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RESUMO

O avanco tecnoldgico e as mudangas dos cendrios organizacionais, moldaram o
modo que as empresas se adaptam ao cenario dindmico do mercado, o qual é
caracterizado pelas constantes mudancas no comportamento do consumidor. Com
um consumidor cada vez mais complexo e exigentes em suas demandas, as empresas
para se adaptar a esse novo perfil buscam se diferenciar por suas estratégias para
se manterem competitivas no cenario. Desse modo, a gamificagdo surge como
uma oportunidade, na qual se caracteriza como uma abordagem inovadora, que
promete promover um maior engajamento e fidelizacdo dos clientes utilizando
elementos de jogos, especialmente aplicado no setor de varejo omnichannel, o
qual é aintegracdo de varios canais que proporcionam uma experiencia de compra
unificada. O estudo presente visa identificar o impacto da gamificacdo e estratégias
competitivas emergentes no comportamento de compra do consumidor final no
varejo omnichannel.
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INTRODUCAO

O avango tecnolégico e surgimento dos computadores, das redes e outras
tecnologias da informac¢do e comunicagdo, contribuiram para mudancgas dos cendrios
organizacionais; essas mudancas da demanda do ambiente sdo atendidas de maneira
satisfatoria pelas empresas, uma vez que as organiza¢des estdao em constante
transformacdo e buscam se adaptar a elas (Fadel; Moraes, 2006).

Com esses objetivos, o estudo busca alcangar uma compreensao mais aprofundada
sobre como a gamificacdo e estratégias competitivas emergentesimpactam no comportamento
de compra e na satisfacdo dos consumidores finais no ambiente omnichannel.

A digitalizacao dos processos, atividades e informagdes, impulsionada pelo avanco
da tecnologia criou uma era de transformacdes digitais, e, juntamente, a intensificagdo das
mudancas no comportamento do consumidor tém feito as organizacdes a mudarem suas
abordagens em relagdo as estratégias, adotando cada vez mais a inovacdo e adaptabilidade.
Nesse contexto, as estratégias tém evoluido a medida que o comportamento do
consumidor se torna mais complexo. Destacam-se abordagens que buscam diferenciar
a experiéncia do cliente e fortalecer a competitividade empresarial, como a gamificacdo
e as estratégias competitivas emergentes aplicadas ao varejo omnichannel.

Pensando nisso, mesmo com o crescente interesse académico e empresarial pela
gamificacdo como ferramenta que compde uma estratégia para obter engajamento,
a literatura ainda apresenta lacunas quanto a sua eficdcia no varejo omnichannel e a
correspondéncia com outras estratégias competitivas emergentes. Desse modo, este
estudo objetiva denotar o impacto da gamificacdo e estratégias competitivas emergentes
no comportamento de compra do consumidor final no varejo omnichannel, segundo
as evidéncias apresentadas pela literatura.

Para tanto, o objetivo geral desta pesquisa é identificar e analisar, por meio
de revisdo bibliografica, como a gamificacdo e estratégias competitivas emergentes
influenciam o comportamento de compra do consumidor final no varejo omnichannel.

Dentro deste contexto, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a) analisar o comportamento de compra, bem como os niveis de satisfacdo e
lealdade dos consumidores no varejo omnichannel antes da implementagao
da gamificagao;

b) investigar as mudangas no comportamento de compra, engajamento e
lealdade do consumidor final apés a implementacdo da gamificacdo no varejo
omnichannel.

¢) Avaliar as lacunas e limitagGes apontadas na literatura sobre o tema.
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Este estudo se justifica por abordar a tematica gamificagdo no varejo omnichannel,
pela necessidade de sistematizar o conhecimento da literatura, considerando que o
mercado varejista enfrente um cenario de elevada competitividade, transformacao e
consumidores cada vez mais exigentes. Observa-se escassez de analises criticas sobre
cenarios especificos como o varejo omnichannel, e auséncia de métricas comuns para
comparacao entre estudos, mesmo que a literatura apresente evidéncias de impactos
positivos dessa estratégia no uso geral.

1 REVISAO DA LITERATURA

As empresas estdo sempre passando por constantes mudancas, independente da
época em que elas se encontram. Antigamente, faziam mudangas em suas estratégias
para aumentar a eficiéncia operacional ou controle interno. Desse modo, elas se
mantinham competitivas diante as outras empresas, sendo que o foco geralmente era
em suas operacdes internas sem levar em consideracdo varidveis externas.

Entretanto, as mudancas do meio foram se intensificando com o passar do
tempo, principalmente, mudancas tecnoldgicas, econbmicas e sociais, fizeram com que
as empresas passassem a levar em considera¢do outras varidveis quando estivessem
criando suas estratégias, como tendéncias de mercado, comportamento do consumidor
e inovagao. Portanto, com essas mudangas do meio as empresas passaram a adotar
uma gestdo estratégica, passando a ser mais eficientes e assertivas em suas estratégias
em um ambiente dindmico que o mercado se tornou.

O presente ambiente dindmico do mercado é caracterizado pelas constantes
transformagdes que ocorrem e que se intensificam conforme o tempo passa, para
que as empresas sejam capazes de sobreviver nessas condi¢cdes é necessario que elas
planejem e executem suas estratégias, para que garantam uma posi¢do no mercado e
possam competir com as outras empresas.

As estratégias adotadas pelas empresas atualmente levam em consideragao
diversos aspectos a mais do que as estratégias utilizadas inicialmente pelas empresas
do passado. Inicialmente, as organiza¢des estavam focadas em estratégias com impacto
em aspectos internos, como eficiéncia operacional ou controle de recursos, entretanto,
com o mercado evoluindo e ficando cada vez mais complexo conforme o tempo passa,
novas demandas surgiram juntamente com um consumidor mais exigente. As estratégias
criadas pelas empresas passaram a abordar aspectos e fatores externos, os quais
incluem a criacao de valor, analise de mercado e inovacdo. Essa nova abordagem das
organiza¢Oes com relacdo a suas estratégias transformou e intensificou a dindmica do
mercado, tornando-o mais competitivo.
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Professor emérito do curso de Administracdo e Economia da Universidade
Harvard Business School, Michael E. Porter, foi pioneiro a abordar e criar sua andlise
e 0s conceitos das estratégias competitivas que sdo utilizados até os dias atuais pelas
organizagoes, conhecido como o pai da estratégia. O autor sugere que em um mercado
disputado é necessario que uma organizacdo implemente uma estratégia que seja
Unica em relacdo as demais, para assim, garantir uma posicao Unica e destacar-se.
As empresas que se limitam a plagiar as melhorias uma das outras em termos de
tempos de ciclo, qualidade ou parceria com fornecedores, tendem a seguir caminhos
semelhantes, assim, derivando em uma competicao intensa, onde ndo ha vencedores.
Portanto, é necessario que a selecdo das atividades seja diferentes e se distancie das
iniciativas dos concorrentes, de forma que sejam realizadas de forma singular, sendo
essa a esséncia da estratégia, pois, de outra forma, a estratégia ndo passa de um mero
slogan publicitario sem efetividade concreta (Porter, 1996).

Portanto, a adocao e criacdo de estratégias que sejam diferenciadas e Unicas pelas
empresas fazem com que elas se destaguem no mercado, dessa forma, elas ndo apenas
garantem uma posicdo que seja Unica no mercado, mas que influencia diretamente na
percepcao de valor dos clientes, criando assim lagos com a empresa e a marca. No atual
cenario em que as empresas se encontram, a gestao estratégica busca novas abordagens
de estratégias que sejam mais eficazes e diferentes para engajar os consumidores e,
também, aumentar a competitividade entre as empresas.

Percebe-se que, nas ultimas décadas, a tecnologia, o mercado e o mundo
corporativo vém se desenvolvendo cada vez mais, gerando megaempresas e aumento
da competitividade, o que, consequentemente, acaba exigindo boas equipes, estruturas
organizacionais de alta performance e estratégias cada vez mais elaboradas e assertivas.
Entretanto, acompanhado em meio a tanta concorréncia e imposi¢do, uma crescente
crise motivacional, principalmente, no que diz respeito ao engajamento dos clientes,
foi emergindo, afetando diretamente as vendas e fideliza¢do, quesito fundamental para
0 sucesso da instituicao.

Assim, tornou-se necessario ferramentas e técnicas que resolvessem e ajudasse
na questdo de engajamento e fidelizagdo dos clientes. Logo, uma alternativa disruptiva
surgiu como estratégia para lidar com tais ineficiéncias, que foi a estratégia de
gamificacdo.
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1.1 O CONCEITO DE GAMIFICAGAO E SUAS APLICAGOES

Assim, tornou-se necessario ferramentas e técnicas que resolvessem e ajudasse
na questdo de engajamento e fidelizagdo dos clientes. Logo, uma alternativa disruptiva
surgiu como estratégia para lidar com tais ineficiéncias, que foi a estratégia de gamificacao.

A gamificacdo, do inglés “gamification”, é a utilizacdo de mecanicas, técnicas
de design e elementos de jogos em diversos contextos, ndo sendo necessariamente
em jogos, ou seja, a utilizacdo desses recursos pode ser aplicados em ambientes de
trabalho, marketing e até mesmo, na educacdo. Tais elementos podem ser, por exemplo,
o estimulo a competicado, regras, sistemas de pontuacdo e ranqueamento. Nesse sentido,
aplicando esses recursos em um determinado contexto, proporciona um ambiente como
de jogos para todos os envolvidos, dessa maneira, tornando um ambiente mais ludico
e interativo, engajando e estimulando os participantes, podendo contornar problemas
no que diz respeito a essa crise motivacional e de baixo engajamento dos clientes.

A gamificacdo, conforme descrito por Kenski (2011) especialista em marketing
digital, refere-se a uma abordagem interativa entre consumidores e empresas que utiliza
incentivos para promover o envolvimento do publico com as marcas de maneira Iudica.
Isso implica a aplicagdo de elementos/mecanismos tipicos dos videogames na vida real.
Os estimulos, que sdo acompanhados de perto, podem ser premiados com recompensas
fisicas ou virtuais, como os “badges”, que encorajam os jogadores a avancarem e
descobrirem novas dimensdes do jogo. Ao priorizar a abordagem de marketing digital,
essa conexdo intensifica a relagdo com os usuarios, elevando sua fidelidade ao jogo e,
por extensdo, a empresa. Com base nas caracteristicas essenciais dos jogos mencionadas
anteriormente, podemos aplicar esse conceito ao contexto empresarial.

Uma das grandes vantagens de se utilizar um processo gamificado é que, uma
vez proporcionada uma melhor experiéncia para o individuo, estimulos agradaveis a
mente humana sdo gerados, influenciando diretamente nos fatores cognitivos do ser
humano, ajudando na absorcdo e retencdo de informagdes/conhecimento. Além disso,
os autores Zichermann e Cunningham (2011) reforcam que um individuo apenas se
envolve em tarefas que estejam associadas ao reconhecimento, prémios, feedbacks e
reforgo positivo.

Outro beneficio, é a objetividade do processo capaz de tomar mais atencdo do
individuo, melhorando o foco do mesmo, visto que, ja dito anteriormente, por se tratar
de um ambiente mais ludico e interativo os participantes associam inconscientemente
ao lazer. Assim, com um processo gamificado bem estruturado, é possivel solucionar
ou melhorar diversas esferas de problemas como, trabalho em equipe, estratégias,
alinhamento de ideias, gestdo, desempenho, engajamento e onboarding.
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Desse modo, o impacto que a gamificacdo pode ter em um ambiente é
extremamente benéfico, uma vez que serve para que os participantes avancem e
aumentem o engajamento no geral, podendo esse foco ser mudado caso seja necessario.
Com a gamificagao, é possivel criar diversos contextos com objetivos finais especificos,
tanto em um ambiente seguro e virtual, permitindo erros e tentativas, quanto em
um ambiente ladico e interativo, no qual ndo se torna macgante e que faca o usuario
participar sem que o mesmo perceba que esteja participando de um sistema gamificado.

Logo, esses fatores, juntamente com as mecanicas e elementos de jogos,
permitem atingir e melhorar objetivos especificos de uma estratégia como aumento
de engajamento, vendas ou outros objetivos; uma vez entendido o comportamento
humano em relagcdo aos games, pois cada vez mais as pessoas estdo conectadas e se
dedicam aos jogos, assim, a gamificacdo permite passar toda a concentracao, o foco, a
persisténcia, a energia, a motivacdo e engajamento para aplicar em estratégias, criando
um ambiente sauddvel e ludico para os participantes.

QUADRO 1 - Conceitos centrais de gamificacao

Termo Definigao Objetivo Elementos Tipicos
Aplicacdo deliberada de Pontos, niveis, badges,
plicag . Engajar, fidelizar, . . &
. elementos de jogos em N rankings, desafios,
Gamificacdo aumentar conversdo/

contextos nao ludicos para
influenciar comportamento.

missdes, recompensas,

tencao.
retencao feedback imediato.

Jogos sérios
(serious games)

Jogo completo com propdsito
formativo (treino/educaco).

Treinar/avaliar
competéncias.

Narrativa completa,
regras proprias, fases.

Ludicidade

Uso do brincar/
entretenimento sem objetivo
de negécio explicito.

Tornar experiéncia
agradavel.

Humor, estética
divertida.

Inovacdo digital

Introdugdo de novas
tecnologias/processos.

Ganho de eficiéncia/
experiéncia.

IA, automagao, apps,
beacons.

Programa de
fidelidade
(transacional)

Troca de gasto por pontos/
beneficios.

Retencdo e ticket
médio.

Acumulo/resgate.

Promogdes/
descontos

Incentivo de preco.

Geragdo de trafego e
conversao.

Cupom, frete gratis.

FONTE: Adaptado de Werbach e Hunter (2012)

1.2 A GAMIFICAGAO NO VAREJO OMNICHANNEL

Assim como as estratégias tém evoluido significativamente ao longo das

ultimas décadas por conta das constantes transformacdes que o mercado passa,
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sendo elas estimuladas por mudangas no comportamento do consumidor, novas
tecnologias, tendéncias ou aumento de competitividade, o setor varejista tem evoluido
significativamente, acompanhando as novas demandas que foram criadas pelo
mercado. O comércio varejista é um dos setores mais importantes da economia, sendo
evidenciada sua importancia através da sua contribuicdo na geracdo de receita, na oferta
de empregos e no atendimento de demandas de consumo das familias (Pauli, 2019).

Essas mudancas no comércio varejista ndo apenas representam sua adaptabilidade
as adversidades, mas também a importancia que o setor tem de se manter atualizado,
estratégias de gamificacdo sdo amplamente utilizadas no setor de varejo atualmente,
grandes lojas possuem sistemas ou aplicativos para aplicar essa estratégias, entretanto,
pequenas e médias empresas do varejo também se adaptaram a essa nova realidade,
na qual o consumidor esta cada vez mais existente, e para isso é necessario aplicar as
estratégias mais recentes e adaptar para conseguir uma posicdo no mercado.

No comércio varejista é possivel encontrar diversos mercados grandes ou
lojas de roupas ja utilizando sistemas de gamificacdo ou estratégias mais avangadas
como o omnichannel, em mercados os sistemas de pontuacdo e recompensas sdo
amplamente utilizados nos aplicativos, sendo uma estratégia de gamificacdo. O futuro
do setor varejista € moldado pela inovagdo tecnoldgica, por meio de recursos como a
apresentacgdo visual, o consumo, big data, andlises e rentabilidade, além disso, surgem
novas oportunidades de aplicacdes, incluindo a internet das coisas, realidade virtual,
realidade aumentada, inteligéncia artificial, robdtica, drones e veiculos auténomos
(Grewal; Roggeveen; Nordfalt, 2017). A capacidade de adaptacdo e assertividade
das estratégias em um ambiente caracterizado pela forte concorréncia e constantes
mudancas em tecnologia, comportamentos do consumidor e inova¢des fazem com que
as empresas se mantenham competitivas.

A evolugdo do varejo diante as novas demandas do mercado fizeram que ele
evoluisse do varejo tradicional, no qual é caracterizado por transacoes fisicas realizadas
em lojas, mercados e shoppings em que o consumidor tem que ir presencialmente
realizar as compras, evoluiu para o varejo multicanal e depois para o omnichannel, a
diferenca entre esses dois é que o primeiro os canais de vendas ndo estao conectados
entre si, ou seja, uma loja de eletrénicos tem sua unidade presencial e seu site on-line,
mas nao estdo conectados entre si, a loja é um local e o site é outro, o consumidor pode
fazer as comprar on-line normalmente ou na loja, mas ndo significa que ambos os locais
tem o mesmo produto ou complementam a experiéncia um do outro. Entretanto, o
varejo Omnichannel é uma abordagem que busca unificar e promover uma experiéncia
de compra fluida entre todas as plataformas que a empresa possui, possuindo uma
conversacao entre elas para tornar a experiéncia de compra unificada.
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1.3 TENDENCIAS TECNOLOGICAS E DESAFIOS NO VAREJO OMNICHANNEL

O varejo Omnichannel permite ao cliente um novo leque de op¢Ges que as outras
modalidades ndo conseguiam oferecer em sua totalidade, ou falhavam em algum dos
processos, pois nessa modalidade o cliente ele pode escolher como, onde e quando
deseja comprar algo da loja, pelo fato que a compra pode ser iniciada em qualquer canal
e encerrada em outro canal, sem interferéncia e totalmente unificada. Desse modo,
a experiéncia passa a ser totalmente fluida e personalizada, como exemplo, o cliente
pode iniciar a procura por um produto em no site da loja, prosseguir para uma loja
fisica e experimentar e por fim finalizar a compra do produto no aplicativo, podendo
ainda personalizar a opcdo de entrega escolhendo-a para ser feita em casa ou para
retird-la em uma loja mais préxima. Essa estratégia unificada ndo apenas fortalece os
lacos do cliente com a marca, mas também potencializa as vendas e também cria um
relacionamento cliente-marca mais préximo, podendo fidelizar o cliente.

[...] No passado, as lojas fisicas de varejo eram Unicas em permitir que os consumidores
tocassem e sentissem as mercadorias e fornecessem gratificagdo instantanea; os
varejistas da Internet, enquanto isso, tentavam cortejar os compradores com ampla
selecdo de produtos, pregos baixos e conteldo como avaliagBes e classificagbes
de produtos. A medida que o setor de varejo evolui em direcdo a uma experiéncia
de “varejo omnicanal” perfeita, as distingGes entre fisico e online desaparecerdo,
transformando o mundo em um showroom sem paredes (Brynjolfsson; Hu; Rahman,
2013, p. 23).

Assim como o mercado esta em constante mudanca, as tecnologias estdoemum
avanco exponencial, pois cada novidade causa um impacto no mercado, desse modo o
varejo Omnichannel estd em constante mudanca e evoluindo a cada dia, as inovacoes
sao lancadas diariamente e tecnologias como inteligéncia artificial, realidade aumentada
e andlise de dados preditiva ja estdo sendo utilizadas e implementadas pelas empresas
em suas operacoes e estratégias. A concep¢ado entre mundo fisico e virtual estd cada
dia mais perto de uma fusao cada vez mais sofisticada, transformando a experiéncia
de comprar, deixando-a mais interativa e diferenciada, tornando o ato de comprar em
algo muito mais memoravel, personalizado, agradavel e Unico.

Entretanto, essas constantes mudangas e um atendimento cada vez mais
personalizado faz com que os consumidores figuem cada vez mais exigentes em
relacdo aos servicos que sao oferecidos, portanto, é nesse ponto que estratégias de
gamificacdo devem ser desenvolvidas e aplicadas para deixar a jornada do cliente no
canal Omnichannel mais envolvente e leve, aplicando os elementos de games para
deixar o ambiente ludico e mais interativo.
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O ambiente em que as empresas de varejo omnichannel estao inseridas exige
gue elas continuem investindo continuamente em inovacao, tecnologia, conectividade

e gestdo estratégica com foco no cliente, para que mantenham a sua competitividade.

O varejo esta cada vez mais dindmico e a evolugdo para modalidade omnichannel era
inevitavel com o passar do tempo, mas estd revolucionando o mercado. As estratégias

de gamificacdo aplicadas no varejo omnichannel estao gerando dados para aperfeicoar

cada vez mais 0s processos ja existentes.

A seguir, apresenta-se o QUADRO 2 com sintese dos principais estudos

identificados na literatura, com destaque aos seus objetivos, metodologias, resultados
e limitagdes, de modo a proporcionar uma visao comparativa dos achados.

QUADRO 2 - Principais estudos sobre gamificacdo no varejo omnichannel  continua
Principais
Autor/Ano Objetivo do estudo | Metodologia ¥ Limitagoes
Resultados
Recompensas,
Analisar o papel stor teTIin o
Saad; da gamificagdo . Y . Ng Aplicado apenas
) ) Pesquisa competicdo
Noureldin; no engajamento . ao setor de
quantitativa com | aumentam a

Aboueldahab
(2025)

do consumidor
no setor de
telecomunicagdes.

378 participantes.

participacao;
personalizagdo
fortalece a eficacia.

telecomunicagdes
saudita.

Avaliar o impacto

62,3 % dos
participantes

no ambiente
omnichannel.

e Pesquisa - T AT
da gamificagdo no o indicaram aumento | Possivel influéncia
Al Attar guantitativa. L. .
comportamento de na lealdade; 80,7 ética e perceptiva
(2024) . (Survey com 398 . )
consumidores do % associaram do consumidor.
. L. respondentes). R
varejo de vestuario. gamificacdo a
confianga.
Identificar os R
. Valores funcional Valores hedonicos
fatores que Pesquisa ) .
. . ) . e social foram ndo apresentaram
Rakhmanita influenciam a quantitativa. determinantes imbacto
et al. (2023) intencdo de (Survey com 384 . . P .
. ) para a intencdo de | estatisticamente
compra no varejo consumidores). e
. compra. significativo.
omnichannel.
. Estratégia
Analisar a .
e gamificada com QR .
. gamificagdo Contexto restrito
Risso; Codes aumentou .
como ferramenta Estudo de caso . a um unico case
Paesano estratégica (UCI Cinemas) © engajamento e do setor de
(2021) c gerou dados sobre

0 comportamento
do cliente.

entretenimento.
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QUADRO 2 — Principais estudos sobre gamificacdo no varejo omnichannel  conclusio
Principais
Autor/Ano Objetivo do estudo | Metodologia R Limitagoes
Resultados
Personalizagdo
Avaliar a relagdo Estudo digital influenciou | Abrangéncia
Sharma et al. | entre gamificacdo, | quantitativo positivamente o limitada ao
(2024) engajamento e com 512 engajamento e o setor de
habito de compra. | respondentes. comportamento de | supermercados.
recomendagao.
. Gamificagdo
Examinar a
A aumenta a
influéncia da Survey com . - .
. - intengdo de Amostra reduzida
Kim; Costello; | gamificacdo e do modelagem

Lee (2020)

trago novelty-
seeking na intencdo
de recompra.

de equagses
estruturais

recompra, mas os
impactos variam
conforme o perfil
do consumidor.

e foco exclusivo
no valor heddnico.

FONTE: Adaptado de Al Attar (2024); Kim; Costello; Lee (2020); Rakhmanita et al. (2023); Risso; Paesano (2021);
Saad; Noureldin; Aboueldahab (2025); Sharma et al. (2024)

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

2.1 BASES DE DADOS

O Presente artigo se caracteriza como uma revisao bibliografica, cuja principal
finalidade foi reunir, analisar e sintetizar os conhecimentos sobre o tema em questao.
Segundo Almeida (2011), a pesquisa bibliografica busca as conexdes entre ideias,
conceitos e caracteristicas, frequentemente associando dois ou mais temas, tendo
como objeto, exclusivamente, artigos cientificos e livros. Com o objetivo de identificar
e analisar as evidéncias presentes na literatura sobre o impacto da gamificacdo e
estratégias competitivas emergentes no varejo omnichannel, esse estudo adotou uma
abordagem de revisdo narrativa de carater exploratdrio.

Para a obtencdo dos artigos, foi utilizada a base de dados do Google Académico,
Periédicos CAPES e Science Direct por meio das palavras-chave “Gamificacdo” somadas a
“Varejo Omnichannel”, “Estratégias de alavancagem” e “Consumidor final”, considerando
publica¢des na lingua portuguesa e inglesa. Para fins de delimitacao temporal, foram
considerados apenas estudos publicados no periodo entre 2020 e 2025, com a finalidade
de contemplar as evidéncias mais recentes da literatura.
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2.2 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Foram realizadas combinagOes de pares e trios das palavras-chave nos segmentos de
busca das bases de dados, sendo: “gamificacdo” e “varejo omnichannel”, “gamification” e

IH

“omnichannel retail”, “vantagem competitiva” e “consumidor final”. Foram utilizados como
quesito para aprovacao e utilizacao dos artigos para esta pesquisa apenas materiais os
guais demonstraram andlise de tais critérios. Os materiais que apresentaram um escopo

restrito a outra area sem relacdo direta com o objetivo do estudo foram excluidos.

Como critério para a utilizacdo dos materiais pesquisados, foram levados em
consideracdo os resumos, metodologias e titulos dos artigos encontrados na base de
dados, desta forma foi possivel construir a pesquisa com materiais relevantes para a
tematica, com o objetivo de contribuir cientificamente.

Apos filtrar os resultados a partir dos critérios de inclusdo, encontraram-se 34
artigos sobre a gamificacdo e estratégias competitivas emergentes com énfase no
varejo omnichannel como objeto ou fonte de pesquisa. Apds a leitura dos titulos e
resumos, 26 foram excluidos por ndo apresentarem relacdo direta com o tema (exemplo:
estudos focados exclusivamente em ludicidade ou inovacdo digital sem o uso explicito
de mecanicas gamificadas). Apds a exclusdo, foram analisados os textos completos dos
materiais restantes, sendo utilizados 6 estudos para a execuc¢do desta pesquisa, sendo
6 artigos cientificos.

Os estudos apods serem selecionados para compor a pesquisa, foram analisados
qualitativamente, considerando seus respectivos métodos utilizados, objetivos,
principais resultados e limitacées identificadas, focando na forma como a gamificacado
impacta o comportamento do consumidor final no varejo omnichannel. Apds o
levantamento os resultados foram organizados sinteticamente no QUADRO 2 ao final
da Revisdo de Literatura.

3  DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos artigos que tratam do tépico do impacto da gamificacdo e estratégias
competitivas emergentes no comportamento de compra do consumidor final no varejo
omnichannel, revelou que poucos artigos abordam esse tema, alguns sendo mais
incisivos em relagdo ao impacto da gamificacdo no varejo omnichannel, demonstrando
dados quantitativos e uma analise mais aprofundada, e outros abordando de forma
mais abrangente a gamificacdo aplicada no varejo, ndo abordando o impacto sobre a
estratégia omnichannel.
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Os artigos que adotam uma abordagem direta, e se destacaram perante os outros
por estarem mais diretamente ligados com o tépico em questdo foram 6 pesquisas ao
total. Sdo eles: Saad, Noureldin e Aboueldahab (2025); Al Attar (2024); Rakhmanita
et al. (2023); Risso e Paesano (2021); Sharma et al. (2024); Kim, Costello e Lee (2020).

Os estudos demonstram e reforcam o potencial da gamificacdo para elevar
o0 engajamento, lealdade e intencdo de recompra; entretanto, os efeitos ndo sao
homogéneos. O principal achado entre as diferencas entre os estudos sugere que a
eficacia depende do desenho das mecanicas (pontos, missées, rankings, recompensas...)
do perfil do consumidor e do contexto em que a organizacdo estd presente,
especialmente em jornadas omnichannel.

Em uma andlise quantitativa no setor de varejo de vestuario, Al Attar (2024)
concluiu que as estratégias de gamificacdao no marketing digital impactam positivamente
o comportamento do consumidor ao longo da jornada de compra, no qual, identificou
um aumento de 62,3 % na lealdade dos consumidores. Os resultados indicam que a
gamificacdo agiu como incentivo a recompra de forma ludica e eficaz, reforcando o
reconhecimento da marca, além de atuar como catalisador para o desenvolvimento do
relacionamento marca-consumidor. A adocdo de estratégias gamificadas se associa a
aumento de lealdade e a maior percepg¢do de seguranga por parte dos consumidores.
Entretanto, o proprio autor destaca que a gamificacdo pode ser uma “faca de dois
gumes”, pois influenciam o comportamento do consumidor de forma nao ética quando
mascarado o real valor do produto.

Entretanto, no estudo conduzido por Kim, Costello e Lee (2020) observaram que
esse impacto é positivo apenas em consumidores com maior predisposicao a busca
por novidade (traco comportamental Novelty-seeking). Sendo os consumidores mais
“exploratérios” os que melhor respondem a desafios, pontuacdes e recompensa; e,
perfis mais conservadores podem apresentar respostas mais neutras ou inferiores.
Esse contraste reforca que, embora a gamificacdo proporcione beneficios relevantes,
sua eficacia depende da adequacdo das mecanicas utilizadas ao perfil do usudrio e, é
necessario segmentar mecanicas por perfis e evitar solu¢des “padrdes”.

De forma semelhante, no estudo conduzido por Saad, Noureldin e Aboueldahab
(2025); no setor de telecomunicag¢des saudita; apontam efeitos positivos da gamificacdo
sobre a participacdo do consumidor, entretanto alerta que abordagens genéricas podem
limitar seu impacto, sendo a personalizacdo e adequacdo dos elementos ao perfil dos
usuarios pontos fortes para gamificacdo manter sua eficacia.

Em categorias de maior envolvimento e “risco” percebido, como o setor de
eletrodomésticos no varejo omnichannel, a pesquisa realizada por Rakhmanita et al.

FAE Centro Universitario | Nucleo de Pesquisa Académica - NPA 800



(2023) demonstraram que o valor de funcional (utilidade, economia de tempo, facilidade
de troca...) e o valor social percebido (pertencimento) explicam melhor a intencdo de
compra do que o valor heddnico (prazer/diversdo). Ou seja, nesse contexto o cenario de
“gamificacdo = diversdo = conversao” em compras mais complexas, indica que apenas
o ludico sozinho ndo basta; sendo necessdrio que as mecanicas precisam sinalizar um
ganho pratico e reforcar o pertencimento para produzir um efeito comercial.

Em entretenimento, o estudo de caso de Risso e Paesano (2021), evidenciou
que a gamificacdo no varejo omnichannel atua como uma ferramenta estratégica
para aumentar o engajamento do consumidor. A UCI Cinemas por meio de QR Codes
combinados a um jogo integrado a canais fisicos e digital ampliam o envolvimento e
geram dados da jornada. Esse estudo e, assim como, o estudo de Saad, Noureldin e
Aboueldahab (2025), ilustram que o papel do design: mecanicas simples, acopladas a
um enredo claro e a uma arquitetura de dados, tendem a performar melhor.

Em um estudo conduzido por Sharma et al. (2024) a personalizag¢do surge como
ponto chave nos resultados. A pesquisa identificou que interagdes digitais personalizadas
sdo associadas ao engajamento efetivo, formacao de hdbito de compra e recomendacao
(Word-of-mouth), sobretudo quando combinadas com experiéncias digitais imersivas.
Em ambiente omnichannel os elementos que compde a jornada como a transferéncia
de beneficios (pontos, troféus, niveis), feedbacks e histérias entre os canais aumenta
a evidéncia dos incentivos, reduz atritos e aumento a recorréncia.

3.1 CONFRONTOS EXPLICITOS: VALOR HEDONICO X FUNCIONAL/SOCIAL E
MODERAGAO POR PERFIL

Os autores Rakhmanita et al. (2023) e Al Attar (2024) expGem em suas pesquisas
dois pontos nos quais podem ser contraditdrios, entretanto sdo métodos de decisdo
diferentes. Em categorias de maior valor envolvido como os eletrodomésticos, o
valor funcional e o valor social possuem mais “peso” do que o valor hedénico, pois a
apenas a “diversdo/prazer” ndo converte nesse caso. Entretanto, em outros setores
como o da moda, narrativa e prazer ludico ganham forca se associados a beneficios
percebidos, como: exclusividade e status e acompanhados por integracao omnichannel,
como: pontos e niveis circulando entre canais. Desse modo, a gamificacdo heddnica é
insuficiente fora de contextos de baixo risco e alta expressividade; por outro lado, em
compras complexas de alto valor e risco o foco é em utilidade, ou seja, mostrar o ganho
pratico e reduzir a incerteza, tendo dai como amplificador o valor hed6nico, ndo sendo
ele a forga principal de motivacao.
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Adicionalmente, o estudo de Kim, Costello e Lee (2020) demonstram que
caracteristica como novelty-seeking, sdo controladas/moderadas por tragos individuais.
Sendo assim, a mesma mecanica pode gerar rejeicdo em perfis conservadores e
potencializar a recompra em perfis exploratérios. Desse modo, conclui-se que a
segmentacdo por perfil e adesdo para mecanicas competitivas e ranqueadas sdo pré-
condi¢des para a eficicia e seguranca psicoldgica dos participantes/usuarios, assim
evitando a fadiga de incentivos e “infantilizacdo” da experiéncia gamificada.

3.2 CONTEXTO BRASILE PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS (PMEs): MATURIDADE,
DEMOGRAFIA E ACEITACAO CULTURAL DE SISTEMAS LUDICOS

Os resultados dos materiais utilizados sdo de origem internacional, o qual torna
a transferéncia para o varejo brasileiro, que é majoritariamente composto por PMEs,
limitado por alguns fatores. A maturidade digital brasileira possui lacunas de analises/CRM,
integracOes precarias entre canais e a dependéncia de canais de comunicagdo (whatsapp),
tornando a integracdo e adesdo inicial apenas de mecanicas simples, de baixo custo e
integracdo progressiva, como unificacdao de carteiras e pontos, feedback basico, antes de
avangar para experiéncias imersivas como o omnichannel propéem. Outro ponto a destacar
é o perfil demografico, o qual possui uma disparidade de renda, escolaridade e aprendizado
digital, sendo os incentivos tangiveis nesse caso: descontos, cashback, frete gratis e regras
simples; entretanto, para experiencias ltdicas complexas a adesdo tende a reduzir e elevar a
demanda por suporte. Por Ultimo o fator de aceitacdo cultural, existe desconfianca quando
incentivos ndo sdo transparentes, sensibilidade a prego/valor; os sistemas lidicos sdo apenas
bem aceitos quando ndo “mascaram” prego; e possuem uma linguagem local, a exemplo
a integracdo do pix, programas de fidelidade ja consolidados e comunicacdo via whatsapp
e aplicativos leves. Portanto, para as PMEs brasileiras é necessario ter beneficios tangiveis
(utilidade demonstrada), nivel de personalizagdo leve, projetos incrementais (pilotos) e
transparéncia de incentivos. Com essas condi¢des cumpridas, os mecanismos da gamificacdo
aplicados no omnichannel podem ter efeito no mercado digital e progredir.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa bibliografica teve como objetivo compreender de que maneira
a gamificacdo e estratégias competitivas emergentes impactam o comportamento de
compra do consumidor final no varejo omnichannel. As descobertas dos materiais
revisados indicam que a gamificacdo pode aumentar o engajamento, lealdade e
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intencdao de recompra em ambientes omnichannel, entretanto, tais efeitos sao sujeitos
a condigGes e heterogéneos, desse modo, sdo incapazes de serem tratados como uma
solucdo universal. Existe lacunas estruturais na literatura examinada, as quais sdo:
auséncia de métricas comuns de eficacia para comparar os estudos, como: engajamento;
lealdades; valor heddnico, funcional e social, sdo varidveis que sdo medidas de formas
distintas; outra lacuna identificada foi a predominancia de desenhos transversais
e amostras convenientes, com pouca robustez quantitativa, ou seja, a maioria dos
estudos possuia amostras pequenas, poucas métricas de controle em relagdo a variavel
e, pouca ou nenhuma andlise custo-beneficio ou ROI; por fim, a baixa replicabilidade
entre setores e regides, tendo falta de dados do mercado brasileiro e em PMEs. Como
consequéncia, a comparagao entre os estudos é fragil e a capacidade de usar os dados
da amostra para fazer inferéncias é limitada.

Além disso, a literatura apresenta tensdes e ambiguidades. Em categorias de maior
risco e valor envolvido, como os bens duraveis (eletrodomésticos), as varidveis de valor
funcional e social, de acordo com resultados sugerem que essas varidveis possuem maior
peso na intengdo de compra, se comparadas com a varidvel de valor hedénico, a qual
pode “falhar” ao distrair os usudrios, com mecanismos ludicos, do objetivo principal.
Igualmente, o perfil do consumidor parece ditar se os efeitos serdao positivos ou nao,
consumidores com maiores tracos de novelty-seeking tendem a responder melhor a
desafios e recompensas, em contrapartida os mais conservadores tendem a apresentar
ganhos menores ou nulos, sendo uma contradicao pratica para estratégias genéricas.
Adicionalmente, os riscos de perda de motivagdo e entusiasmo por excesso e repeticdo
de incentivos, falta de transparéncia da gamificacdo em decorréncia da mascara de
preco, que podem ao longo do tempo diminuir os resultados.

Considerando em conjunto os elementos apresentados, conclui-se que a
gamificacdo ndo é uma solugao para todos os problemas, e seu desempenho sé sera
eficiente caso seja projetado e orientado a objetivos, personalizacdo, integracdo
omnichannel (dados/CRM/feedbacks) e alinhados a um conjunto de praticas
transparentes, com privacidade e adesdao pelo usuario. Para que esse campo se
desenvolva é necessario padronizar métrica, reportar tamanhos de efeitos; como ROI;
divulgacdo de dados longitudinais, além da ampliacdo de estudos em territério nacional
e locais (Brasil e PMEs). Para investimentos na drea recomenda-se adogdo incremental,
com projetos pilotos segmentados por perfil e avaliacdo da viabilidade econémica
continua, até que a base quantitativa se consolide no mercado, e existam evidéncias
suficientes para resultados sustentaveis. O estudo desta lacuna literaria pode ampliar
a eficacia dessa estratégia, demonstrando que a gamificacdo é uma ferramenta versatil
e transformadora nos mais diversos contextos organizacionais.
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