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RESUMO

7

O programa de fidelidade é uma estratégia de marketing utilizada pelas
empresas para ajudar a fidelizar os consumidores a marca, oferecendo a eles
recompensas em troca de compras repetidas, no entanto, essa estrutura vem
comprometendo a sua efetividade. O objetivo geral da pesquisa € compreender
como a estratégia de gamificacdo pode contribuir para aprimorar a fidelizacédo
dos turistas Millennials, geracdo que compfe atualmente a maior parte da
demanda turistica. Para ajudar a atingir esse objetivo, realizou-se uma pesquisa
documental sobre as tematicas programas de fidelidade, gamificacéo e perfil da
demanda turistica. Com base na relacdo desses trés assuntos, o trabalho prop&e
gue um programa de fidelidade gamificado pode incrementar a fidelizagcdo dos
turistas Millennials, ao atender suas necessidades e estimular suas motivacoes
intrinsecas. Os apontamentos do estudo sugerem o uso de elementos de jogos

para evoluir a estrutura e experiéncia dos programas de fidelidade.

Palavras-chave: turismo, programa de fidelidade, gamificacdo, millennials,

motivacgao intrinseca



ABSTRACT

Loyalty programs are a marketing strategy used by companies to help make
costumers loyal to the brand, offering them rewards in exchange of repeated
purchases, however, this structure has been compromising their effectiveness.
The objective of this research is to understand how gamification can help to
improve the loyalty of Millennials tourists, currently the largest group for travel
industry. To help achieve this goal, a research was conducted on the topics of
loyalty programs, gamification and tourists profile. Based on the relation of these
three topics, this study suggests that a gamified loyalty program can help to
increase the loyalty of Millennials, by meeting their needs and stimulating their
intrinsic motivations. This research proposes the use of game elements to evolve

the structure and experience of loyalty programs.

Keywords: tourism, loyalty program, gamification, millennials, intrinsic

motivation
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1 INTRODUCAO

O programa de fidelidade € uma estratégia de marketing criada para
ajudar a fidelizar os consumidores a uma marca, oferecendo a eles recompensas
exclusivas em troca de compras repetidas (Sharp, Sharp, 1997).

No entanto, a efetividade dos programas em fidelizar os consumidores
tem sido questionada por algumas pesquisas académicas e iniciativas privadas
(Dowling, Uncles, 1997; Shugan, 2005; Heney, 2010; Palmer, Lunceford, Patton,
2012; Palmieri, 2015; Nichols, 2019), ja que os usuarios acabam alternando entre
as empresas e programas que oferecem os melhores precos e recompensas.

Alguns estudos (Shugan, 2005; Palmer, Lunceford, Patton, 2012;
Palmieri, 2015) sugerem que a estrutura de recompensas com estimulo a
motivacdo extrinseca possa ser uma das causas da ineficacia dos programas.
De forma a concordar, outras pesquisas (Kim, Ahn, 2017; Ryan, 2012; Hwang,
Choi, 2020) apontam que estratégias que incentivem a motivagao intrinseca
podem resultar em uma mudanca de comportamento mais duradoura e
compativel com os objetivos dos programas de fidelidade. A estratégia de
gamificacdo que aplica o design de jogos em contextos néo relacionados a eles
(Deterding, 2012) é apontada como uma.

Nesse cenario, esse estudo se propde a responder a pergunta de quais
sao as contribui¢cdes da gamificagao para os programas de fidelidade de turismo.

A proposta mostra-se relevante para as empresas do setor, pois 0S
programas podem gerar clientes frequentes em suas compras e trazer diversos
beneficios, como margem de lucro maior e recomendacéo voluntaria da marca
(Duffy, 2003; McCall, Voorhees, 2010). De forma complementar, ha décadas os
programas de fidelidade vém usando a mesma estrutura de compras repetidas
e recompensas, mas agora com o marketing voltado as novas geracdes
(Patterson, Pegg, 2009; Cooper et al., 2012), enxerga-se a oportunidade de uma
atualizacdo desse modelo para que ele corresponda as necessidades dos
consumidores.

O estudo delimita-se a identificar o comportamento e as necessidades dos
turistas Millennials, geracdo mais expressiva para o setor turistico (EG, 2017,

BHTP 2018). Outras geracdes que também compde a demanda turistica ndo



foram investigadas. Questbes relacionadas a viabilidade financeira da
gamificacdo também néo foram abordadas nesse estudo.

Assim sendo, o objetivo geral da pesquisa foi compreender como a
gamificacao pode contribuir para aprimorar a fidelizacao dos turistas Millennials.
Para atingir esse objetivo geral, foi de fundamental importancia (1) compreender
a dinamica e os desafios dos programas de fidelidade no setor turistico; (2)
identificar as potencialidades da estratégia de gamificacdo; e (3) identificar o
comportamento e as necessidades dos turistas Millennials.

Para tanto, o estudo teve trés momentos de levantamento bibliografico.
No primeiro, foi realizado uma coleta de artigos em plataformas agregadoras
digitais como Google Scholar, Research Gate e Science Direct. As pesquisas
consideraram as tematicas programas de fidelidade, gamificacdo e perfil dos
Millennials. Alguns dos principais periédicos utilizados no estudo foram Journal
of Tourism and Recreation, Journal of Personality and Social Psychology e
Journal of Marketing Research. Em um segundo momento, para verificar a
estrutura atual dos programas de fidelidade, foi feita uma andlise de alguns
programas de hospedagem e transporte aéreo, selecionados de acordo com a
facilidade de acesso as informacdes. Por fim, também foram consultados
relatorios sobre a demanda turistica, com o objetivo de identificar as geracdes
mais expressivas para 0 setor em termos de namero de viagens e gastos
turisticos. Os relatérios encontrados e utilizados foram em grande parte
produzidos por iniciativas privadas, como Expedia Group e Trip Advisor.

Quanto ao conteudo presente no trabalho, o primeiro capitulo aborda os
programas de fidelidade do setor turistico, passando por seu conceito, estrutura
e desafios, e serve de palco para a discussao inicial sobre a fidelizacdo dos
usuarios. No segundo, a estratégia de gamificacdo € apresentada em seu
conceito, potencialidades e riscos, assim como sua relacdo com 0s programas
de fidelidade enquanto estratégia de fidelizagdo dos usuarios. O terceiro capitulo
traz dados da demanda turistica que apontam a geracdo Millennials como a mais
expressiva para o setor, o capitulo ainda identifica o comportamento e as
necessidades desse grupo. Por fim, o quarto capitulo traz a discussdo de como
a gamificacdo pode contribuir para aprimorar a fidelizacdo dos turistas
Millennials.
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1.1 Metodologia

Para realizar a revisao bibliogréfica relacionada aos objetivos especificos,
foram consultados artigos e relatérios disponiveis nas plataformas Google
Scholar, Research Gate, Science Direct, assim como periddicos cientificos
nacionais e internacionais disponibilizados na base de dados da Universidade
de S&o Paulo.

Durante esse processo, verificou-se que Sao escassos 0S estudos
cientificos nacionais que tratam da realidade atual sobre a tematica gamificacao,
contudo, na literatura internacional disponibilizada em inglés foram encontradas
producdes em maior quantidade. Essas publicacdes obtidas citavam outras
fontes em inglés, e por isso, o estudo foi realizado quase que inteiramente a
partir de artigos cientificos nesse idioma.

Para compreender o conceito dos programas de fidelidade, a pesquisa
apoiou-se na literatura mais referenciada, sendo Sharp e Sharp (1997) os mais
citados por pesquisas relacionadas ao tema (Dorotic, Bijmolt, Verhoef, 2012; Wu,
Mattila, Hanks, 2015; Kim, Ahn, 2017). Em seguida, foi feita a compreenséo da
dindmica e dos desafios atuais dos programas (Heney, 2010; Kim, Ahn, 2017,
Nichols, 2019). A fim de verificar a atual estrutura de programas de fidelidade
turisticos, foi feita uma andlise de alguns programas de hospedagem e transporte
aéreo. Os programas foram escolhidos conforme facilidade de acesso as
informacoes.

A compreensao do conceito da gamificacéo foi alcancada a partir da unido
de diversos artigos publicados sobre o tema (Deterding, 2012; Palmer,
Lunceford, Patton, 2012; Harwood, Garry, 2015), sendo eles complementares
uns aos outros. Para identificar as potencialidades da gamificacdo, os mesmos
artigos foram consultados, ja que eles também listavam as vantagens e 0s riscos
de uso dessa estratégia.

A identificacdo da demanda turistica realizou-se a partir de relatorios e
pesquisas publicadas por diferentes empresas (NIELSEN, 2017; EG, 2017,
BHTP, 2018; TRAVELPORT, 2018), e deu-se preferéncia pelas que
apresentavam dados anuais e segmentados por geracdes. O periodo definido
para a compreensdo da demanda foi 2017-2018, ditado pela disponibilidade de

estudos encontrados. Ja para identificar o comportamento e necessidades dos
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Millennials, considerou-se diferentes pesquisas (Ordun, 2015; Schiopu et al.,
2016; Resonance, 2018) a fim de notar as observacfes mais frequentes feitas a

esse grupo.

2 PROGRAMAS DE FIDELIDADE EM TURISMO

2.1 O conceito e a historia dos programas de fidelidade

Os programas de fidelidade sdo um produto de marketing usado para
construir, manter e aumentar a fidelidade do consumidor a uma certa marca,
oferecendo em troca recompensas baseadas no seu histérico de compra (Sharp,
Sharp, 1997). Em grande parte, essas recompensas sdo monetarias e aparecem
como descontos ou gratuidades no produto ou servi¢co adquirido (Berry, 2015).

Como o nome implica, uma das principais propostas do programa de
fidelidade é formar consumidores fiéis a marca. Oliver (1999, p. 34, traducao

nossa) descreve a fidelidade do consumidor como:

(...) um compromisso de recomprar ou voltar a patrocinar um
produto e/ou servico preferido de forma consistente no futuro,
causando assim compras repetidas com a mesma marca,
apesar da influéncias e esforgos de marketing com potencial
para causar a mudanca desse comportamento.

Esses consumidores fidelizados trazem muitas vantagens para as
empresas, pois eles sao frequentes em suas compras, tém margem de lucro
maior, e recomendam o produto ou servico adquirido voluntariamente para
consumidores de outras marcas (Duffy, 2003; McCall, Voorhees, 2010).

Um dos primeiros programas de fidelidade no setor turistico a buscar
essas vantagens foi o0 AAdvantage, lancado em 1981, da empresa de transporte
aereo American Airlines (Petersen, Winship, 2005). Esse programa e outros da
época compartilhavam o0 mesmo conceito e estrutura: recompensar 0S
consumidores frequentes com passagens gratuitas depois que eles atingissem
um determinado numero de milhas viajadas (Boer, Gudmundsson, 2012).

Um outro aspecto predominante entre 0os programas era a segmentacao

dos usuérios por frequéncia de compras, e em 1982, o AAdvantage foi o primeiro
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do setor de transporte aéreo a criar um grupo de usuarios chamado “Gold”, que
dava beneficios extras aos integrantes, a fim de tornar as ofertas rivais menos
atraentes e desmotivar a mudancga para outras empresas concorrentes (Boer,
Gudmundsson, 2012).

A criacdo desses grupos foi também uma forma das empresas
estimularem o consumidor a realizar compras repetidas, para que eventualmente
chegasse nos niveis mais altos e com mais recompensas (Tanford, 2013). Uma
outra vantagem da segmentacao em grupos observada pelas companhias, € que
ela facilitava a elaboracéo de estratégias de marketing e comunicacao relevantes
a cada grupo e perfil de usuario (Nichols, 2019).

Os grupos também eram bem vistos pelos consumidores, que ao
responderem a uma pesquisa (Dréze, Nunes, 2009) apontaram uma percepcao
positiva em relacdo a sensacao de identidade e exclusividade provocada pela
segmentacdo. Em complemento, um outro estudo (Tanford, 2013) investigou o
impacto dos grupos sobre o comportamento dos usuarios, e o resultado obtido
foi de que quanto maior o nivel do usuario, maior serd o seu custo de mudanca,
ja que em um novo programa ele comecaria em um grupo basico, sem as
recompensas extras ligadas aos grupos mais avancados.

Toda essa estrutura de troca de pontos por recompensas e segmentagao
por grupos persiste até hoje nos programas de fidelidade (Kim, Shi, Srinivasan,
2001), e desde seu surgimento, esse modelo para fidelizar consumidores tem
sido replicado em varios setores, como o de alimentos, vestuario, entretenimento
e transporte (Berry, 2015).

A fim de verificar se esse modelo classico ainda é usado pelos programas
de fidelidade do setor turistico, foi feita uma analise de trés programas no
segmento de hospitalidade (QUADRO 1) e trés no de transporte aéreo
(QUADRO 2). Para a hospitalidade, os selecionados foram: Hoteis.com Rewards
(Hoteis), Genius (Booking) e ALL (Accor). Para o transporte aéreo: TudoAzul
(Azul), AAdvantage (American Airlines) e Smiles (Gol). Os programas foram

escolhidos conforme facilidade de acesso as informagoes.
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QUADRO 1 - Estrutura de trés programas de fidelidade no segmento de

hospitalidade (Hoteis.com Rewards, Genius, ALL)

. Servicos e produtos
Formas de adquirir pontos .
oferecidos por pontos
Programa
de Mover Comprar Trocar por Trocar por Grupos de
L Resevar pontos entre | servigos hospedagem Servigos e usuarios
fidelidade
hospedagem programas extras (gratuita ou produtos
parceiros (spa, etc) com desconto) | extras
Hoteis.com
Rewards?! v v v
(Hoteis)
Genius?
) v v v
(Booking)
ALL® (Accor) | v v v v v v

Fonte: elaborado pelo autor, 2021

No QUADRO 1 é possivel notar que os programas verificados mantiveram
a estrutura classica apresentada anteriormente: o ganho de pontos através de
compras, a troca desses pontos por recompensas € a classificacao hierarquica
dos usuarios.

No caso da Accor, o programa ALL mostrou-se menos estatico e com mais
liberdade para os usuarios em relacdo ao ganho e resgate de pontos. No ALL,
os turistas podem adquirir pontos de formas alternativas, como por exemplo, na
mobilidade de pontos entre programas parceiroS ou na compra de servicos
extras relacionados a hospedagem (spa, restaurante, bar). Um outro diferencial
do ALL em relacdo ao Hoteis.com Rewards e Genius € que nele os pontos
podem ser resgatados também em uma loja virtual da Accor, que oferece
produtos alimenticios, eletrénicos, etc. Embora essa loja permita mais liberdade
na escolha de resgate dos pontos, McCall e Voorhees (2010) apontam que isso
pode ndo ser algo necessariamente positivo, pois 0s usuarios preferem resgatar
recompensas que se encaixem no contexto da compra original, ou seja,

consumidores de hospedagem provavelmente vao escolher recompensas

! Hoteis.com Rewards. 2020. Hoteis.com. Disponivel em: <https://www.hoteis.com/hotel-
rewards-pillar/hotelscomrewards.html>. Acesso em: 06 jun. 2020.

2 Genius. 2020. Booking.com. Disponivel em: <https://www.booking.com/genius.pt-br.html>.
Acesso em: 06 jun. 2020.

3 ALL. 2020. Accor.com. Disponivel em: <https://all.accor.com/brasil/index.pt-br.shtml>. Acesso
em: 06 jun. 2020.
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relacionadas a viagem. Com isso dito, o ALL demonstrou um exemplo de como
0s programas podem se estender para flexibilizar o modelo classico de compra

e resgate de pontos.

QUADRO 2 - Estrutura de trés programas de fidelidade no segmento de

transporte aéreo (TudoAzul, AAdvantage, Smiles)

Servicos e produtos

Formas de adquirir pontos oferecidos por
pontos
Comprar
Programa Trocar por | Trocar Grupos
Mover com
de . passagem | por de
L Resevar pontos Comprar cartao | ) _
fidelidade Comprar . aérea servicos | usuarios
passagem | entre em lojas de )
) pontos ) o (gratuita e
aérea programas parceiras crédito
) ou com produtos
parceiros da

desconto) extras
marca

TudoAzul* v v v v v v v v
(Azul)

AAdvantage® | v v v v v v v v
(American

Airlines)

Smiles®
(Gol)

Fonte: elaborado pelo autor, 2021

Semelhantemente, no segmento de transporte aéreo, o QUADRO 2
mostra que os trés programas de fidelidade verificados também seguem a
estrutura classica, mas percebe-se a ampliagdo dos servicos em termos de
funcionalidades, se comparados aos do segmento de hospitalidade.

Um dos motivos que levou a esse incremento de funcionalidades
observado nos programas de fidelidade aéreo foi o fato de que usuarios comuns
podem demorar anos para resgatar uma passagem aérea gratuita, ou sequer

chegar a esse a ponto (Barsky, 2011). Por isso, os trés programas de fidelidade

4 Azul, TudoAzul https:/tudoazul.voeazul.com.br/web/azul/conheca-o-programa
5 American Airlines, AAdvantage https://www.aa.com.br/il8n/aadvantage-program/aadvantage-
program.jsp

6 Gol, Smiles https://www.smiles.com.br/programa-smiles
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investigados desse segmento permitem a aceleracdo de aquisicdo de pontos
através da compra de milhas (por pacotes ou assinaturas pagas), compras em
lojas parceiras (o valor do produto adquirido é convertido em pontos), e compras
com cartdo de crédito especial (de marca conjunta).

Essas oportunidades extras de adquirir pontos demonstram a ampliacao
do modelo classico, mas nao sdo novidade entre os programas de fidelidade. De
fato, o primeiro cartdo de crédito conjunto do setor foi introduzido em 1987,
novamente pela American Airlines (Boer, Gudmundsson, 2012), e desde entao
tem se tornado um negdcio justificado, também, por gerar bilhdes para as
empresas e bancos participantes (Sorensen, 2008).

Essa ampliacdo da estrutura classica para modelos mais dindmicos tem
ajudado as empresas a manter a lucratividade dos programas (Boer,
Gudmundsson, 2012), mas a efetividade deles em fidelizar consumidores tem
sido tOpico de investigacdo para pesquisas académicas e iniciativas privadas
(Dowling, Uncles, 1997; Shugan, 2005; Heney, 2010; Palmer, Lunceford, Patton,
2012; Palmieri, 2015; Nichols, 2019).

2.2 O problema de fidelizagdo dos programas de fidelidade: motivagdes

extrinsecas e intrinsecas

Muitos viajantes frequentes participam de diversos programas de
fidelidade, e acabam alternando entre os que oferecem os melhores beneficios,
recompensas e descontos, demonstrando a ineficacia dos programas em gerar
clientes realmente fiéis a marca (Dowling, Uncles, 1997; Shugan, 2005; Heney,
2010; Palmer, Lunceford, Patton, 2012; Palmieri, 2015; Nichols, 2019).

Por uma série de motivos como custos e limitacdes promocionais, muitos
programas de fidelidade tém oferecido uma estrutura de recompensas
extrinsecas, no entanto esse modelo nem sempre gera fidelidade a marca (Kim,
Ahn, 2017) e ainda pode provocar a diminuicdo da motivagéo intrinseca do
individuo em patrticipar do programa (Deci, 1971; Deci, Koestner, Ryan, 1999;
Kim, Ahn, 2017).

Para explicar o que sdo as motivacdes intrinsecas e extrinsecas existe a

teoria da autodeterminacao (TDA), que acredita que o comportamento humano
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é influenciado por duas fontes, a intrinseca e a extrinseca (Ryan, Deci, 2000a).
A teoria assume que 0 processo cognitivo do ser humano nem sempre é
influenciado pelo contexto social, pois certas decisbes também podem ser
tomadas autonomamente, sem a influéncia ou interferéncia externa (Deci, Ryan,
1991).

A motivacao intrinseca aparece justamente quando o individuo se envolve
em uma atividade “por suas satisfagcdes inerentes, € ndo por consequéncias
separaveis” (Ryan, Deci, 2000b, p. 56, tradugdo nossa). Um exemplo seria
praticar esportes por diversédo, ou participar de um programa de fidelidade por
considera-lo divertido. A motivacao intrinseca € quando o prazer de realizar a
atividade em si se sobressai a recompensa que provem dela.

Por outro lado, a motivagéo extrinseca aparece nas atividades realizadas
para “obter resultados separaveis” (Ryan, Deci, 2000b, p. 60, tradugédo nossa),
como por exemplo, praticar esportes apenas para alcancar um padréo estético,
ou participar de programas de fidelidade simplesmente para obter recompensas.
S&ao atividades realizadas para receber algo em troca, e ndo por prazer.

Alguns estudos (Kim, Ahn, 2017; Ryan, 2012; Hwang, Choi, 2020) se
propuseram a investigar o impacto das recompensas intrinsecas e extrinsecas
na participacdo dos usuarios em programas de fidelidade. Os resultados
apontaram uma correlacao positiva entre a motivacéo intrinseca e a fidelidade,
afirmando que usuarios motivados intrinsicamente tém mais interesse de usar o
programa de fidelidade no longo prazo do que os motivados extrinsecamente, e
consequentemente sdo consumidores com mais chances de serem fidelizados.

Para estimular a motivagéo intrinseca, Ryan e Deci (2000a) escalaram
trés necessidades bésicas psicologicas capazes de gerar uma mudanca
comportamental duradoura, sendo elas a autonomia (oferecer liberdade de
escolha), a competéncia (incentivar o uso da habilidade para completar desafios
e objetivos) e a conexao (criar oportunidades de relagdo com outras pessoas,
possivelmente com os mesmos propdsitos e interesses). Ainda de acordo com a
teoria TDA, motivacdes intrinsecas e extrinsicas podem ser combinadas para
criar uma atividade verdadeiramente agradavel para o individuo (Ryan, Deci,
2000Db).

Quando o objetivo é estimular a motivagéo intrinseca através de uma

necessidade basica de competéncia, alguns incentivos extrinsecos podem ser
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usados, como é o caso das recompensas, medalhas e placares para a
necessidade de competéncia (Ryan, Deci, 1985). E importante notar que as
motivacées sdo um espectro, onde pode haver as duas motivacdes ao mesmo
tempo, com a diferenca que em certas atividades, uma pode prevalecer sobre a
outra (Ryan, Deci, 2000a). Por isso, oferecer recompensas extrinsecas com
motivacdes intrinsecas € aceitavel e possivel. Como por exemplo, oferecer
recompensas monetarias, mas de maneira que instigue as necessidades basicas
do consumidor.

Essas trés necessidades basicas psicologicas apresentadas se
assemelham aos elementos presentes no design de jogos eletrbnicos, como
descreve McGonigal (2011) ao citar as quatro caracteristicas comuns entre 0s
games, sendo elas a participagéo voluntéria (liberdade de escolha torna a busca
pelo objetivo algo agradavel), as regras (limitag6es que incentivam a criatividade
e a competéncia para alcancar o objetivo), o objetivo (resultado que os jogadores
guerem alcancar juntos ou individualmente), e o feedback (motiva o jogador e
mostra o quao perto ele esta de alcancar o objetivo). Portanto, € possivel que as
trés necessidades sejam abordadas através dos elementos presentes nos jogos.

A partir desse cenario apresentado sobre os programas de fidelidade e as
motivacdes, nota-se que um problema atual dos programas é o estimulo as
motivagles extrinsecas, quando na verdade, o objetivo deveria ser o aumento
da motivacao intrinseca dos consumidores, a fim de incrementar as chances de
fidelizacdo. Com essa consideragdo, torna-se importante encontrar e
compreender uma estratégia que possa aumentar a motivacao intrinseca dos

usuarios através do estimulo as suas necessidades béasicas psicoldgicas.

3 A ESTRATEGIA DE GAMIFICACAO

3.10 conceito da gamificacdo, seus elementos essenciais,

potencialidades e riscos

Embora ndo exista uma definicdo universal para a gamificacdo, uma das
mais aceitas e referenciadas € a de Deterding (2012), onde ele a descreve como
uma estratégia que aplica o design de jogos em contextos ndo relacionados a

eles, com o objetivo de motivar comportamentos desejados.
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Palmer, Lunceford e Patton (2012) adicionam que a gamificagdo “usa a
esséncia dos games, como diversao, transparéncia, design e desafio, e aplica
ela em objetivos do mundo real” (p. 54-55, traducdo nossa), e que a vantagem
principal da gamificacdo é a sua eficacia em conectar o consumidor com a
marca, de maneira que eles se sintam recompensados e respeitados por seu
apoio, gerando assim bons resultados como compras repetidas e fidelidade.

Por conta desses beneficios, essa estratégia tem sido utilizada em
diversos servigos de setores como educacgdo, saude e marketing (Deterding,
2012), todos com o objetivo de incentivar certas respostas comportamentais e
emocionais (Harwood, Garry, 2015).

Nessa esfera de motivacao e fidelidade, a gamificacdo ja aparece como
uma estratégia relevante para os programas que buscam maneiras de estimular
seus usuarios intrinsicamente através das necessidades béasicas psicoldgicas,
tendo sempre em mente o objetivo de incrementar as chances de fidelizacao.

O uso da gamificacdo em programas de fidelidade foi tema de uma
pesquisa mundial (BOND, 2019) com usuarios de programas de diversos
setores. A pesquisa apontou que os membros que se envolvem com a
gamificacdo tendem a gostar de usar o programa quase duas vezes mais, se
comparado ao uso de programas ndo gamificados. Além disso, a mesma
pesquisa revelou que 8 em cada 10 membros se envolvem com atividades
gamificadas quando elas estdo presentes, mas apenas metade dos programas
investigados ofereciam esse tipo de experiéncia aos Sseus USUArios,
demonstrando assim uma baixa adesdo a estratégia, embora os resultados
apontem para uma experiéncia positiva.

No passado, a World Travel Market (2011) identificou a gamificagdo como
uma das tendéncias no futuro do setor turistico, apontando seu apelo a todas as
idades, mas principalmente aos mais jovens. Por certo, no mesmo ano a rede
hoteleira InterContinental Hotels Group (IHG) lancou a primeira plataforma de
fidelidade gamificada de hospedagem (IHG, 2011), onde membros podiam
ganhar pontos no programa Priority Club Rewards ao competir uns contra os
outros. A plataforma foi langada com um prazo de duracéo de aproximadamente
trés meses, e serviu como uma extensao do programa de fidelidade Priority Club
Rewards, ou seja, o programa em si ndo havia sido gamificado, e a plataforma

que hospedava o0 jogo teve um curto periodo de existéncia. Esse exemplo



19

demonstra que a gamificacdo nem sempre é bem sucedida, e pode falhar em
engajar os consumidores por nao ser divertida ou atraente o suficiente (Xu et al.,
2013).

De fato, pode-se dizer que muitos programas usam 0s elementos mais
basicos e execucbes mais simplérias da gamificagdo, como acontece nos
formatos onde o consumidor coleta pontos para troca-los por recompensas.
Porém, esses programas nao fazem o uso avancado dos dados dos usuarios
para criar, por exemplo, placares de pontuagao e redes de interatividade, entre
outras funcionalidades que transformariam o programa em um servico realmente
gamificado (Deterding, 2012). O desafio das empresas que planejam gamificar
seus produtos e servicos € justamente usar seu conteldo ja existente e
desenvolver mecanicas de jogos que se integrem perfeitamente com a estrutura
e as principais funcionalidades da marca (Harwood, Garry, 2015).

Diante desse desafio, Palmer, Lunceford e Patton (2012) propdem um
conjunto de quatro elementos (QUADRO 3) que podem ajudar a criar um
ambiente realmente gamificado, sendo eles: plano de progresso, feedback e
recompensa, rede social e interface, e experiéncia do usuéario. De forma a
concordar, Deterding (2012) indica que a paleta da gamificacdo deve conter
elementos como: objetivos, transparéncia e competéncia (plano de progresso),
feedback em tempo real (feedback e recompensa), e competicéo e times (rede

social).

QUADRO 3 - Os guatro elementos essenciais para criar um ambiente

realmente gamificado

Elemento Descricéo

Guias explicativos e desafios que mudam
Plano de progresso o o
com o progresso e competéncia do usuario.

Indicagbes rapidas de sucesso e
Feedback e recompensa )
recompensas com liberdade de escolha.

] Estruturas de suporte e de competicdo que
Rede social ) o
permitam grandes vitorias.
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. . Design e plataforma que aumentam a
Interface e experiéncia do usuério L o
diverséao e facilidade de uso.

Fonte: Palmer, Lunceford e Patton (2012) (adaptado pelo autor)

Esses elementos considerados essenciais para a gamificacdo séo
fortemente relacionados as necessidades béasicas psicoldgicas que estimulam a
motivacao intrinseca.

O entendimento € de que para criar um ambiente gamificado, é necessario
ter um plano de progresso que estabeleca desafios bem definidos e organizados
para gue 0s usuarios saibam exatamente quais sao 0s seus proximos objetivos,
e que esses mudem de acordo com o progresso e competéncia do individuo. A
clareza ao propor esses objetivos foi um dos problemas identificados na
plataforma Samsung Nation, um site gamificado da Samsung que promovia a
interacdo dos usuérios em troca de pontos de fidelidade e recompensas
(Harwood, Garry, 2015). Nao explicar de forma clara os objetivos de cada desafio
proposto gerou frustacdes e chamados ao atendimento ao cliente da empresa.
Objetivos que séo claros e desafiantes tém mais chances de motivar um
individuo do que objetivos muito faceis ou confusos (Jain, Dutta, 2019),
justamente por estimularem a competéncia do usuario.

Em relacdo ao elemento de feedback e recompensas, compreende-se
que o feedback deve acontecer em tempo real, ndo deixando que o esfor¢co do
usuario passe despercebido. Quando esse feedback demonstra o estado atual
de progresso, ele pode ajudar a acelerar o processo de decisao de compra do
consumidor, pois quanto mais proximo ele perceber que esta de conquistar uma
recompensa ou objetivo, maior serd as chances dele efetuar uma compra ou
continuar com a atividade (Kivetz, Urminsky, Zheng, 2006). Alguns usuarios
gostam de recompensas tradicionais e monetarias, como ja acontece em forma
de descontos e gratuidades, enquanto outros preferem o sentimento de
responsabilidade e lideranca, visto por exemplo em placares de pontuacéo e
grupos de usuarios mais elevados. O sentimento de pertencimento, grupo e
exclusividade apela a necessidade basica psicoldgica de conexao.

A criacdo de uma rede de suporte e de competicdo pode permitir que os

usuarios do programa interajam entre si, seja em unido ou disputa, mas todos
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por um objetivo e recompensa maior, aumentando assim 0 uso e engajamento
deles com o programa. Esse sentimento de comunidade pode ser gerado quando
o programa da oportunidades para 0s usuarios interagirem e aproveitarem
beneficios e privilégios juntos (McCall, Voorhees, 2010). Novamente, esse
elemento da gamificacdo tem o poder de estimular a necessidade de conexao.

Por fim, o dltimo elemento citado é o desenvolvimento de uma plataforma
eficiente, pois os consumidores estdo acostumados com sistemas bem
desenhados e faceis de usar (Hamed, 2017). Embora esse elemento ndo esteja
diretamente associado a nehuma necessidade béasica psicologica, ele é
considerado essencial para qualquer tipo de programa e independente de
motivacoes, pois trata das funcionalidades e estabilidade do servico.

Palmer, Lunceford e Patton (2012) acreditam que o ideal é fazer com que
esses quatro elementos trabalhem em conjunto, pois usar apenas um deles pode
gerar efeitos negativos e reversos ao esperado. Implementar um sistema de
pontos, medalhas e placares de maneira simpldria pode levar a um engajamento
superficial, e ser prejudicial ao relacionamento com a marca (Harwood, Garry,
2015).

Esses riscos associados as técnicas de gamificacdo também foram
investigados por Palmer, Lunceford e Patton (2012), e algumas possiveis

solugdes foram apontadas (QUADRO 4).

QUADRO 4 — Riscos relacionados a gamificacdo e possiveis solucdes

Risco Solucéo

Um problema a ser resolvido dentro da
organizacéo, deve haver o entendimento de
Gamificagdo é apenas para 0s que gostam | que novas formas de oferecer desafios e
de jogos eletrénicos recompensas podem aumentar o
engajamento dos usuarios e os resultados

da empresa.

Quando o usuario completa desafios apenas
para ganhar recompensas. Este modelo

. funciona por um curto periodo de tempo,
Recompensas extrinsecas L i
mas geralmente ndo é sustentavel, e deve
ser debatido durante o processo de criacdo

do servico gamificado. A alternativa é
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oferecer desafios e recompensas mais
significativas, além de dar liberdade aos

usudrios para que eles sejam criativos.

Jogos geralmente estao suscetiveis a
trapacas, por isso é importante estabelecer
regras claras e realizar testes com a
Trapaca mentalidade de um jogador que faria de tudo
para vencer. Sem essa postura, 0 servigo
pode ter efeitos negativos na experiéncia do

usuario, deixando-o insatisfeito.

Gamificag8o envolve diversos elementos,
Usar apenas um elemento dos jogos teorias e planejamento. Um servico

gamificado simples pode deixar a desejar.

O numero de servigcos gamificados tem
aumentado, e por isso existe o risco de fatiga
Fatiga por parte dos usudrios. Para combater esse
problema, é preciso criar algo bem planejado

e inovador.

Fonte: Palmer, Lunceford e Patton, 2012 (adaptado pelo autor)

Como constatado, assim como qualquer outra estratégia, a gamificacao
pode ou ndo ser executada com sucesso, “as empresas que descobrirem como
usar a gamificacdo para aumentar a motivacdo intrinseca de seus fas e
consumidores terdo uma vantagem competitiva duradoura no mercado”
(Deterding, 2012, p. 17, traducdo nossa). Assim dizendo, além de se atentar aos
elementos essenciais e riscos da gamificacéo, € importante que a empresa tenha
também uma boa compreenséao do perfil da sua demanda, a quem sera proposto
0 programa gamificado.

Como determinado, a gamificagdo é uma estratégia que envolve
tecnologia e elementos de jogos, por conseguinte, é essencial que a base de
usuarios demonstre boa familiaridade com esses principios. Se espera que a
gamificacdo seja mais efetiva com as Ultimas geragBes e consumidores que
tenham experiéncia com jogos, e que consumidores nao familiarizados com
jogos podem nao ser afetados pelos elementos da gamificacdo, por nao

entenderem a dindmica e a proposta da estratégia.
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Diante do objetivo de motivar os usuarios intrinsicamente através da
gamificacao, torna-se necessario identificar o perfil da demanda turistica, assim
como seus comportamentos e necessidades, a fim de verificar sua

compatibilidade com os elementos da estratégia de gamificacao.

4 A DEMANDA TURISTICA E PERFIL DOS MILLENNIALS

4.1 A demanda turistica em 2017 e 2018

A demanda turistica pode ser definida como “a quantidade de produtos
turisticos (bens e servigos) que os potenciais consumidores estdo dispostos a
adquirir por um dado prego e em um determinado momento” (Brasil, 2021). Em
outras palavras, é o consumo de servicos turisticos por pessoas que viajam ou
pretende viajar.

Um programa de fidelidade de turismo que pretende ser gamificado
precisa identificar quem s&o esses reais e potenciais consumidores, e verificar
se a estratégia de gamificacdo € compativel com o perfil deles. Por isso, torna-
se necessario identificar os grupos mais importantes da demanda a partir de
determinadas variaveis.

Uma das maneiras de segmentar a demanda € a divisao geracional, que
agrupa os consumidores de caracteristicas, comportamentos e atitudes
semelhantes (Ordun, 2015). Essa forma de segmentar a demanda é bastante
popular e amplamente aceita em estudos (Ketter, 2019). A divisdo geracional é
feita a partir do ano de nascimento dos individuos, e embora ndo haja um
consenso sobre o periodo de cada geracdo, o QUADRO 5 apresenta 0s anos

mais frequentemente usados para cada uma delas (Cooper et al., 2012).

QUADRO 5 — Geracgdes por periodo

Geracdao Periodo de nascimento
Boomers 1946-1964
X 1965-1979
Millennials / Y 1980-1999
Zoomers / Z 2000-
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Fonte: Cooper, R. et al., 2012.

O estudo escalou algumas variaveis da demanda turistica como mais
relevantes na tarefa de identificar as geracbes mais expressivas de turistas,
sendo elas o volume de viagens e 0 gasto turistico, enquanto outras foram
consideradas irrelevantes, tais como motivacdo da viagem, preferéncia de
acomodacado e demais referentes as caracteristicas da viagem.

O periodo definido para a compreensdo da demanda foi ditado pela
disponibilidade de estudos encontrados. Se deu preferéncia por relatérios anuais
e com resultados segmentados por geracdo. O volume de publicacdes
demonstrou-se maior entre 2017-2018.

No QUADRO 6 é possivel verificar as geracdes mais expressivas da
demanda turistica em termos de volume de viagens e gastos turisticos em 2017-
2018.
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QUADRO 6 — Geracdes mais expressivas em termos de volume de viagens e

gastos turisticos em 2017-2018

L, Regido dos Geracdo mais expressiva
Variavel | Ano . Fonte
entrevistados | Boomers | X | Millennials/Y | Zoomers/Z
2017 Global NIELSEN, 2017
o017 | Estados EG, 2017
Unidos
2017 China EG, 2017
) 2017 Japéao EG, 2017
Maior
”“3“:“’ 2017 Europa EG, 2017
viagens Ari
g 2018 | America EG, 2018
Latina
o018 | Estados BHTP, 2018
Unidos
o018 | Estados AARP, 2018
Unidos
Estados TRAVELPORT,
2018 | Unidos 2018
TRIPADVISOR,
2017 Global 2017
. Estados
gasto Estados
turistico | 2018 Ste AARP, 2018
Unidos
Estados TRAVELPORT,

Fonte: elaborado pelo autor, 2021

Em relacdo ao maior numero de viagens, percebe-se que os Millennials

foram os que mais viajaram nos anos verificados. De maneira geral, as

pesquisas (EG, 2017; AARP, 2018) apontam que isso deve-se ao maior nimero

de viagens de negdcios, assim como o uso das férias para viagens de lazer.

Quanto ao maior gasto turistico, houve um empate entre as geracoes

Boomers e Millennials. O motivo dos Boomers aparecerem com 0 maior gasto
turistico em duas pesquisas (TRIPADVISOR, 2017; AARP, 2018) é explicado

pela estabilidade financeira dessa geracdo. De maneira oposto, as geracoes

mais jovens expressaram a necessidade de serem mais cautelosas com seus
orcamentos (TRIPADVISOR, 2017; AARP, 2018). No entanto, a expectativa € de
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que os Millennials gastem mais com turismo no futuro, a medida que suas
posicdes financeiras evoluam e se tornem mais estaveis (NIELSEN, 2017).

Tendo identificado os Millennials como a geragcdo com maior numero de
viagens e sua perspectiva de maior gasto com turismo no futuro, fica
demonstrado a importancia econdmica desse grupo para o setor turistico.

Uma outra variavel considerada como relevante para o estudo foi a
relevancia dos programas de fidelidade na decisdo de compra para cada geracao
(QUADRO 7).

QUADRO 7 — Geragdes mais expressivas quanto a relevancia dos programas

de fidelidade na deciséo de compra

o Regido dos Geragédo mais expressiva
Variavel Ano . - - Fonte
entrevistados | Boomers | X | Millennials/Y | Zoomers/Z

201 Estados EG,
7 Unidos 2017a

Relevancia 201 China EG,
dos 7 2017b

progézmas 201 Japao EG,
fidelidade 2;1 zggc

na decisé@o Europa '
de compra 7 2017d
201 Estados AARP,

8 Unidos 2018

Fonte: elaborado pelo autor, 2021

Em todas as pesquisas, os Millennials aparecem como 0s que mais
consideram os programas de fidelidade na decisdo de compra, e isso pode ser
explicado pelo fato deles serem a geracdo com o maior nimero de viagens,
sendo assim, conseguem acumular pontos mais rapidamente nos programas e
resgata-los em recompensas. Da mesma forma, as recompensas e o0s beneficios
oferecidos pelos programas podem aliviar 0s gastos turisticos dessa geracao, ja
gue no geral eles demonstram possuir mais cautela com seus gastos. Essa
informagé&o sobre a relevancia dos programas de fidelidade para os Millennials
acrescenta a importancia dessa geracdo para as empresas turisticas, em
especial as que possuem programas de fidelidade. Os Millennials sdo usuarios

de programas de fidelidade desde que se tornaram consumidores, e séo
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altamente influenciados por eles, embora também estejam insatisfeitos com a
experiéncia do servico oferecido (BOND, 2019).

A compreensdo do perfil da demanda turistica a partir dos dados
apresentados permite a conclusdo de que os Millennials sdo atualmente a
geracdo mais importante para o turismo, e aponta ainda o destaque dos
programas de fidelidade na decisdo de compra desses viajantes.

Sabendo da importancia dos Millennials e o valor dos programas para
eles, vé-se necessario a compreensao das caracteristicas dessa geracao, a fim
de verificar sua afinidade com programas de fidelidade gamificados. De forma a
concordar, por décadas, as empresas de turismo focaram suas acdes de
marketing na geracdo Baby Boomers (Patterson, Pegg, 2009; Cooper et al.,
2012), mas agora elas passam a olhar para as caracteristicas e necessidades

dos Millennials, com o objetivo de entregar um servico turistico atraente a eles.

4.2 O perfil dos Millennials

Os Millennials, nascidos entre 1980-1999 (Cooper et al.,, 2012), séo
popularmente conhecidos por terem a tecnologia e 0s jogos eletrbnicos como
partes essenciais de suas vidas (Hershatter, Epstein, 2010; DiLullo, Mcgee,
Kriebel, 2011; Mohd et al., 2019). Existem muitos estudos sobre essa geracao e
a observacdo mais frequente entre os pesquisadores é de que eles séo
“tecnologicamente experientes, quase como se tivessem um sexto sentido
digital” (Cooper et al., 2012, p. 3, tradugdo nossa). De maneira geral, sdo
pessoas que nasceram e cresceram na era digital, e dependem da tecnologia
para trabalhar, socializar, viajar ou realizar qualquer outro tipo de atividade.

Dada a importancia dos Millennials para o setor turistico e o valor dos
programas de fidelidade a eles, fez-se importante a compreenséo do seu perfil.
No QUADRO 8, encontra-se um resumo do comportamento e das necessidades

encontradas e consideradas relevantes para o estudo.
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QUADRO 8 — Comportamento e necessidades dos Millennials

Comportamento e necessidades dos Millennials Fonte
Experientes (e dependentes) da tecnologia Hershatter, Epstein, 2010
Esperam um plano de progresso claro e objetivo Mohd et al., 2019
Preferem resposta (feedback, recompensa) instantanea Jain, Dutta, 2019
Conectados a rede social Ordun, 2015
Atraidos por servigos responsivos e dindmicos Hamed, 2017
Familiarizados com jogos eletrénicos Mazzo, 2015

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

A tarefa de identificar o comportamento e as necessidades dos Millennials
foi feita para averiguar a afinidade dessa geracdo com a estratégia de
gamificacdo e seus elementos (plano de progresso, feedback e recompensa,
rede social, interface e experiéncia do usuario).

Em relacdo ao plano de progresso, os Millennials demonstraram
compatibilidade com a ideia de um caminho que os ajude a identificar seus
préximos objetivos e que ndo subestime sua competéncia. Essa observacdo vem
a partir de diversas pesquisas sobre o perfil dos trabalhadores Millennials (PWC,
2011; Robert Walters, 2015), onde eles sao frequentemente descritos como
profissionais que esperam receber um plano de progresso claro para o
desenvolvimento da sua carreira. De maneira complementar, um estudo sobre o
comportamento dos Millennials em ambientes corporativos (Eddy, Linda, Sean,
2010) revelou que trabalhos de pouco desafio e ndo estimulantes podem resultar
em baixa motivacédo e performance. Essa caracteristica dos Millennials reforcam
a ideia de um plano de progresso para os programas de fidelidade que possa
incenticar e desafiar o usuario de maneira clara e objetiva.

No que se refere a feedback e recompensas, essa geracdo afirma ser
favoravel a feedback frequentes e ao reconhecimento instantaneo (PWC, 2011,
Robert Walters, 2015), de maneira geral eles esperam que seus esforcos sejam
reconhecidos para que se mantenham engajados em uma atividade, e
demonstram pouca tolerancia para atrasos (Jain, Dutta, 2019). Essa
imediaticidade pode ser justificada pelo fato dos Millennials terem crescido com
a era digital, onde a internet tornou possivel o acesso rapido a informacao e
comunicacao. Vale notar que o feedback n&o se resume ao reconhecimento de

uma tarefa bem concluida, mas pode atuar também como um espacgo para
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sugerir 0 que deve ser feito a seguir, e quais 0s caminhos possiveis para
alcancar a recompensa final. De certa forma, o feedback pode ser uma extenséo
e constante atualizacdo do plano de progresso. Para os programas de fidelidade
o feedback € uma maneira de comunicar os usuarios sobre seus avancos em
direcdo a recompensa.

Com respeito ao elemento de rede social, os Millennials aparecem como
usuarios dedicados dessas plataformas que permitem a relacdo social entre
pessoas e marcas. Em uma pesquisa com Millennials (Resonance, 2018), quase
90% dos entrevistados disseram ter ao menos um perfil na rede social. De forma
complementar, outra pesquisa (Deloitte, 2015) apontou que 71% dos Millennials
participantes usam a rede social para se conectar a familia e amigos. Para
Fromm et al (2016, tradugcdo nossa), essa grande adesdo dos Millennials as
redes sociais vem da necessidade de “querer que suas atividades e experiéncias
sejam validadas através de uma mistura de likes, compartilhamentos e
comentarios.” Essa geracdo compartilha suas experiéncias de viagens nas redes
sociais, e essas postagens inspiram seus contatos a viajarem (Schiopu et al.,
2016), e por isso essas publicagbes acabam agindo como divulgacao organica
de produtos e servigos turisticos. Um programa de fidelidade que permita esse
tipo de funcionalidade pode acabar se tornando mais atrativo ao turistas
Millennials, e permitiria novas maneiras de interagcdo com a marca e outros
consumidores.

Sobre o ultimo elemento da gamificacédo, o de interface e experiéncia do
usuario, é possivel mencionar que os Millennials se envolvem com a tecnologia
ativamente, e por isso eles tém um nivel de exigéncia tecnoldgica bastante alta,
sendo dificil satisfazé-los com plataformas basicas, e com menos interatividade
e dinamismo (Cooper et al., 2012). De maneira a acrescentar, Hamed (2017,
traducdo nossa) aponta que “os viajantes Millennials sdo atraidos por sites
responsivos e de Ultima geragcdo.” Essa geracdo apresenta-se como proficiente
e entusiasmada com o0 uso da tecnologia em todos os aspectos da sua vida, e
por isso, programas de fidelidade e servigcos simplorios acabam sendo menos
atraente a eles. A oportunidade é de que os programas evoluam a partir da sua
estrutura classica, e passem a oferecer uma experiéncia que apele aos

Millennials.
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Em relacdo a afinidade dos Millennials com os préprios jogos, Shore
(2011) e Mazzo (2015) apontam que essa geragao cresceu com 0S jogos
eletrbnicos e estima-se que eles possam dedicar até 10 mil horas de seu tempo
aos games. De forma a concordar, uma pequisa com correspondentes
Millennials (Westcott et al., 2021) revelou que os games € a segunda atividade
de entretenimento favorita entre essa geracéo (16%), atras apenas de assistir a
programas de TV e filmes em casa (18%). O mesmo estudo descobriu que a
maioria (83%) dos entrevistados jogam pelo menos uma vez por semana, seja
para passar 0 tempo ou se conectar com amigos. Mesmo 0s que nédo jogam,
conhecem pelo menos uma pessoa que joga por lazer (Kneer et al., 2012). Fica
evidente que a familiaridade desssa geracao com 0s jogos eletrénicos € bastante
alta, sugerindo também uma afinidade positiva com a estratégia de gamificacao.

A tarefa de identificar o perfil da demanda turistica apontou para os
Millennials como a geragcédo mais importante para o setor, e o estudo sobre suas
caracteristicas e necessidades indicou que eles sdo experientes com tecnologia,
esperam um bom plano de progresso com objetivos claros, preferem feedback e
recompensas instantaneas, sdo conectados a rede social, gostam de
plataformas dinadmicas e séo familiarizados com jogos eletronicos. Com essas
informacBes somadas a discussdo de programas de fidelidade e gamificacao,
torna-se finalmente possivel compreender como essa estratégia pode contribuir
para aprimorar a fidelizacao dos turistas Millennials.

Essas foram as caracteristicas e necessidades investigadas para verificar
a afinidade dos Millennials com a estratégia de gamificacdo e seus elementos.
As informagOes apresentadas sugerem que os turistas Millennials sejam
receptivos a um programa de fidelidade gamificado, dado o alinhamento das

necessidades dessa geracao com os elementos da estratégia.

5 AS CONTRIBUICOES DA GAMIFICACAO PARA FIDELIZAR OS
TURISTAS MILLENNIALS

Com as informacfes apresentadas e discutidas sobre os programas de
fidelidade, gamificacdo e perfil da demanda turistica, € possivel compreender
como a gamificagdo pode contribuir para aprimorar a fidelizagdo dos turistas

Millennials.
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Para concluir esse objetivo, 0 QUADRO 9 resume as necessidades da
motivacdo intrinseca, os elementos da gamificacdo, o comportamento dos
Millennials e como essas informacdes se relacionam para incrementar a

fidelizacao.

QUADRO 9 — Relacao e afinidade entre a motivacao intrinseca, gamificacéo e

Millennials

Motivagdo

o ] Gamificagdo: Millennials: Resultado
intrinseca:
necessidades elementos comportamento esperado
Resposta e
— Autonomia E Feedback e feedback
recompensa . N
S instantaneo
T A Uso da
1 F gamificacdo
M Plano de | Objetivos pode
U progresso N claros estimular a
L | | | motivagdo
D intrinseca e
o o . Uso da rede incrementar
-{ Conexdo S Rede social A . o
social a fidelizagdo
D dos turistas
E Millennials
Interface e Servigos
experiéncia dinamicos e
de usuario responsivos

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

As relagbes vistas no QUADRO 9 resume a discussdo de como a
motivagdo intrinseca dos usuarios pode ser estimulada pelos elementos da
gamificacdo, e como eles por sua vez tém afinidade com o comportamento dos
Millennials, sugerindo que essa geracao teria uma boa recepcao com programas
de fidelidade gamificados.

Para que os programas mantenham os usuarios engajados é preciso
estimular as suas motivacdes intrinsecas, e a sugestdo desse estudo é usar a
estratégia de gamificacdo para isso, utilizando seus elementos como
catalisadores. O resultado esperado na prética é o incremento a fidelizacédo dos
turistas Millennials e uma possivel solucdo para o problema dos programas que

nao sao efetivos nesse aspecto.
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Um programa de fidelidade gamificado também aparece como uma forma
de se alinhar aos comportamentos e expectativas dos turistas Millennials tdo
familiarizados com tecnologia e jogos, oferecendo a eles experiéncias e
recompensas com mais liberdade, clareza e conectividade, também
influenciando positivamente a sua fidelidade a marca.

O uso da gamificacdo em si ndo garante um incremento a fidelizacdo dos
usuarios, a maneira como essa estratégia serd aplicada pode definir seu
sucesso. Se feito de maneira simploria, acredita-se que o efeito possa ser
negativo, e percebido como uma plataforma chata e entediante pelos
consumidores. Sem devida atencdo aos elementos, a gamificacdo pode
prejudicar a experiéncia do consumidor. Por isso, considera-se importante que o
programa de fidelidade gamificado oferega um ambiente divertido e com certa
dose de desafio, através de atividades que fagam o tempo passar rapido e que
exijam um certo grau de dedicacéo.

O programa de fidelidade gamificado pode estimular a autonomia do
usuario através de um sistema de recompensa flexivel e que permita a liberdade
de escolha sobre o que receber, e principalmente quando receber, sem
limitacGes de tempo, como prazos de expiracdo de pontos ou similares. Para os
Millennials, as recompensas ainda devem acontecer com certa imediaticidade,
portanto, é importante que esse sistema de recompensa permita o uso de
quantidades variaveis de pontos para resgatar diferentes tipos de recompensas,
sem exigir que uma determinada quantidade seja alcancada. E conhecido que
varios usuarios abandonam os programas de fidelidade antes mesmo de chegar
a resgatar alguma recompensa. Essa questdo de uso variavel de pontos reforca
a importancia da liberdade de escolha, o programa que passar ao seu USuario a
sensacao de controle sobre os pontos podera aumentar seu nivel de autonomia,
e consequentemente, sua motivacdo intrinseca para continuar usando o
programa, e possivelmente ser fidelizado pela marca.

J& o plano de progresso do programa gamificado surge para dar clareza
aos objetivos e estimular a competéncia do usuario a niveis que correspondam
ao seu perfil. Objetivos que sdo bem definidos sdo mais faceis de serem
compreendidos e completados, com pouco espac¢o para duvidas e experiéncias
ruins. Esses objetivos podem ser pequenos para 0s usuarios base,

correspondendo a sua competéncia e perfil de viagem, por exemplo, reservar um
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namero determinado baixo de noites para receber algo em troca. J4 para os
viajantes frequentes e com maior niumero de compras, 0s objetivos podem ser
mais desafiantes, como realizar um determinado nimero de viagens em um
espaco de tempo. Esses sé&o apenas alguns exemplos de objetivos do plano de
progresso, e varios objetivos diferentes podem estar presentes ao mesmo
tempo, mas € importante que haja algo para cada tipo de usuario, para que todos
eles tenham sua competéncia estimulada, e sua motivacao intrinseca elevada.

No que se refere a rede social de um programa de fidelidade gamificado,
existe 0 potencial de estimular a necessidade de conexdo dos usuarios ao
permitir 0 contato entre eles e com pessoas de fora. Muitos programas de
fidelidade coletam informacgdes dos consumidores, mas pouco as utilizam para
criar produtos personalizados e relevantes a eles. Esses dados coletados
poderiam ser usados, por exemplo, para criar uma restrospectiva anuais da
experiéncia do consumidor com a marca, mostrando a ele os destinos que ele
visitou ou passou tempo pesquisando sobre. Essas informacgdes poderiam ser
repassadas em um formato divertido e compativel com as redes sociais,
incentivando o compartilhamento e estimulando sua necessidade por conexao.
Para os Millennials em especial, existe essa demanda por compartilhar
momentos na rede, com familiares, amigos e até mesmo desconhecidos.
Internamente, no proprio espaco do programa de fidelidade gamificado, o
estimulo a conexdo também pode acontecer através de objetivos que
proponham algo para toda a comunidade de usuarios, para que eles trabalhem
juntos, ou em competicdo, em busca de uma recompensa maior.

E importante que as empresas desenhem um programa de fidelidade
gamificado com interface intuitiva e de facil navegacdo, para ajudar o0s
consumidores a completar missdes e conquistar novas recompensas, gerando
assim uma boa opinido e satisfacdo sobre a utilidade da plataforma. A exposicéo
dos Millennials a tecnologia e jogos faz deles mais proficientes com a
gamificacdo do que as outras geracdes, portanto, € recomendado que exista um
sistema de suporte e apoio para os consumidores menos familiarizados para
ajuda-los a superar certas dificuldades durante o uso do programa.

O programa de fidelidade gamificado pode contribuir para o estimulo das
motivacBes intrinsecas dos usuarios e provocar uma mudanca de

comportamento mais duradoura e, consequentemente, aumentar as chances de
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fidelizacdo, ao contrario dos programas tradicionais que focam a recompensa
extrinseca com resultados apenas no curto prazo e baixa aderéncia. Além disso,
a gamificacdo forca o surgimento de novas ideias dentro de um espaco que
pouco tem evoluido, e que muito pode ganhar com o uso da tecnologia. Com as
geracdes recentes ganhando espaco na demanda turistica, € preciso que 0s
programas de fidelidade do setor comecem a acompanhar as novas

necessidade, se modernizando para oferecer a eles uma boa experiéncia de uso.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Os programas de fidelidade sdo uma ferramenta importante para as
empresas que buscam fidelizar seus consumidores, mas mudangas Ss&o
necessarias. A estrutura dos programas atuais ndo tem acompanhando a
evolucdo da tecnologia, as novas geracdes e as expectativas por parte dos
usuarios. Para que os programas ajudem as empresas a fidelizar seus
consumidores, € preciso melhorar a experiéncia do usuario e aumentar seu
engajamento. Atualmente um dos principais problemas dos programas é
justamente o foco na motivacéo extrinseca dos usuarios, sem muito estimulo as
suas motivacdes intrinsecas, que de fato poderiam gerar uma mudanca de
comportamento duradoura e positiva, alinhada aos objetivos dos programas de
fidelidade.

O primeiro objetivo concluido da pesquisa foi compreender a dinadmica e
os desafios dos programas de fidelidade no setor turistico, e a partir da sua
conclusdo apresentou-se um cenario com poucas mudancgas significativas ao
longo dos anos. Os programas atuais continuam com a mesma estrutura inicial
e segue a mesma esséncia de oferecer recompensas extrinsecas por compras
repetidas, mas essa estratégia ndo se mostra tdo efetiva para a fidelizacdo dos
consumidores.

Um outro objetivo estabelecido foi identificar as potencialidades da
estratégia de gamificacdo, a fim de compreender como ela poderia ajudar os
programas a solucionarem seus problemas de motivacdo e fidelizacdo. A
gamificacdo revelou-se como uma potencial estratégia para crescer 0
engajamento dos usuarios com os programas e, possivelmente, aumentar sua

fidelidade a marca. A estratégia em si exige alguns elementos essenciais e seu
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planejamento deve atender a todos eles, para que ndo seja feita uma
implementacao simploria, falha e com resultados ruins.

A gamificacdo traz com ela muita tecnologia e elementos de jogos,
portanto, foi importante identificar o comportamento e as necessidades dos
turistas Millennials. Essa geracao apareceu como a mais expressiva para o setor
turistico, e por isso a importancia das empresas comecarem a desenvolver
estratégias que capturem e fidelizem essa demanda. O comportamento e as
necessidades dos Millennials mostraram grande afinidade com os elementos da
gamificacdo, sugerindo que eles seriam bastante receptivos a um programa de
fidelidade gamificado.

A consideracéo final aponta que os elementos da gamificagdo em um
programa de fidelidade pode estimular as necessidades béasicas psicologicas
dos usuérios, e a partir desse estimulo, espera-se um aumento da motivagao
intrinseca dos mesmos em relacdo ao engajamento com O programa,
contribuindo para aprimorar a fidelizac&o dos turistas Millennials.

Esse estudo nédo abordou ou se aprofundou em algumas questdes
importantes para a temédtica, e como sugestdo para pesquisas futuras
recomenda-se alguns pontos. No processo de considerar o uso da gamificacao,
vale analisar a viabilidade financeira da sua implementacdo e manutencdo. A
recepcao e afinidade de outras geragfes a estratégia de gamificagcdo também
surge como um possivel tema de pesquisa, considerando que os Millennials
compdem apenas uma parte da demanda turistica. Investigar como as
influéncias externas (experiéncias passadas, recomendacdes e propagandas)
afeta a fidelidade do cliente, e o resultado disso no processo de decisado de
compra. Por fim, o estudo carece também de outras propostas que possam
solucionar o problema de fidelizagcéo, acreditando que a gamificacdo é apenas
uma de varias possiveis respostas ao problema.

De maneira geral, o conhecimento adquirido a partir dessa pesquisa pode
ser utilizado por empresas do setor turistico que buscam melhorar a efetividade
de seus programas de fidelidade através da gamificacdo. Os apontamentos
desse estudo oferecem indicios sobre o uso de tecnologia nos programas de

fidelidade, e as oportunidades abertas por ela.
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