges determinado objetivo porque ndo ha

condigoes para tal, e pode desmotivar.”

Resposta 2: “Para mim, desde que seja saudavel, faz todo o sentido. A competitividade que gera

entreajuda, mas que também nos motiva individualmente.”

Resposta 3: “A competitividade ¢ essencial. Ainda para mais na for¢a de vendas, porque faz
parte do nosso dia-a-dia. Claro que depende de pessoa para pessoa. Pode causar desconforto a
alguns, porque ndo gostam desse tipo de pressdo, mas para outros representa ainda mais
motivacdo. Eu sou bastante competitivo, e isso 6 me motiva mais, porque gosto de estar entre

os melhores.”

Resposta 4: “Eu acho que a competitividade é sempre extremamente importante em qualquer
equipa e em qualquer trabalho. Mas tem de ser saudavel. Se as pessoas estiverem preparadas
para a competitividade e ficarem motivados também com o sucesso do outro. Desde que tenham

0s valores bem sustentados, é bom.”

Resposta 5: “E algo positivo e saudavel porque nos motiva a tentar sempre mais € a querer

atingir sempre mais.”

Resposta 6: “Pode ser interessante, desde que as pessoas ndo encarem a atividade com muita

seriedade. Tem de ser descontraido.”

Resposta 7: “A competitividade ¢ normal. Muitas vezes podemos ser menos competitivos,

porque esta profissdo por si sO ja nos faz competitivos, existe muita comparacdo. Mas esta no
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nosso dia-a-dia e faz parte. Ver 0 nosso posicionamento relativamente aos outros, é

importantissimo. E inata. Ainda para mais num contexto de jogo ¢ motivante.”

Resposta 8: “Todos nds jogamos para ganhar. Ter o nosso nome reconhecido a nivel nacional
é gratificante. A competitividade existe na nossa equipa a titulo individual, mas também a nivel
da equipa. Nés inspiramo-nos nos colegas e juntamo-nos para fazermos frente aos desafios. O

29 9

trabalho competitivo € importante, porque nos da “garra”.

Pergunta 6: Outro elemento importante nesta implementacdo séo os prémios. Consideras que
a existéncia de prémios poderia desfocar o objetivo da nossa atividade e tornar o doente num

mero meio para atingir um fim?

Resposta 1: “Acho que ¢ algo paralelo e complementar. O prémio tem de fazer parte do
departamento comercial. O prémio ndo tem de ser monetario. Muitas vezes o prémio pode ser
apenas reconhecimento, e é fundamental. N6s ndo vamos ser sempre os melhores nem sempre
os piores. O importante € a consisténcia e a transparéncia nos atingimentos dos objetivos. O
prémio ndo nos pode influenciar de forma negativa, nos temos de acreditar no nosso proposito

independentemente da recompensa”

Resposta 2: “Esta ja ¢ a minha terceira experiéncia na Indastria Farmacéutica, que me d4 uma
visdo mais ampla relativamente a este tema. A AstraZeneca € uma empresa que se caracteriza
por valores muito coesos. A base da nossa atividade sdo sempre os valores da AstraZeneca. E
por isso, o prémio ndo desfoca do objetivo base. Os prémios servem e é importante porque é
um canal motivador para nds atingirmos um fim. Quando os valores estdo intrinsecos na nossa
atividade, o prémio é secundario e é apenas um resultado do nosso trabalho e das vidas que

impactamos.”

Resposta 3: “Tem de haver sempre um prémio. Estar na linha da frente e isso ndo se converter
em nada, ndo é motivador. Tem de haver sempre algo, nem que seja reconhecimento.
Obviamente, que 0 nosso foco sera sempre o doente. Mas € tdo gratificante ser reconhecido pelo

nosso trabalho, que acho mesmo um elemento essencial.”

Resposta 4: “Todos gostamos de ser reconhecidos. O reconhecimento ndo precisa ser material,

nem monetario. Se formos felizes no que fazemos, o importante ¢ sermos reconhecidos”

Resposta 5: “ Associado a competitividade ter um prémio em paralelo torna as atividades mais
competitivas, mais sérias e as pessoas vao dar muito mais de si proprias com vontade de ganhar,

por isso para mim faz todo o sentido.”
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Resposta 6: “Seria uma mais-valia, e seria ainda mais motivante. Até poderia ser algo apenas

para o reconhecimento.”

Resposta 7: “Os prémios sdo motivantes. E o reconhecimento € crucial para a continua

motivagao diaria”

Resposta 8: “O prémio ¢ um complemento. Nds trabalhamos pelos nossos objetivos, e quando
os atingimos é importante sermos reconhecidos por isso. E como mais uma motivacéo e é
fundamental. No fim do dia, o doente € sempre o centro da nossa atividade. Mas o

reconhecimento e o premio s3o a consequéncia do bom trabalho, e por isso ndo nos tira o foco.”

Pergunta 7: Como avalias a utilidade de atividades de gamification em que participaste? Foi

relevante na consolidacdo dos conhecimentos? Ou indiferente?

Resposta 1: ““ Este tipo de atividades funciona muito bem como um complemento. No meio de
uma atividade pode representar uma peca muito importante que liga a e pode ser a ferramenta
que liga todos os pontos. Consolida. Fomenta o dinamismo da equipa, a partilha entre todos e é

muito importante nesse sentido”

Resposta 2: “E muito relevante. Até dou exemplo de quando entrei para esta posi¢do tive num
processo de auto-estudo, que é normal para este tipo de funcdo. No entanto, acho que tém de
existir mais estratégias para aprender de forma leve. Eu, por exemplo, tenho um filho, que fago
questdo de colocar numa escola que ja tenha este tipo de estratégias implementadas, seja por
experiéncias, ou por aulas praticas. Os contetidos sdo muito mais faceis de adquirir se o fizermos
de uma forma leve, prética, simples e divertida. H4 quem tenha uma capacidade de assimilacdo
da teoria muito facilmente. Mas quem ndo tem este tipo de capacidade, é importante haver este
tipo de estratégias, ligadas a parte pratica e a emocdo. NGs encontramo-nos em aprendizagem

continua e esta motivagao tem de ser mantida.”

Resposta 3: “Acho que o jogo em si € uma forma interessante e descontraida para atingir os
resultados. Também acho que chegariamos aos resultados sem esta estratégia, como temos

atingido. Mas sinto que ¢ uma estratégia facilitadora, sem duvida.”

Resposta 4: “E muito relevante e divertido. Nos aprendemos com os erros. Se eu errar, vou ver
a resposta correta, e de certeza que ja ndo me vou esquecer. Acho que esse dinamismo é muito

importante para a consolidacdo dos conhecimentos.”
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Resposta 5: “Acaba por ser um complemento na parte da formagao, que apesar de retiramos o
peso mais sério a aprendizagem nos obriga a estudar, estar atentos, a por 0S NOSSOS

conhecimentos a prova, mas de uma forma descontraida e divertida.”

Resposta 6: “Eu acho que ajuda sempre. Todo o tipo de atividades que possamos ter em termos
de consolidacdo de conhecimentos nos ajuda a enriquecer-nos a nos proprios, a equipa e a
empresa. Quanto melhor preparados estivermos em termos cientificos relativamente aos nossos

farmacos, melhor sera a nossa discussao com os nossos clientes.”

Resposta 7: “Este tipo de atividade ¢ sempre importante para simplificar a aprendizagem de
todos 0s conceitos que temos de aprender. E muita informagio nova todos os dias. A ciéncia
ndo para. E nés também ndo podemos parar. Nesse sentido € importante termos atividades que

nos facilitem o processo de atualizagao constante.”

Resposta 8: “Faz muita diferenca porque estamos a trabalhar informagdo muito complexa e
quanto mais simples e facil de compreender melhor. Todos n6s nos encontramos numa corrida
contra o tempo e este tipo de estratégias ajuda-nos a perceber a informacao de forma mais rapida

e divertida.”
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