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RESUMO

O escopo do presente artigo é delinear a aplicacdo de um Minimum Viable Product (MVP),
com fundamento na abordagem Lean Startup, para fins de teste da hipdtese de propensdo do
passageiro da CPTM por gamificacdo e, por conseguinte, a investigacdao de um novo ponto de
contato na Jornada do Cliente. O ciclo de constru¢ao, mensurac¢ao e aprendizagem do referido
MVP, com aplicacdo da estratégia Call To Action (CTA), foi executado por 30 dias nas
dependéncias da esta¢do Bras e no interior de séries especificas de trens metropolitanos. Os
resultados apurados revelaram que 95% dos passageiros manifestam interesse quanto a
implementacao de jogos durante sua jornada. Além disso, foram coletadas evidéncias de que
0s mesmos estdo dispostos a fornecer informacgdes relevantes que podem ser utilizadas na
geracao de dados para o planejamento de transporte.

Palavras-chave: Produto Minimo Viavel; Gamificacdo; Jornada do Cliente.
ABSTRACT
The scope of this article is to outline the application of a Minimum Viable Product (MVP),

based on the Lean Startup approach, for the purpose of testing the CPTM passenger
propensity hypothesis by gamification and, therefore, the investigation of a new point of
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contact in the Customer Journey. The cycle of construction, measurement and learning of the
afore mentioned MVP, with application of the Call To Action (CTA) strategy, was carried out
for 30 days on the premises of the Bras station and inside specific series of metropolitan trains.
The results revealed that 95% of passengers express interest in implementing games during
their journey. In addition, evidence was collected that they are willing to provide relevant
information that can be used to generate data for transport planning.

Keywords: Minimum Viable Product; Gamification; Customer Journey.

1 INTRODUCAO

A Companhia Paulista de Trens Metropolitanos (CPTM) atende 18 municipios do
Estado de Sao Paulo, com a operagao de 57 estacdes e 5 linhas que percorrem 196 Km de
malha operacional e transportam cerca de 1,9 milhdo de pessoas por dia util (CPTM, 2022) na
prestacao de servicos de transporte publico sobre trilhos, indiscutivelmente fundamentais
para a mobilidade urbana e humana atualmente. Grandes nimeros de um sistema complexo,
que configuram um desafio de idéntica magnitude no que concerne a assimilacdo, atracao,
arguicdo, acdo e apologia (KOTLER et al.,, 2017) de seus clientes durante a experiéncia
vivenciada em sua jornada.

Dessa forma, em 2019, alinhada aos objetivos estratégicos da empresa, a CPTM
mapeou as fases, etapas e pontos de contato referentes a Jornada do Cliente. Como
desdobramento dessa acdo, a CPTM ja apresentou os trés primeiros direcionadores, com o
mapeamento da Jornada da Mulher (2020), Jornada Inclusiva (2021), além do mapeamento
do Perfil do Consumidor (2021).

Uma pesquisa de avaliagdo de imagem e servicos (CPTM, 2021) apontou que os
passageiros que utilizam os servicos da CPTM sdao 60% do sexo feminino,
preponderantemente jovens, trabalhadores, com alta frequéncia e tempo de utilizagao de
servico e fidelizados pelo modal ferroviario.

Destes, 50% manifestam como principal queixa nas estacdes o tempo de viagem e,
inevitavelmente, tal constatacdo pode revelar potenciais detratores da marca CPTM. Sabe-se
gue o tempo de viagem corresponde a maior parte da experiéncia do cliente em sua jornada
e, com os sistemas ferroviarios operando em alto grau de saturacao, a melhoria deste atributo
somente é factivel mediante a requalificacdo de tais sistemas, com a necessidade de
investimentos, sobretudo em sistemas de sinalizacdo de trafego.

Em face desta realidade, insurge o desafio de se manter a fidelizagcdo e o engajamento
do cliente. Eis, entdo, o problema de pesquisa aqui aventado: a necessidade de se estabelecer
na Jornada do Cliente componentes que possam mitigar as manifestacdes reclamatdrias dos
passageiros que utilizam a CPTM, bem como promover sua conexdo com a marca da
companbhia.

No contexto da transformacdo digital que abrange o cendrio corporativo
contemporaneo, é crescente o numero de empresas que investem em gamificagdo com o
propdsito de estimular a interacdo e a fidelizacdo de seus clientes. Nesse sentido, tal
alternativa apresenta-se como uma promissora proposta de solugdo para suplantar o
problema de pesquisa. Iniciativas que compreendem a utilizacdo da gamificacdo no transporte
publico sdo exiguas, fato que confere certo nivel de ineditismo ao tema.
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Todavia, é indispensavel reduzir a incerteza de uma implantacao com visdo imediatista,
além de asseverar a aceitacdo dessa inovacdo incremental junto aos clientes, como forma de
prevenir desperdicios de tempo e de recursos. Diante desse cendrio, o conceito de MVP
concebido por Eric Ries no livro “The Lean Startup” oferece uma abordagem conveniente ao
designio principal deste trabalho: testar a hipétese de que a gamificacdo possa ser introduzida
como um novo ponto de contato na Jornada do Cliente da CPTM, com propensao para incitar
engajamento e incrementar as estratégias de relacionamento, além de subsidiar demandas
de natureza intrinseca ao negdécio da empresa.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Jornada do Cliente CPTM

Para compreender a consolidagdo da Jornada Cliente é necessario, primeiramente,
definir o conceito de retencao do cliente. Segundo Lopes et al. (2012, p.118) “clientes podem
ser retidos por uma abordagem de criacdo de vinculos em varios niveis, que abarcam ligacdes
financeiras, sociais e estruturais”. Essa afirmacao retrata o conceito compreendido na Jornada
do Cliente da CPTM (2020, p.5)

Todas as experiéncias, preocupacdes, impressGes, expectativas, prazeres e
dificuldades que cada potencial cliente - ou qualquer ator envolvido com a Empresa

- terd em contato com o servigo ou produto oferecido atualmente, durante o seu
ciclo de compra por completo.

Conforme se observa na figura 01, a Jornada do Cliente CPTM enfatiza a experiéncia
do passageiro em 4 fases:
a) Pré-Jornada, que corresponde ao momento antes mesmo do passageiro
adentrar a sua estacdao de embarque;
b) Acesso, que traz 0 momento em que o passageiro realiza o acesso ao sistema;
c) Viagem, que corresponde ao percurso dentro do sistema de trens
metropolitanos da CPTM;
d) Pés-viagem, caracterizado apds o término da viagem de trem propriamente
dita.
A partir da visualizacdo do diagrama disposto na figura 01, obtém-se uma janela de
oportunidades para oferecer uma experiéncia maxima ao cliente, em que se espera resultar
no estabelecimento de uma firme relacdo de confianca e engajamento entre as partes.

Figura 1 — Diagrama geral da Jornada do Cliente CPTM
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Fonte: CPTM (2020, p. 8).
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Outro ponto de aderéncia a Jornada do Passageiro sdo as possibilidades de rela¢des
comerciais entre a CPTM e outras empresas, que podem levar a formas de negociacao
diferenciadas (LIANG e WANG, 2007). Assim, a Jornada do Cliente CPTM ainda traz consigo
oportunidades de receitas para a companhia que sdo, na verdade, uma consequéncia deste
olhar focado na experiéncia do passageiro, tais como oportunidades de parcerias, novos
negodcios e empreendimentos associados as estagcdes da CPTM.

2.2 Gamificagao

Gamifica¢do (ou Gamification) é um termo concebido para traduzir a miscelanea dos
jogos ao mundo real. Foi utilizada pela primeira vez pelo britanico Nick Pelling no ano de 2002,
mas somente a partir de 2010 passou a ser mais difundida (BURKE, 2015).

Com a possibilidade de aplicagdo das estratégias desenvolvidas nos games em
situagdes do cotidiano e com uma interface lidica e inovadora, a gamificagao vem sendo
utilizada como uma poderosa e eficiente ferramenta de engajamento, instigando e
estimulando a interacdo com o cliente. “Todo jogo tem um objetivo que precisa ser cumprido
e, para isso, os jogadores precisam superar obstaculos. A psicologia por tras da gamificacao
revela que a conquista e a superagdao movem o ser humano” (BALDISSERA, 2021).

Alves (2015) afirma que que estamos diante de uma geracao que preza por desafios,
recompensas, retornos rapidos. E os diferenciais desta aplicacdo estdo justamente na
agilidade ou aceleragdo e na dinamica do processo, transformando-o em uma experiéncia.

Ha que se sublinhar aqui a diferenga entre o engajamento emocional e o transacional.
De acordo com Burke (2015), no transacional, o ser humano é levado a aderir e se envolver
de forma objetiva, como uma obrigagdao minima a ser cumprida, motivada por uma transacao
ou um acordo entre as partes. Ja no engajamento emocional, hd uma troca maior. H4 uma
manifestacdo de vontade de ir além, um envolvimento com o negdcio e a sensacdo de
pertencimento e um propdsito em comum.

O autor afirma que “é isso que a gamificacdo proporciona. Em sua esséncia, a
gamificacdo gira em torno de envolver as pessoas em um nivel emocional e motiva-las a
alcancar metas estabelecidas” (BURKE, 2015, p. 26). O conceito da mecanica dos jogos
abordado por Burke (2015) esta representado na figura 02.

Figura 2 — Mecanica dos jogos
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Fonte: Burke (2015, p. 38). Adaptado pelos autores.
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E, diante das inumeras possibilidades, hd potencial para melhorar desempenhos e
obter resultados mensurdveis, como ja se provou em diversos cases de sucesso assentados
em literatura pertinente, com demonstracdes de aplicacdo da gamificacdo para fins de
aprendizado, desenvolvimento, motivacdao e modificacdo de comportamentos.

Dessa forma, acredita-se que a gamificacdo seja uma técnica com potencial latente
para sobrepujar manifestacdes reclamatérias relacionadas ao tempo de viagem, dada sua
capacidade de proporcionar o manejo da sensacao do tempo transcorrido e de abstracdo da
realidade, envolvendo o passageiro em uma nova experiéncia.

2.3 Lean Startup e MVP

Conforme explana Eric Ries (2019, p. 58)

O MVP é aquela versdo do produto que permite uma volta completa do ciclo
construir-medir-aprender, com o minimo de esforco e o menor tempo de
desenvolvimento. O produto minimo vidvel carece de diversos recursos que podem
se provar necessarios mais tarde. No entanto, de certa forma, criar um MVP requer
trabalho extra: devemos ser capazes de medir seu impacto. Por exemplo, ndo é
adequado construir um protétipo que seja avaliado por engenheiros e designers
apenas em funcdo da sua qualidade interna. Também precisamos coloca-lo diante
dos possiveis clientes para avaliar a reagdo deles.

Ries (2019) preconiza e confere notoriedade ao MVP como ferramenta de uma
abordagem mais ampla, denominada “Lean Startup”, uma adaptacao da filosofia Lean, que na
traducdo literal pode ser entendido como “enxuta”, caracterizada pela pratica de eliminacao
de desperdicios e melhoria continua dentro dos processos produtivos.

Dentre as etapas que compdem o ciclo de desenvolvimento do produto no Lean

Startup, temos a etapa de testes, e neste ponto evoca-se a compreensao do MVP:
Ao contrario do desenvolvimento de produto tradicional, que, em geral, envolve um
periodo de incubagdo longo e ponderado e aspira a perfeicdo do produto, o objetivo
do MVP é comegar o processo de aprendizagem, ndo termina-lo. Diferentemente de
um prototipo ou teste de conceito, um MVP é projetado ndo sé para responder a
perguntas técnicas ou de design do produto. Seu objetivo é testar hipoteses
fundamentais do negdcio. (RIES, 2019, p.70).

Nas palavras de Eric Ries, percebe-se que a importancia do MVP transcende a
compreensao do formato de simples teste de um protdtipo. Conforme exibido na figura 03, o
processo consiste em uma volta no ciclo construir, medir e aprender.

Figura 3 — Ciclo do Lean Startup.
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Fonte: Ries (2019).
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Uma etapa importante que antecede o lancamento do MVP diz respeito a definicdo
das métricas que serdo utilizadas para validagdo ou n3o do protdtipo. E de extrema
importancia a clareza nos resultados que se deseja obter e isso passa pelo estabelecimento
correto dos indicadores que serdo utilizados como referéncia na medicdo. Se as métricas nao
forem estabelecidas de maneira correta, a medicdo falhard, bem como o processo de
aprendizado, fato que prejudicara substancialmente o processo de construcdo do produto.

2.4 Estratégia Call to Action (CTA)

Kotler (2021) ensina que a preocupacdo com os beneficios de um produto e a
satisfacdo dos clientes tem maior relevancia até mesmo do que a sua precificagdo. E preciso
que um produto conecte a marca as pessoas. E para promover esta conexdo, a tecnologia é
uma grande aliada, ndo somente para promover conteldos em meios digitais como também
trazer bases mais sélidas e especificas por meio de dados.

Tais premissas evidenciam o que hoje conhecemos como Marketing Inbound. Trata-
se de uma estratégia que visa a captacao de clientes por meio de um conteudo direcionado.
Diferentemente do marketing tradicional, direcionado ao publico em geral, o Marketing
Inbound tem um publico-alvo. O conteudo produzido para determinado setor provoca a
sensacao de pertencimento e relevancia, de forma que atragdo estreita o relacionamento
entre a marca e o publico-alvo, promovendo ainda maior engajamento. A vantagem desse
enfoque esta na otimizagdo de tempo e custo, uma vez que o conteldo ird encontrar o cliente
com o perfil especifico desejado.

Dentre as estratégias, cita-se a denominada “Call to Action” (CTA), isto é, uma
chamada direcionada que atua no senso de urgéncia do possivel cliente, promovendo
campanhas que captam a ateng¢ao do consumidor provocando interesse e o desejo para uma
acdo. Assim, o papel fundamental é direcionar o cliente ao caminho que a empresa deseja. A
CTA funciona como uma ordem, ja que se utiliza de verbos no imperativo, e faz o cliente agir.

A chamada, portanto, precisa trazer todos os elementos que sdo importantes na hora
da tomada de uma decisao. O local onde sera afixada ou divulgada, também impacta no
sucesso da demanda e deve ser estudada uma estratégia especifica para cada produto. A
figura 04 apresenta, em detalhe, as CTAs que foram utilizadas neste trabalho.

Figura 04 — Detalhe das CTAs utilizadas na consecug¢ao do MVP

Participe de uma rapida pesquisa

Aponte a camera do celular para
0 QR Code abaixo e opine!

GOSTOU
DA IDEIA?

Clique e conte para nés
em apenas 1 minuto!

/

Fonte: Acervo dos autores.
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3 METODOLOGIA

No que tange ao método cientifico, esta pesquisa percorre as etapas de observacao,
experimentacdo, interpretacdo de resultados e conclusdo, com inclinacdo para método
hipotético-dedutivo (MARCONI e LAKATQOS, 2007).

Para a estruturacdo da pesquisa e do experimento, utilizou-se a ferramenta “Test
Card” da Strategyzer’, apresentada na figura 05, abalizada por quatro etapas propostas por
Alexander Osterwalder®. As subsecdes que seguem explanam o aproveitamento da referida
ferramenta para o propésito estabelecido neste artigo.

Figura 5 — Modelo “Test Card” utilizado como método

Test Card ©sStrategyzer Test Card ©strategyzer

GAMIFICAGAO NA JORNADA DO PASSAGEIRO Agoi21
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recebidas) for superior a 1,65%

Deacordo, i i € 1,65%
R e Copyright Strategyzer AG. The makers of Business Model Genaration and Strategyzer

Fonte: Osterwalder et al. (2015). Adaptado pelos autores.

3.1 Aplicagdo das etapas do Test Card: hipotese, teste, métrica e critério

Em consonancia ao problema de pesquisa e suas varidveis correlatas, a hipétese a ser
testada averigua o interesse do passageiro por gamificacdo como forma de induzir maior
engajamento e conexdao com a marca da CPTM, além de estabelecer um novo ponto de
contato em sua jornada. Entende-se que a hipdtese formulada apresenta um nivel de
criticidade médio no que concerne ao escopo do trabalho.

Salienta-se que o aprendizado a ser validado pela hipotese supracitada concentra-se
exclusivamente na verificacdo do interesse do passageiro por iniciativas de gamificacdo.
Assim, a disponibilizacdo de jogos ou similar ndo foi objeto deste MVP.

Para a etapa de teste da hipdtese, as premissas do CTA foram consideradas. Nesse
sentido, uma campanha de publicidade offline foi empreendida, mediante a fixacdo de

7 Empresa de consultoria de Alexander Osterwalder e associados.
8 Autor, palestrante, consultor e empresario suico com atuacdo em modelagem de negécios, mentor do Business
Model Canvas.
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cartazes em pontos estratégicos da estacdo Bras com o objetivo de estimular a acdo do
passageiro mediante a interacdo e leitura de QR Codes. Além da acdo nas dependéncias da
estacdo, uma campanha semelhante e complementar foi realizada com a veiculacdo de
material nos monitores localizados no interior dos trens metropolitanos, nas séries de
composi¢Oes da frota patrimonial da CPTM que dispdem de tal recurso. A confiabilidade dos
dados medidos no teste é alta, ndo obstante os custos de realizacdo serem baixos.

No que concerne a métrica, utilizou-se preceitos andlogos a taxa de conversao inserida
no dmbito do Marketing Digital, com as devidas adequacdes. O passageiro é considerado
como convertido quando é atraido pela CTA e executa a leitura do QR Code disposto no cartaz
ou no monitor do trem, conforme figura 06. Na sequéncia, é redirecionado a um site® (landing
page), funcional em celulares e/ou desktops, apresentado na figura 07, em que é orientado e
convidado a manifestar livremente sua opinido acerca de iniciativas de gamificagdo em sua
jornada. Realizada a anuéncia e o clique, o passageiro é novamente redirecionado a um
formulario intitulado “Um Level Up em Sua Viagem”, conforme figura 08, contendo trés
questionamentos condizentes com a privacidade de dados'®, a saber: a inclinacdo do
respondente por gamificacdo (i), o modal de transporte utilizado no inicio de sua viagem (ii) e
o modal de viagem utilizado no final de sua viagem (iii). O primeiro questionamento relaciona-
se com a hipdtese formulada, ao passo que os demais delineiam conveniéncia para outros
desdobramentos da pesquisa, descritos na Se¢des “Resultados e Discussao” e “Consideracdes
Finais”.

Assim, conforme equacdo 1, a taxa de conversdao do MVP (TCMVP) é obtida pela razao
entre os quantitativos absolutos de manifestacdes recebidas e de leituras de QR Codes
efetuadas na estagdo Bras e nos trens, constituindo dessa forma o critério basilar de medicao,
enunciado na sequéncia:

Quantidade de Manifestacdes Recebidas
Quantidade de Leituras de QR Codes

TCMVP = (1)

° Dominio dedicado e temporario, para fins de hospedagem da campanha contida no MVP.
10 Em conformidade a Lei 13.709/2018 — Lei Geral de Prote¢do de Dados (LGPD), ndo foram coletados dados
sensiveis durante a aplicagdao do MVP.
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Figura 6 — Cartaz (CTA)
fixado nas dependéncias da
Esta¢do Bras, com QR Code para
leitura

Que tal tornar

SUA VIAGEM
+ DIVERTIDA

Participe de uma rapida pesquisa

Aponte a cimera do celular para
0 QR Code abaixo & opine!

Fonte: Acervo dos autores.

Figura 7 — Interface da
landing page, com
esclarecimentos e convite ao
passageiro para pesquisa
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tem interesse em consumir
f* games durante a sua viagem.
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transporte vocé utiliza.

GOSTOU
DA IDEIA?

Fonte: Acervo dos autores.
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Figura 8 — Questionario para registro de manifestacao do passageiro

GAMIFICAﬁO NA JORNADA DO CLIENTE
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*

Sim

2.Qual modal de transporte vocé normalmente utiliza no inicio da sua viagem?
CPTM
Metrd

COnibus

Qutros - Bx: Téxi, Bicicletas, Fretados, Veiculo Particular ou App de Transportes (Uber, 99, etc)

3.Qual modal de transporte vocé normalmente utiliza no final da sua viagem?
CPTM
Metrd

COnibus

Cutros - Bx: Téxi, Bicicletas, Fretados, Veiculo Particular ou App de Transportes (Uber, 99, etc)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para fins de contabilizacdo, rastreamento e tratamento estatistico dos cliques e
manifestacGes considerados na métrica da TCMVP, os links contidos nos QR Codes de cada
CTA foram customizados em funcdo do local de exibicdo, por intermédio dos recursos
disponibilizados pela plataforma Bitly!, conforme detalhado no item 3.2.

Por fim, para a etapa de definicdo de pardmetro para validacdo ou refutacdo da
hipdtese testada, utilizou-se por analogia como critério a taxa média de conversdo brasileira
do e-commerce, que é de 1,65% de acordo com pesquisa da Experian Hitwise? (SEBRAE,
2020). A taxa de conversdo do e-commerce é uma métrica empregada para a medicdo de
acdes como cligues em anuncios, chamadas para inscricbes etc., com o propdsito da
conversdao de visitantes em consumidores de um produto ou servico ofertado. Logo,
considerando a referida taxa de conversdo como instrumento balizador para o critério do
MVP, a hipdtese é validada se a TCMVP for superior ao patamar de 1,65%.

11 plataforma para fins de encurtamento de URLs e rastreamento de cliques.
2 Ferramenta de inteligéncia digital.
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3.2 Descrigao geral da implementag¢dao do MVP

O laco de aprendizagem deste MVP abrangeu o periodo de 16/12/2021 até
14/01/2022.

A CTA veiculada nos monitores das séries de trens da CPTM foi exibida em formato de
vinheta, juntamente com outras campanhas institucionais e de orientagdo ao publico,
conforme figura 09.

Figura 09 — CTA nos displays de trens metropolitanos de diferentes séries
gith e
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Fonte: Acervo dos autores.

A selecdo da estacdo Bras como um dos pontos para a realizacdo justifica-se pela
caracterizacdo da mesma como um hub de mobilidade, dado seu aspecto central e intermodal
na rede de transporte publico sobre trilhos, provendo a integracdo de 5 linhas ferroviarias,
além do transporte metroviario, sendo uma estacdo caracterizada pelo elevado transito de
passageiros.

Os cartazes com as CTAs foram impressos (tamanho Al) e fixados na estacdo Bras
conforme figura 10, nas dependéncias e quantidades descritas na sequéncia:

a) Plataformas: 03 cartazes em cada uma das 8 plataformas, distribuidos
em pontos equidistantes e afastados das extremidades;

b) Elevadores: 01 cartaz fixado no interior de cada um dos 4 elevadores da
estacao;

c) Mezanino: 01 cartaz fixado na regido do Espac¢o Cultural e outro nas
proximidades da transferéncia CPTM / Metr6;

d) Bilheteria: 01 cartaz fixado para visualizacdo dos passageiros em fila.

Figura 10 - CTAs f
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Fonte: Acervo dos autores.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo sdo apresentados os resultados e andlises do MVP de gamificacdo na
Jornada do Cliente da CPTM. Por meio de analise da estratégia de CTA foi possivel validar a
hipdtese de que o passageiro possui interesse em consumir conteldo relacionados a games.
Além disso, os resultados revelam a possibilidade de novos estudos visando utilizar a
gamificacdo como estratégia para coleta de dados de origem e destino e quais sdo os
principais modais de transporte que os passageiros utilizam em seu deslocamento.

4.1 Resultados da analise Call to Action (CTA)

Para definicdo do indicador CTA foi necessario identificar quantas leituras de QR Codes
foram feiras no periodo de 16/12/2021 a 14/01/2022. No total, foram computadas 281
leituras de QR Code.

A tabela 01 apresenta essa estratificagdo segmentada pelos ambientes em que os QR
Codes foram disponibilizados ao publico.

Tabela 01 - Leituras de QR Code no periodo de aplicagao do MVP

Total de leituras de

Ambiente QR Code % das Leituras
Trens 150 53,38%
Plataformas 105 37,37%
Mezanino 19 6,76%
Elevadores 5 1,78%
Bilheteria 2 0,71%
Total 281 100,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

E possivel observar que os ambientes que apresentaram maior interagdo com os
passageiros foram os trens e as plataformas com respectivamente 53,38% e 37,37% do total
de leituras. Tal diferenca em desempenho demonstra quais locais no sistema ferroviario
tendem a apresentar um melhor potencial de comunicacdo com o passageiro, ou seja, uma
informacdo pertinente para campanhas de publicidade feitas pela empresa ou por terceiros
autorizados.

A tabela 2 apresenta uma sintese das interacdes dos 281 passageiros que fizeram a
leitura do QR Code e que foram direcionados a landing page da proposta de gamificacdo.
Desse quantitativo, 217 passageiros tiveram interesse em melhor compreender a proposta e
acessaram o questionario. Por fim, das 217 pessoas que acessaram o formuldrio, 193
responderam a pesquisa.
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Tabela 02 - Sintese das interagées

Ambiente Quantidade
Acesso ao Questionario 217
Preenchimento do Questionario 193

Fonte: Elaborado pelos autores.

Assim, utilizando a equacdo (1) apresentada na Secdo 3 foi possivel verificar que a taxa
de conversdo do MVP (TCMVP) atingiu o patamar de 68,70%.

Quantidade de Manifestagdes Recebidas

TCMVP =
Quantidade de Leituras de QR Codes
TCMVP = 193
281

TCMVP = 68,70%

Esse indice revela que a hipotese testada no MVP obteve um resultado favordvel a
validacdo, pois, conforme descrito no Test Card (Osterwalder et al., 2015), a hipdtese de que
0 passageiro estaria disposto a consumir produtos relacionados a gamificacdo durante a sua
jornada seria verdadeira se a taxa de conversao do CTA fosse superior a 1,65%.

4.2 Resultado do interesse em gamificagdo durante a jornada

Conforme o grafico 1, o resultado da pesquisa demonstrou que 95% dos respondentes
manifestaram interesse em consumir contetddo relacionado a gamificacdo durante a sua
jornada.

Assim, existe evidéncia de oportunidade de exploracdo de receita ndo tarifaria a partir
de novos produtos e servigos derivados de gamificacdo a serem examinados pela empresa.

Grafico 1 — Resultado da primeira pergunta do formulario

Vocé gostaria de ter jogos tematicos na sua viagem?

5%

mNdo mSim

Fonte: Elaboragdo dos autores.
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4.3 Resultado Origem e Destino

Uma das informagdes mais importantes para o planejamento de transporte é a
informacdo de origem e destino / embarque e desembarque dos passageiros, ou seja, o desejo
de viagem. A pesquisa origem destino tradicional é feita por meio de entrevistas domiciliares
com o intuito de investigar o padrao das viagens realizadas pelos passageiros em seu dia a dia,
o motivo dessas viagens e o modal utilizado. Segundo Arbex e Cunha (2017), as pesquisas
origem e destino realizadas de forma tradicionais sdo caras, de complexa execugdo e de
periodicidade espagada, o que pode comprometer o planejamento urbano, tendo em vista
que o perfil do passageiro e de sua viagem podem ter sido alterados desde a ultima pesquisa.

O grafico 2 compara os resultados obtidos referentes as informagdes coletadas sobre
o modal, isto é, o tipo de transporte utilizado pelos passageiros (respondentes da pesquisa)
em seu deslocamento didrio no inicio e término de sua viagem. Assim, de forma 4gil, o MVP
proposto conseguiu obter informagdes de interesse da companhia para o planejamento da
mobilidade urbana.

Grafico 2 — Resultado da segunda e terceira pergunta do formulario

Qual modal de transporte vocé utiliza em suas viagens?

70% 60%
60%
50%
40%

47%

30% 20% 23% 23%

20% 10% - 79 10%

=

0% [ [ .
CPTM Metro Onibus Outros (Taxi, Bicicletas,

Fretados, Veiculo
Prticular ou App de
Transportes)

M Inicio da Viagem M Fim da Viagem

Fonte: Elaboragao dos autores.

Vale destacar que o questionario apresentado aos passageiros no MVP era singelo e
ndo continha todas as informagdes necessarias para subsidiar uma pesquisa Origem / Destino
ou Embarque / Desembarque de modo estruturado. Contudo, o resultado demonstra que a
gamificacdo pode ser uma estratégia alternativa para que as empresas de transporte publico
obtenham informacdes pertinentes ao planejamento de transporte de forma agil, atualizada
e com menor custo!® quando comparada a metodologia tradicional.

Assim, tendo em vista a validacdo da hipotese do MVP de que o passageiro tem pré-
disposicdo em consumir produtos de gamificacdo durante a sua jornada, recomenda-se a
realizacdo de um novo estudo que verifique se a estratégia de gamificacdo poderia obter os
mesmos dados que uma pesquisa Origem e Destino / Embarque e Desembarque tradicional
iria ofertar.

13 para fins de valoraco, uma pesquisa do tipo “Embarque / Desembarque” foi contratada via pregdo eletrénico
pela CPTM (base: ago/2019) por RS 1.242.500,00 (Licitacdo n? 8161193061).

Revista Brasileira de Mecatrénica, SGo Caetano do Sul, SP, v. 5, n. 3, p.26-43 janeiro-marco, 2023



5 CONCLUSAO

A hipdétese do MVP visava inferir se o passageiro tem a propensao em consumir
produtos relacionados a gamificacdo e, a partir desta constatacao, a proposicao de um novo
ponto de contato em sua jornada. Considera-se validado o aprendizado, haja vista que a taxa
de conversdo obtida foi amplamente superior ao indice médio de 1,65% do e-commerce
brasileiro na métrica Call to Action (SEBRAE, 2020). Em complemento ao resultado do MVP,
o estudo demonstrou que 95% dos passageiros que responderam a pesquisa manifestaram o
interesse no consumo de conteudos relacionados a gamificagao durante a sua jornada.

Aprender sobre o cliente confere relevancia ao teor deste trabalho. Conforme profere
Eric Ries, “toda atividade que ndo contribui para se aprender a respeito dos clientes é
desperdicio”.

5.1 Limita¢Ges do estudo

O resultado obtido teve como objeto de estudo apenas 1 estag¢ao do sistema de
transporte sobre trilhos da regido metropolitana de S3o Paulo. A despeito de se tratar da
estagdo com maior carregamento da CPTM, sugere-se que outros estudos sejam realizados
em outras esta¢des da companhia, visando a obten¢dao de uma maior quantidade de dados,
bem como a verificagdo se o perfil passageiro quanto gamificacdo é alterado em fungao da
localidade analisada.

A veiculagdo do MVP nos monitores dos trens metropolitanos teve como maior
limitacdo ndo estar presente em todas as séries, ou modelos, da frota patrimonial da
companhia. Assim, pode-se afirmar que houve uma limita¢dao no alcance do MVP em relagao
aos passageiros em potencial que a companhia possui.

Ressalta-se, ainda, o fato de que o MVP foi posicionado como um projeto estudantil.
Tal informalidade pode ter afetado a propensao do passageiro em fazer a primeira leitura dos
QR Codes disponibilizados nos monitores dos trens e da estacdo Bras.

Salienta-se que a maior limitagao do MVP foi a nao disponibilizagdo de nenhum game
ao passageiro. Desse modo, foi medido apenas o interesse do passageiro em consumir
produtos relacionados a gamificacao.

5.2 Oportunidades e recomendagdes de trabalhos futuros

Como estudo futuro sugere-se que seja replicado o MVP utilizando os canais oficiais
de comunicacdo e com uso de logomarca institucional, a fim de verificar se tal formalidade
afeta o comportamento do passageiro e, consequentemente, o resultado. Recomenda-se,
também, que mais séries de trens e estaces sejam utilizados nesse estudo, visando comparar
o perfil do passageiro de acordo com o tracado que ele utiliza em relacdo ao consumo de
conteudos ligados a gamificacdo. Por fim, sugere-se que seja disponibilizado algum game com
o propdsito de verificar o engajamento e retengdo do passageiro com a iniciativa. E certo que
a gamificacdo no transporte publico sobre trilhos traz uma oportunidade de posicionamento
da marca em relacdo ao seu cliente, quer seja em adicionar uma nova forma de comunicar-se
com o seu consumidor final (passageiro), quer seja pelo pioneirismo da iniciativa em relacao
aos concorrentes do segmento.

Outra oportunidade identificada no presente estudo é a de utilizar a gamificagdo como
alternativa ou de forma a complementar as pesquisas de origem e destino ou embarque e
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desembarque realizadas pelas empresas do segmento. Constatou-se que o passageiro esta
disposto a repassar informacdes referentes ao deslocamento do seu trajeto habitual, além do
modal utilizado. Essas informacgdes sao de extrema valia para o planejamento dos servicos de
transporte publico de forma 4&gil, atualizada e com menor custo quando comparada a
metodologia tradicional.

Assim, sugere-se que novos estudos com a temdtica de gamificacdo sejam realizados,
com intuito de se obter as mesmas informacgdes que as pesquisas origem e destino / embarque
e desembarque conseguem disponibilizar.
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