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EXPERIENCIA DE CONSUMO DO POKEMON GO E
INTENCAO DE COMPRA

Obijetivo: O artigo explora como o uso do jogo Pokémon GO
afeta a intencdo de compra dos consumidores por meio de
respostas originadas dessa experiéncia de consumo.

Método: Foi utilizado método misto com a realizagdo de duas
pesquisas com consumidores do jogo Pokémon GO, uma
qualitativa, usando entrevistas semiestruturadas com 15
consumidores, e uma quantitativa, por meio de survey com 377
consumidores.

Originalidade/Relevancia: A pesquisa se destaca ao explorar
a experiéncia de consumo de jogos eletronicos, especialmente
em relacdo as respostas do jogo para o seu consumidor e sobre
0 impacto dessas respostas na intencdo de compra dos
jogadores, sobretudo externamente ao jogo.

Resultados: Os resultados indicam que existem respostas da
experiéncia de consumo do jogo, como nostalgia e
identificacdo com o grupo. H4, ainda, a intengdo de compra
para casos hipotéticos em que empresas ou marcas se associem
ao Pokémon GO, fornecendo beneficios aos jogadores. Esses
resultados foram corroborados com relagfes significativas
entre as respostas do uso do jogo e a intengcdo de compra.
Contribuicdes teodricas/metodoldgicas: O artigo amplia
discussGes sobre experiéncias de consumo e efeitos do uso de
jogos nos consumidores. Contribui, também, com a literatura
sobre 0 jogo Pokémon GO na explicacdo de como essas
experiéncias auxiliam na formatagdo da realidade dos
consumidores.

Contribuicfes sociais / para a gestdo: O artigo possibilita
compreender a relagdo do consumidor com o consumo do jogo,
auxiliando praticantes na construcdo de estratégias que
permitam trazer experiéncias de consumo valorosas para o
consumidor e fomentar o desempenho das empresas.
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POKEMON GO CONSUMPTION EXPERIENCE AND PURCHASE INTENTION

Obijective: This work seeks to explore how the use of Pokémon GO game affects the consumers' purchase
intention, through responses that originate from this consumption experience.

Method: A mixed method was used to perform two surveys with consumers of the game Pokémon GO, a
qualitative one, using semistructured interviews with 15 consumers, and a quantitative one, through a survey with
377 consumers.

Originality/Relevance: The research stands out by exploring the gaming consumer experience, especially in the
game's consumer responses and the impact of these responses on players' purchase intention, especially outside of
the game.

Results: The results indicate that there are responses from the experience of game consumption, such as nostalgia
and identification with the group. There is also the purchase intention in hypothetical cases in which companies or
brands associated with the Pokémon GO, providing benefits to players. These results were corroborated with
significant relationships between the responses of the use of the game and the purchase intention.
Theorerical/Methodological Contributions: The article raises discussions about consumer experiences and
effects of game use on consumers. It also contributes to the literature on the game Pokémon GO in the explanation
of how these experiences help in the formatting of the reality of the consumers.

Social/Management Contributions: The article makes it possible to understand the relation of the consumer to
the consumption of the game, helping practitioners in the construction of strategies that allow consumers to bring
valuable consumer experiences and to promote the performance of companies.
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Experiéncia de Consumo do Pokémon GO e Intengdo de Compra

1 INTRODUCAO

O estudo do consumo como experiéncia traz
uma perspectiva abrangente, que considera as
diversas motivacdes existentes no processo de
consumo (Holbrook & Hirschman, 1982).
Experiéncias ludicas de maneira geral como
esportes, jogos e outras atividades de lazer podem
trazer explicagbes sobre motivagbes de consumo
diferentes das utilitarias, fornecendo respostas para
o0 consumidor, como satisfacio, emogdes positivas e
diversdo, entre outros aspectos hedbnicos
(Holbrook, Chesnut, Oliva, & Greenleaf, 1984).

No contexto de jogos de video, estudos (ex.:
Granic, Lobel, & Engels, 2014) avaliam as respostas
motivacionais, sociais, emocionais e
comportamentais nos individuos, tanto positivas
(ex.: Boot, Kramer, Simons, Fabiani, & Gratton,
2008; Granic et al., 2014) quanto negativas (ex.:
Barlett, Anderson, & Swing, 2009; Ferguson, 2007;
Yang, Gibson, Lueke, Huesmann, & Bushman,
2014). Dentre as respostas, a intencdo de compra de
produtos e servicos motivadas pelo consumo de
jogos caracteriza um tema ainda aberto para
discussdo. Os principais estudos nesse sentido
avaliam compras online motivadas pelo uso de jogos
(Hamari et al., 2017; Ho & Wu, 2012; Park & Lee,
2011) e a influéncia das propagandas dentro dos
jogos na intengdo de compras das marcas (Choi,
Yoon, & Taylor, 2015; Yoo & Pena, 2011; Yoo &
Eastin, 2016).

Pokémon GO é um jogo gratuito da franquia
Pokémon, disponivel para plataformas de
smartphones, produzido pela Niantic (Fagundes,
2017), e que tem chamado a atengdo dos
pesquisadores de diversas areas pela sua inovagao na
realidade virtual e pela ampla aceitacdo dos
consumidores num curto prazo de tempo. O jogo
bateu 5 recordes mundiais reconhecidos pelo
Guinness World Records. Dentre eles: maior
faturamento de um jogo mobile em seu primeiro més
e jogo mobile mais baixado em seu primeiro més,
com 130 milhGes de downloads no més de
langamento (Olhar Digital, 2016).

O diferencial desse jogo é que ele utiliza
dados de localizagdo do mundo real para introduzir
Pokémons, que devem ser localizados e capturados
pelos jogadores. O objetivo principal dos jogadores
é acumular Pokémons e/ou dominar ginasios. O jogo
conta com um sistema de coleta de itens em locais,
também  geograficamente  reais, = chamados
PokéStops. Dentre outras coisas, 0 jogo promete
uma aventura real aos jogadores (Fagundes, 2017).

O jogo de realidade virtual Pokémon GO
ganhou destaque na academia desde o seu
lancamento, com recursos que fornecem
experiéncias diferenciadas aos jogadores e por meio
da gratuidade do aplicativo, sendo considerado um

fenémeno social (Ruiz-Ogarrio, 2016). Estudos em
diversas areas como turismo (Andrade, Horodyski,
& Medeiros, 2016), relagBes interpessoais
(Camargo, 2016; Uvinha, Marttuci, Bento, & Silva,
2016), saude e atividade fisica (Althoff, White, &
Horvitz, 2016; Kato et al, 2016; Tateno,
Skokauskas, Kato, Teo, & Guerrero, 2016), buscam
investigar as respostas do consumo do Pokémon GO
nos individuos. Dado o sucesso do jogo, torna-se
relevante explorar essa experiéncia diferenciada de
consumo.

Tanto nos estudos de jogos, quanto nos
estudos sobre o jogo Pokémon GO, existe uma
lacuna quando se trata de compreender as respostas
que o consumo do jogo traz para o consumidor em
busca de uma explicacdo para a intengédo de compra
de produtos e servigos de marcas e lojas externas ao
jogo, isto é, quais as respostas advindas da
experiéncia com o jogo que geram a intencdo de
compra. A literatura analisada de intenc&o de compra
no contexto de jogos busca compreender a compra
de bens virtuais dentro de um jogo online (ex.:
Dvoretskyi, 2016; Park & Lee, 2011; Ho & Wu,
2012), abrindo espaco para a investigacdo da
intencdo de compras externa ao ambiente virtual do
jogo. Com isso, 0 objetivo deste trabalho é estudar o
consumo do jogo Pokémon GO para compreender
como tal experiéncia gera respostas nos jogadores,
influenciando a sua intencéo de compra.

Para tanto, inicialmente é apresentado o
referencial tedrico que norteia a pesquisa, que trata
especificamente sobre experiéncias de consumo e as
respostas oriundas delas, especialmente a intencdo
de compra. Posteriormente, 0s procedimentos
metodolégicos das pesquisas empiricas sdo
apresentados, seguidos dos resultados das pesquisas
qualitativa e quantitativa, respectivamente. Por fim,
s8o apresentadas as consideragdes finais do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

H& muito tempo pesquisadores de
comportamento do consumidor buscam
compreender por que os individuos consomem.
Embora a satisfacdo de necessidades materiais possa
ser um dos principais motivos de consumo, entende-
se que outros elementos compdem as motivacdes dos
individuos para consumir. Holbrook e Hirschman
(1982) argumentam que tanto a visdo econdmica de
racionalidade do consumidor, quanto a visdo de
processamento de informagdes falham ao tentar
compreender o processo de consumo, uma vez que
existem fatores experienciais, cognitivos, afetivos e
comportamentais, originados tanto do ambiente,
quanto dos consumidores, que permeiam o consumo.
Com essa visdo, 0s autores ressaltam a necessidade
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da perspectiva experiencial para a compreensdo dos
fendmenos de consumo.

A nocdo de experiéncia nesse contexto é
compreendida no ambito individual e é resultado da
interacdo com os produtos ou servigos consumidos
(Caru & Cova, 2003; Holbrook & Hirschman, 1982).
Desta forma, o consumo nédo representa somente o
momento da compra ou aquisi¢cdo de um produto ou
servico, mas pode englobar um periodo maior de
tempo (Arnould, Price, & Zinkhan, 2002; Caru &
Cova, 2003).

Caru e Cova (2003) contribuem com essa
discussdo ao esclarecer que uma experiéncia de
consumo ndo esta necessariamente atrelada a uma
relacdo de mercado. Sob a perspectiva da sociologia
do consumo, os autores esclarecem que ha uma
diferenca entre experiéncia de consumo e
experiéncia do consumidor. Para eles a primeira
refere-se a uma categoria mais ampla, composta de
diversas formas de consumo que acontecem no dia a
dia dos individuos, na interacdo com familiares,
amigos, colegas de trabalho, entre outros. Além
disso, as experiéncias de consumo podem ser
ordindrias, relacionadas a eventos mais comuns,
simples e frequentes das vidas dos individuos, ou
extraordindrias, relacionadas a eventos diferenciados
e menos frequentes, os quais podem ter grande
significado para eles (Caru & Cova, 2003).

O entendimento das experiéncias de consumo
marca uma ampliacdo da visdo de consumo como
apenas utilitario para uma nova perspectiva de
consumo heddnico. Diante disso, considera-se que
experiéncias ladicas (como esportes, videogames
entre outras atividades de lazer) constituem uma
forma importante de experiéncia de consumo
(Holbrook, Chesnut, Oliva, & Greenleaf, 1984).

Experiéncias, como jogar videogames, sao
estudadas como envolvendo respostas para o0
consumidor, como satisfacdo, emogdes positivas e
diversdo (Holbrook et al., 1984). Somando o
entendimento de Holbrook e Hirschman (1982) de
que as fantasias, sentimentos e diversdes fazem parte
das experiéncias de consumo, entende-se que o
consumo de jogos pode ser compreendido por meio
dessa perspectiva.

Autores reconhecem (ex.. Marchand &
Hennig-Thurau, 2013; Shaw, 2010) que o publico
consumidor de videogames é cada vez mais amplo e
diverso. 1sso acontece porque 0 consumo de jogos,
como uma forma de experiéncia ludica, traz
respostas motivacionais, sociais, emocionais e
comportamentais para os individuos (Granic et al.,
2014; Holbrook et al., 1984). As respostas do uso de
videogames nos individuos dependem no nivel de
complexidade do jogo e da extensdo de interagdo
social requerida (Granic et al, 2014). Na literatura
existem diversas pesquisas estudando tanto respostas
negativas (ex.: Barlett et al., 2009; Ferguson, 2007;

Yang et al., 2014) quanto respostas positivas (ex.:
Boot et al., 2008; Granic et al. 2014) do uso de
videogames.

Quando se fala em respostas negativas,
grande parte dos autores investiga os efeitos do uso
de jogos violentos, tanto no comportamento quanto
nas emocdes dos individuos, como, por exemplo,
aumentando excitacdo fisiologica (ex.: pressdo
arterial, batimentos cardiacos), emogdes agressivas,
cognicBes agressivas (ex.. memorias, estruturas de
conhecimento, formas de ativagdo), comportamento
agressivo e diminuindo comportamentos de ajuda
(Barlett et al., 2009). Por outro lado, os estudos sobre
as respostas positivas mostram que videogames
trazem beneficios cognitivos, motivacionais,
emocionais e sociais para os individuos, melhorando
aspectos de saude (Althoff et al., 2016), autoestima
(Miller & Robertson, 2010), competitividade
(Vorderer, Hartmann, & Klimmt, 2003), construgdo
da identidade (Bassiouni & Hackley, 2016; Turkle,
1994), relacionamento interpessoal (Utz, Jonas, &
Tonkens, 2012) e desenvolvimento de consciéncia
espacial, memdria e controle (Boot et al., 2008;
Granic et al. 2014).

Os beneficios percebidos pelo uso dos jogos
auxiliam na formacdo do comportamento dos
individuos, como persisténcia diante de falhas,
construcdo de relacBes sociais e comportamento de
ajuda (Granic et al.,, 2014). Um comportamento
importante  para  Marketing  derivado  das
experiéncias de consumo de jogos é motivado pela
intencdo de compra.

A intencdo de compra é utilizada na literatura
para compreender a formacdo de comportamentos.
Para Bagozzi (1983, p. 145) “inten¢do constitui um
estado de escolha intencional em que alguém realiza
uma declaracdo sobre uma acdo futura”. A intengdo
de compra é estudada como sendo formada pela
qualidade do servico e satisfacdo (Taylor & Baker,
1994), pelas expectativas e objetivos dos individuos
(Bagozzi & Warshaw, 1990), pelos tipos de produto,
precos e dimensdes culturais (Moon, Chadee, &
Tikoo, 2008), entre outras coisas. A principal fonte
de estudos na literatura de intengdo de compra no
contexto de jogos € compreender a compra de bens
virtuais dentro de um jogo online (ex.: Dvoretskyi,
2016; Park & Lee, 2011; Ho & Wu, 2012).

Dentre os estudos publicados sobre Pokémon
GO (ex.: Andrade et al., 2016; Camargo, 2016; Cruz,
Pinto, & Oliveira, 2017), dois estudos se aproximam
dos interesses de comportamento de consumo.
Carvalho e Guimardes (2016) estudam o Pokémon
GO como promotor de vendas nos espagos visitados
pelos jogadores, apresentando algumas estratégias
que podem ser aproveitadas pelas empresas para
aumentar o fluxo de pessoas em seus
estabelecimentos. Yang e Liu (2017) investigaram
0s possiveis motivos para jogar Pokémon GO,
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identificando a pratica de exercicios, a diversdo
proporcionada pelo jogo, nostalgia, a possibilidade
de iniciar e manter relacionamentos e a nocdo de
conquista como principais motivacdes. Com base no
exposto, entende-se que o jogo Pokémon GO tem
potencial para gerar respostas nos consumidores, de
forma que essas respostas possam interferir na sua
intencdo de compra.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo proposto foram
realizadas duas pesquisas de campo, uma de carater
qualitativo e wuma de carater quantitativo,
caracterizando o trabalho como misto. O publico-
alvo de ambas as pesquisas sdo jogadores de
Pokémon GO. A seguir sdo detalhados os
procedimentos metodoldgicos das duas pesquisas de
campo.

A primeira pesquisa, de natureza qualitativa,
tem como objetivo compreender o consumo do jogo
Pokémon GO. Esse tipo de pesquisa foi escolhido
pela necessidade de descricdo das motivagdes,
emoc0es significados e relagbes que os individuos
desenvolvem por meio do jogo. Para tanto, um
roteiro semiestruturado de perguntas foi construido
com base na percepcdo dos autores sobre as
possibilidades de relagdo entre a experiéncia do
consumo do jogo Pokémon GO e os consumidores.
As perguntas buscam compreender como € a relagéo
do individuo com o consumo do jogo, incluindo
motivacgdes para jogar, tempo de jogo, relacdo com
outros jogadores, respostas pelo uso do jogo e
intencBes de compra derivadas do consumo do jogo.
Apos a construgdo do roteiro para as entrevistas, foi
realizada uma validacdo com 2 jogadores de
Pokémon GO para ajustes de linguagem e adequacao
das perguntas.

A coleta de dados foi realizada por meio de
entrevistas semiestruturadas com os consumidores
do jogo em uma cidade brasileira, de forma
presencial. Os jogadores puderam ser encontrados
nos chamados PokéStops, lugares em que o0s
jogadores se encontram para coletar itens no jogo.
Nesses locais os jogadores foram abordados e
convidados a participar da pesquisa de forma
voluntéria. As entrevistas foram gravadas para
facilitar a posterior analise e todos os entrevistados
foram informados do anonimato das informacdes e
aceitaram a gravacdo da conversa. Foi definido um
limite de 15 entrevistas devido a exaustao e repeticao
das respostas (Robinson, 2014).

Para a analise dos dados, foi decidido pelo
uso da andlise de contetdo. Dentre as possibilidades
deste método de andlise, optou-se pela andlise
categorial (Bardin, 2011). A categorizacdo foi
realizada por meio de codificacdo aberta, sem

categorias a priori, para identificacdo das categorias
principais. As categorias foram identificadas por
meio de repeticdo de temas, de énfase dada pelos
entrevistados a algum tema, de temas inesperados ou
intrigantes e temas que tivessem relacdo com
respostas do uso do jogo. Todas as entrevistas foram
transcritas e codificadas com auxilio do software
NVivo.

Diante dos resultados da pesquisa
qualitativa, € possivel compreender algumas
respostas dessa experiéncia nos consumidores. Com
iSS0, a pesquisa quantitativa utiliza essas respostas
encontradas para explorar as relacGes entre elas e a
intencdo de compra. Dessa maneira, a segunda
pesquisa, de natureza quantitativa, tem como
objetivo explorar o consumo do jogo Pokémon GO,
aprofundando os achados da pesquisa 1. As
principais premissas a serem exploradas sdo: 1) se a
relagdo anterior com o desenho e o periodo e
intensidade de consumo do jogo influenciam as
respostas nos consumidores; 2) se a percepcdo de
desempenho no jogo influencia as respostas nos
consumidores; e, 3) se as respostas nhos
consumidores influenciam a intengdo de compras de
marcas e empresas que se associassem ao Pokémon
GO, no mesmo cenario hipotético da primeira
pesquisa.

Para atingir esse objetivo foi realizada uma
survey. No questionario foram inseridas questdes
para medir o consumo do jogo, questdes sobre as
respostas do consumo do jogo nos consumidores e
questbes sobre intencdo de compra, além das
variaveis sociodemogréficas, conforme Apéndice A.
Para as questdes de escolaridade e renda foram
utilizados como referéncia as faixas da Associacdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2015).

As questbes sobre as respostas do consumo
do jogo e de intencdo de compra foram medidas por
meio de escalas. As respostas utilizadas nessa
pesquisa sdo aquelas identificadas na primeira
pesquisa, sendo nostalgia, identificacdo com o
grupo, competitividade e autoestima. Para cada
construto foi realizada uma busca na literatura de
escalas que pudessem o mensurar. Como todos 0s
construtos identificados ja possuiam escalas prontas,
ja testadas e validadas por outros estudos, optou-se
por utiliza-las. Nostalgia é definida por Holbrook e
Schindler (1991, p.330) como “uma preferéncia
(ligacéo, atitude positiva, ou afeto favoravel) para
com objetos (pessoas, lugares ou coisas) que eram
mais comuns (populares, moda ou de alta circulacdo)
quando alguém era mais novo”. A nostalgia foi
medida com uma escala adaptada de Pascal, Sprott e
Muehling (2002), com 4 itens. A escala de
identificacdo com o grupo busca medir o0 quanto os
individuos sentem que pertencem a um grupo,
percebendo as experiéncias e caracteristicas que eles
possuem em comum com o0s outros. Essa escala foi
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adaptada de Mael e Tetrick (1992), ficando com 4
itens. Competitividade no comportamento do
consumidor é estudada como o desejo dos
consumidores de serem melhor que 0s outros
(Mowen, 2004). Esse construto foi mensurado com
uma escala adaptada por Mowen (2004), com 4 itens.
Por fim, Rosenberg (1979) argumenta que uma
pessoa com autoestima acredita que possui valor,
respeitando a si mesma e reconhecendo seus méritos.
A autoestima foi medida com uma escala de 4 itens
adaptada de Rosenberg (1979).

Para a medicdo da intencdo de compra foram
utilizados os dois cenarios hipotéticos. O primeiro
seria de associacdo de marcas ao Pokémon GO para
fornecer brindes relacionados ao jogo apds a compra
de algum produto ou servico e o segundo seria de
associacdo de empresas de varejo ao Pokémon GO
para disponibilizar PokéStops ou atrair Pokémons
para seus estabelecimentos. A intencdo de compra
reflete 0 quanto os individuos sdo propensos a
realizar uma compra dado o cenario. A escala usada
para a intengdo de compra foi adaptada de Moon,
Chadee e Tikoo (2008), com 3 itens. Todas as escalas
foram utilizadas com uma variacdo de 0 a 10, sendo
0 “discordo totalmente” ¢ 10 “concordo totalmente”.

A amostra foi identificada por conveniéncia,
sendo que a pesquisa foi realizada por meio da
Internet, com um formulario do Google, sendo
divulgada especificamente dentro da rede social
Facebook. Antes da divulgacdo na Internet, foi
realizado um pré-teste para verificar o entendimento
das questBes e a adequacdo da linguagem, sendo
necessarios alguns ajustes. Ap6s isso, 0 questionario
eletronico foi divulgado em diversos grupos de
jogadores de Pokémon GO de diferentes cidades do

Brasil. A pesquisa foi realizada ao longo do segundo
semestre de 2016.

Para a andlise dos dados utilizou-se o
software SPSS, tendo como referéncias Field (2013)
e Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009).
Inicialmente foram realizadas estatisticas descritivas
e de frequéncia para compreensdo do perfil da
amostra e do padrdo de consumo do jogo. Em
seguida foi realizada uma Analise Fatorial
Exploratéria (AFE) para a reducéo dos dados dos
construtos da pesquisa. A AFE foi realizada de
forma independente por construto, pois o objetivo é
reduzir os dados as variaveis latentes ja esperadas.
Os métodos de analise de componentes principais e
de rotacdo varimax foram utilizados. Por fim, foram
realizados testes de correlacdo e de regressdo para
avaliar as relacGes entre as varidveis de acordo com
as premissas esperadas (Field, 2013; Hair, Black,
Babin, Anderson, & Tatham, 2009).

4 RESULTADOS E ANALISES

4.1 Pesquisa de Campo 1: Compreendendo o
Consumo do Jogo Pokémon GO

Foram entrevistados 15 jogadores de
Pokémon GO. As entrevistas tiveram duragdo média
de 11 minutos. A Tabela 1 apresenta um resumo de
informacdes sobre os participantes da pesquisa. A
idade média é de aproximadamente 22 anos. Além
disso, a maioria dos entrevistados (13) é do sexo
masculino. Sobre 0 tempo jogando, os entrevistados
despendem entre 1,5 e 4 horas por dia.

Tabela 1 - Informag8es sobre participantes

Tem outros _— Tem Precisou de Tempo

. Assistia o ~ St

ID Idade Sexo jogos no d personagens alteracéo no diario
esenho . .

celular? favoritos? celular jogando
E1l 26 M Nao Sim Néo Sim 2
E2 25 M Sim Sim Sim Né&o 4
E3 21 M Sim Sim Né&o Né&o 3
E4 20 M Sim Sim Né&o Né&o 2
E5 23 M Sim Sim Né&o Né&o 5
E6 19 F Né&o Sim Sim Né&o 3
E7 16 M Sim Sim Sim Né&o 1,5
E8 18 M Sim Sim Néo Nao 2
E9 18 M Sim Sim Sim Nao 4
E10 21 F Né&o Sim Sim Sim 3
Ell 23 M Sim Sim Sim Sim 2
E12 22 M Né&o Sim Né&o Sim 3
E13 26 M Né&o Sim Né&o Né&o 1,5
E14 25 M Sim Sim Nao Sim 2
E15 26 M N&o Sim Né&o N&o 2,5

Nota. Fonte: Elaborada a partir de dados de campo.
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Conforme pode ser visto na tabela, todos os
entrevistados assistiam o desenho do Pokémon
guando mais novos. De maneira geral os jogadores
afirmaram que eram & da série Pokémon, sendo esse
um dos grandes motivadores para uso do jogo. Em
complemento, alguns entrevistados (5) precisaram
fazer alteracdes em seu celular para poder jogar. As
alteracbes mais frequentes foram limpeza de
aplicativos para liberagdo de meméria e aquisicao de
baterias externas e planos para o uso de Internet.

O restante dos dados das entrevistas foi
categorizado com hase em dois temas, definidos com
base nos objetivos no trabalho: 1) respostas do uso
do jogo; e 2) consumo influenciado pelo uso do jogo.
Sobre o primeiro tema, as principais categorias
identificadas por meio das entrevistas foram:
nostalgia, identificagdo com o grupo, autoestima e
competitividade.

A nostalgia € a categoria de maior presenca
na pesquisa e considerada uma das principais
motivagdes dos consumidores para jogar Pokémon
GO. Percebe-se que a nostalgia se relaciona com um
desejo que os entrevistados tinham, quando criancas,
de trazer o jogo para o mundo real. Também, a
nostalgia provém das lembrangas do desenho, que
era assistido na infancia.

“A minha escolha pessoal por jogar foi porque eu
gostava ja da série antigamente que passava na
televisdo, eu acompanhava, e 0s jogos que eu
jogava no gameboy era porque eu gostava da série,
entdo é uma coisa que eu ja gostava antes mesmo
de ser langado o jogo.” (E1)

“Até falei: Nossa quando vier isso vai ser a coisa
mais legal do mundo né, porque quando vocé era
novo vocé tinha aquela vontade né, tinha aquele
suposto pensamento que poderia ser real, ai vocé
traz isso digamos pra realidade, vocé traz isso pra
proximo.” (E14)

Essa categoria também foi encontrada nos
estudos de Yang e Liu (2017) e Uvinha, Marttuci,
Bento e Silva (2016). Pascal et al. (2002)
argumentam que a nostalgia cria uma atitude
favoravel para com os produtos, porque produz
respostas emocionais positivas, que fazem com que
os individuos lembrem o seu passado de forma
idealizada. Suominen (2008) esclarece sobre a
tendéncia de resgate do passado no mundo dos jogos
ao afirmar que a nostalgia nos jogos, como forma e
discurso de lembranga, € parte central da cultura
tecnoldgica e da adaptacdo da cultura a tecnologia,
num dilogo entre o antigo e o novo.

A segunda categoria, identificacdo com o
grupo, relaciona-se a interagdo entre os individuos

3 Lure e Incence sdo ages pagas (com a moeda do jogo) no jogo
que ao serem ativadas numa determinada localizacdo geogréfica
atraem Pokémons e criaturas mais raras para esse lugar fixo. As

que jogam, que afirmaram que o jogo incentiva e
facilita a socializaco com outras pessoas, conforme
trechos de entrevistas a seguir:

“Ja conheci bastante gente jogando, ja conversei
com bastante gente, ja me tornei amigo de bastante
gente nova desde que o jogo comecou.” (ES)

“S6 achei legal tipo a interagdo com a galera, fez a
galera sair de casa, que tipo a cultura que é o
gamer, que ele foi sempre de ficar em casa, sempre
no computador e agora ta ai, andando pra rua,
cagando Pokémon, bem diferente.” (E9)

“Eu talvez esteja mais pelo social do que pelo
Pokémon [GO].” (E12)

Os jogadores parecem gostar dessa interacdo
que é motivada pela experiéncia do jogo, que os faz
conhecer diferentes pessoas. A0 mesmo tempo, 0s
entrevistados sentem que possuem algo em comum
com as pessoas que jogam, complementam o
trabalho de Yang e Liu (2017), que identificaram
iniciagdo e manutengdo de relacionamentos e
amizades como consequéncias do consumo do
Pokémon GO. Uvinha et al. (2016) também
esclarecem que uma das motivacgdes para 0 consumo
do jogo entre os jovens é a possibilidade de fazer
amigos com interesses em comum.

Granic et al. (2014) esclarecem que essa
identificacdo com o grupo é um beneficio social para
0s jogadores, dado que muitos jogos sdo realizados
em conjunto com outras pessoas. Parece que o
Pokémon GO é um jogo que traz uma movimentagéo
maior das pessoas para jogar em conjunto, uma vez
que algumas acdes individuais (ex.: Lure e Incense?)
dentro do jogo trazem beneficios para todos o0s
jogadores que estiverem na proximidade geografica,
conforme trecho abaixo.

“Eu acho legal, porque quando solta lure nos
PokéStops é tipo muita gente. Se eu quiser posso
colocar um lure 1a e todo mundo comega a ir pra
14.” (E6)

“Eu acho que o que acaba causando a parceria ¢ o
lure mesmo.” (E12)

Essas constatagdes sobre a identificacdo com
0 grupo corroboram as teorias de Granic et al. (2014)
de que os jogos auxiliam no desenvolvimento de
habilidades sociais, motivando o comportamento de
ajuda. Interessa destacar que embora Utz, Jonas e
Tonkens (2012) tenham proposto que o tempo de
jogo online influencia negativamente a quantidade e
qualidade de amigos, o formato do jogo Pokémon
GO parece construir o contrario dessa proposigao.

Sobre a categoria de competitividade, ela
pode ser caracterizada por meio da forma como o0s

criaturas que aparecem podem ser coletadas por todos os
jogadores que ali estiverem.
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jogadores comparam e compartilham seus resultados
com amigos e em grupos de redes sociais. Por meio
das entrevistas é possivel perceber que os jogadores,
embora construam relag@es sociais e mantenham um
comportamento de ajuda, sdo motivados também
pela competicdo. Como 0 jogo tem um processo de
acumulacdo de Pokémons, essa é a maior base para
comparacao entre os jogadores.

“Eu sou um grande fa da franquia do Pokémon e
eu Sou uma pessoa muito competitiva por natureza,
entdo eu jogo pra ser melhor que 0s meus
amigos...A base dos nossos jogadores é a
competicdo, entdo sempre tem que mostrar um pro
outro o que conseguiu no dia.” (ES)

Vorderer, Hartmann e Klimmt (2003)
argumentam que a competitividade ¢ um dos
elementos mais importantes para que 0s jogadores
apreciem jogar. Isso significa que um certo nivel de
dificuldade, diversas possibilidades de acdo e a
comparagdo com outros jogadores estimulam o
consumo do jogo (Granic et al., 2014).

A autoestima é a quarta categoria
identificada. Ela parece surgir principalmente por
um sentimento de recompensa experimentado pelos
individuos ao jogar e ao acumular objetos. Também,
0s jogadores sentem-se mais ativos, motivando-se
para sair de casa e fazer outras atividades, pois no
caminho acabam se distraindo com o jogo.

“Esse jogo ele ¢ bem inteligente, ele tem varios
mecanismos de recompensa, a cada vez que vocé
passa em algum lugar, ele te recompensa por vocé
estar 14, cada vez que vocé pega um bicho ele te
recompensa por fazer isso, entdo ele tem a mesma
dindmica de muitos jogos, tipo assim, vocé upa de
level, fazer essas coisas assim, faz as pessoas
quererem jogar porque ta sentindo uma sensacdo
de progressdo, ele prende as pessoas por causa
muito disso [autoestima].” (E3)

[Sobre o jogo o fazer se sentir melhor]: “Faz, com
certeza. Porque quando voceé estd em casa parado,
sem nada pra fazer vocé acaba se sentindo mal. S&
o fato de vocé sair de casa ja é recompensador de
certa forma.” (ES)

A autoestima, é destacada por Vorderer et al.
(2003) como uma das fontes para a busca de jogos
competitivos. I1sso porque as situacBes competitivas
desenvolvem  consequéncias  psicoldgicas que
favorecem o0 aumento de emocdes positivas e da
autoestima, especialmente em individuos orientados
para a competicdo. Em complemento, Granic et al.
(2014) esclarecem que os beneficios motivacionais
sdo derivados dos feedbacks e das recompensas
dentro do jogo. A autoestima se desenvolve com
eventos que fazem a pessoa perceber-se como
valorosa, tanto aos seus olhos, como aos olhos dos

outros. O sucesso, relacionamentos prazerosos,
situacBes de superioridade, fazem com que a
autoestima dos individuos seja aumentada (Leary,
1999). Isso explica porque os jogadores se sentem
recompensados e com a autoestima elevada ao
conquistarem mais Pokémons, o que os faz subir de
nivel dentro do jogo.

Sobre o segundo tema da pesquisa 1, 0s
individuos foram questionados sobre 0s consumos
que derivaram do uso do Pokémon GO desde quando
comecaram a jogar. Além dos consumos destacados
anteriormente (bateria externa, crédito para celular,
etc.), os entrevistados afirmaram que o uso do jogo
estimula  principalmente 0o  consumo  de
alimentacdo/bebidas, devido a circulagdo pela
cidade, necessaria para conquistar 0s objetivos
dentro do jogo.

Além disso, foram feitas duas perguntas da
intencdo de compra sobre uma situagdo hipotética
em que marcas ou empresas que: 1) fornecessem
brindes relacionados ao jogo; e 2) se associassem a
franquia do jogo para colocar Pokémons e/ou outras
formas de coleta dentro de seus estabelecimentos.
Sobre isso, os entrevistados disseram que teriam
interesse em comprar dessas marcas/empresas,
conforme explica o entrevistado 2: “Possivelmente
eu compraria. Eu acho que sim, tanto é que eu
conversei com alguns amigos e talvez o préximo
passo da empresa vai ser exatamente isso, fazer
bastante parceria” (E2).

De modo complementar, os entrevistados
concordam que elaborar a¢cbes como essas seria uma
vantagem competitiva para as marcas/empresas,
dado o sucesso e o alcance que o jogo tem. Isso
amplia a nogdo de consumo no exterior de jogos de
Park e Lee (2011) e Ho e Wu (2012), que esclarecem
que a compra de bens online depende da satisfagdo
com o0 jogo e da identificagdo com o jogo e seus
personagens.

Portanto, com esta primeira pesquisa foi
possivel identificar respostas que 0 jogo provoca nos
individuos que o consomem. Além disso, foi
possivel compreender formas de consumo derivadas
do uso do jogo, que podem indicar uma intencdo de
compra motivada pela experiéncia de consumo do
Pokémon GO. Esses achados nos fornecem ideias de
como as respostas pela experiéncia de consumo do
jogo influenciam a intencdo de compra dos
individuos. A préxima pesquisa aprofunda essas
relaces.

4.2 Pesquisa de campo 2: Explorando o Consumo
do Jogo Pokémon GO

Ao final do periodo de coleta, 377 respostas
validas foram recebidas de jogadores de Pokémon
GO. O perfil sociodemografico estd apresentado na
Tabela 2.
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Tabela 2 - Estatisticas descritivas: Perfil da amostra

VARIAVEL COMPOSICAO %
Até 18 anos 8,50
Entre 19 e 28 anos 65,80
Idade Entre 29 e 38 anos 22,80
Entre 39 e 48 anos 2,70
49 anos ou mais 0,30
Fundamental | incompleto 0,80
Fundamental | completo 1,60
Escolaridade Fun_damenta_l Il completo 2,70
Ensino Médio completo 46,70
Superior completo 26,50
Pés-graduacéo 21,80
Até R$639,78 0,50
De R$639,78 a R$1.446,24 6,60
Renda De R$1.446,24 a R$2.409,01 21,00
De R$2.409,01 a R$4.427,36 24,10
De R$4.427,36 a R$8.695,88 29,40
Mais que R$8.695,88 18,30

Nota. N=377. Fonte: Elaborada a partir dos dados

A maioria dos respondentes possui idade
entre 19 e 28 anos, em que 25,80% dos respondentes
possuem mais que 29 anos. A maioria dos
respondentes tem pelo menos Ensino Meédio
completo, representando aproximadamente 95% da
amostra. Sobre a renda, aproximadamente 71,80%
da amostra esta na faixa de renda que é considerada
pelo menos Classe B (ABEP, 2015).

Esse perfil de jogadores reflete o que
Marchand e Henning-Thurau (2013) argumentam
sobre o crescimento dos grupos de consumidores de
j0gos, que antes eram em sua maioria jovens. Uma
explicacdo para isso é a facilidade de acesso aos
jogos que os smartphones permitem, juntamente
com 0s precos baixos que 0s jogos para essa
plataforma possuem em comparacdo com 0s
consoles e computadores (Marchand & Henning-
Thurau, 2013).

Apos isso, avaliou-se alguns consumos
identificados na primeira pesquisa, como a compra
de crédito e alteragdes no celular, derivados do uso
do jogo. O consumo do jogo influenciou a compra de
créditos ou planos para o celular em
aproximadamente metade da amostra (47,20%).
Além disso, 27,10% dos respondentes afirmaram ter
sido necessério a realizacdo de alteracdes no celular
para possibilitar o consumo do jogo. Em
complemento, 42,70% dos respondentes disseram ja
ter consumido créditos dentro do jogo para compra
de itens que os ajudassem no desempenho no jogo.
Esses resultados mostram que o jogo Pokémon GO
influenciou o consumo de aproximadamente metade
da amostra, corroborando as ideias de Park e Lee
(2011) e Ho e Wu (2012).

Em seguida, foram avaliados o a relagéo com
0 jogo, as respostas do uso do jogo e a intengdo de
compra derivada do jogo, itens A, B e C do
questionrio. Sobre a rela¢cdo com o jogo Pokémon
GO, 79% dos respondentes afirmaram jogar ha mais
de 8 semanas, enquanto apenas 1,3% jogam ha
menos de 3 semanas. Além disso, sobre o tempo de
jogo 71,10% dos respondentes disseram jogar por até
10 horas na semana, enquanto que 17% entre 11 e 20
horas e 11,90% mais de 20 horas por semana.

Sobre a relagdo com o desenho do Pokémon,
6,4% afirmaram ndo ter assistido na infancia, o que
equivale a 24 respondentes. Ainda, 13% disseram
assistir com pouca frequéncia, enquanto 31% com
frequéncia e 49,60% indicaram ser grandes fés da
franquia Pokémon, acompanhando todas as
temporadas. Quanto a percep¢do de desempenho
77,20% acreditam ter um desempenho de bom a
excelente. Isso pode acontecer devido ao sistema de
recompensas do jogo, que traz um otimismo e
motivacdo aos jogadores, fazendo-os perceberem
seu desempenho como positivo (Granic et al., 2014).

Em seguida, para analisar as respostas do uso
do jogo e a intengdo de compra, inicialmente foi
realizada uma analise fatorial exploratéria para
verificar a estrutura dos dados. Os resultados
encontram-se na Tabela 3. Com os ajustes, todas as
medidas de adequacdo da amostra, variéncia total
explicada, confiabilidade e significaAncia dos testes
de esfericidade de Bartlett aconteceram de acordo
com os padrfes aceitaveis (Field, 2013; Hair et al.,
2009), exceto a confiabilidade da escala de
identificacdo com o grupo, que ficou um pouco
abaixo do valor aceitavel (>0,70) (Field, 2013).
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Tabela 3 - Composicédo das Variaveis da Pesquisa 2

., - VE Esf. De Meédia Confiabilidade

Variavel Composicéo (%) KMO Bartlett (M) Moda (@)
Nostalgia 4 itens 87,86 0,86 1649,28* 6,52 10 0,95
Identificacdo com o 4 itens 47,26 0,64 199,57* 4,93 5 0,62
grupo
Competitividade 4 itens 75,00 0,81 919,32* 5,43 10 0,88
Autoestima 4 itens 74,43 0,81 941,57 5,10 5 0,88
Intengdo de compra 3 itens 90,11 0,75 1128,05* 5,11 0 0,94
de marcas
Intengdo de compra 3 itens 88,75 0,73 1088,13* 5,92 10 0,93

de empresas

Nota. N=377; * p<0,001. Fonte: Elaborada a partir dos dados

Dados os trés grupos de variaveis coletados relacbes. Primeiramente, a Tabela 4 apresenta a
(relagdo com o jogo, respostas no consumidor e matriz de correlacdo, em que se encontra evidéncia
intengdo de compra) € possivel investigar suas para algumas relac6es.

Tabela 4 - Matriz de Correlagdo

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Assistia o desenho 1

2. Tempo jogando -001 1

3. Desempenho no jogo 0,21** 0,39** 1

4. Joga desde 0,03 0,16** 0,18** 1

5. Identificagdo com o grupo -0,04 0,20 0,15** 0,09 1

6. Nostalgia 0,59** -0,01 0,07 -0,01 0,16** 1

7. Autoestima 0,11* 0,14** 0,25** 0,08 0,45** 0,29** 1

8. Competitividade 0,11* 0,12 0,20** 0,05 0,20** 0,17** 0,29** 1

9. Intencdo de compra marcas 0,14** 0,11* 0,15** 0,09 0,30** 0,24** 0,33** 0,26** 1

10. Intencdo de compra estabelecim. ~ 0,12* 0,22** 0,15** 0,08 0,21** 0,26** 0,25** 0,28** 0,64**

Nota. N=377. O simbolo de *** indica que a variavel é significante a 0,1%, ** a 1% e * a 5%. Fonte: Elaborada
a partir dos dados

Na Tabela 4, podemos perceber indicios de Com isso, sdo realizados testes de regressdo
algumas relagdes, como correlagdes positivas entre para avaliar a dependéncia entre as varidveis. A
todas varidveis, exceto desde quando joga, com as Tabela 5 apresenta a primeira andlise. Foi
variaveis de intencdo de compra de marcas e de investigado se a relagdo com o uso do jogo impacta
estabelecimentos. Destacamos a correlagdo entre as respostas do consumidor e a inten¢do de compra,
assistir o desenho quando crianca e a nostalgia por meio de 8 modelos em que as trés variaveis que
provocada pelo uso do jogo (r=0,59; p<0,01) e a representam o uso do jogo sdo colocadas como
correlacédo entre o tempo jogando e o desempenho no independentes e as 8 variaveis que representam as
jogo (r=0,39; p<0,01). Esses resultados nos respostas do consumidor e intencdo de compra sdo
fornecem alguns indicios das relagbes entre as colocadas como dependentes, uma em cada modelo.

variaveis, especialmente para a intengdo de compras.
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Tabela 5 - Influéncia das variaveis de consumo do jogo nas respostas para os jogadores

Variaveis DES NO IDG CO AU ICM ICE
Intercepto 3,15 1,89 3,76 3,39 2,67 1,95 2,87
Assistia 0 desenho 0,21***  0,59***  -0,04 0,11* 0,11* 0,14*>** 0,12**
Tempo jogando 0,38***  -0,00 0,09 0,12* 0,13* 0,09 0,21***
Joga desde 0,12** -0,02 0,07 0,03 0,06 0,06 0,04

R? ajustado 0,21 0,34 0,01 0,02 0,03 0,03 0,05

Nota. N=377. O simbolo de *** indica que a variavel é significante a 0,1%, ** a 1% e * a 5%. DES=Percepcéo
de desempenho no jogo; NO=Nostalgia; IDG=Identificacdo com o grupo; CO=Competitividade;
AU=Autoestima; ICM=Intencéo de compra de marcas; ICE= Intencdo de compra de estabelecimento. Fonte:
Elaborada a partir dos dados

As trés variaveis independentes
influenciaram positivamente e de forma significativa
a percepcdo de desempenho no jogo (assistia o
desenho: B = 0,21; p<0,001; tempo jogando: B =
0,38; p<0,001; desde quando joga: f =0,12; p<0,01).
Isso significa que quanto maior a proximidade com
0 desenho e quanto mais tempo o jogador passa
jogando, maior a sua percepc¢do de desempenho no
jogo. Como dito anteriormente, isso pode acontecer
pelo sistema de acumulagdo de bens e recompensas
que o jogo fornece, motivando o jogador e tornando-
0 mais otimista sobre seus resultados (Granic et al.,
2014).

Ainda, foi possivel confirmar a relagdo entre
assistir o desenho e a nostalgia provocada pelo jogo
(B = 0,59; p<0,001) como uma relacdo forte e
significativa. A nostalgia parece trazer emocdes
positivas para o jogador (Uvinha et al., 2016; Yang
& Liu, 2017). Assistir o desenho e tempo jogando
influenciaram significativamente a competitividade
(B=0,11; p<0,05; p=0,12; p<0,05), a autoestima (3
= 0,11; p<0,05; B = 0,13; p<0,05). Vorderer et al.
(2003) e Granic et al. (2014) posicionam a
competitividade como um dos principais elementos
motivadores nos jogos. Sugere-se que com 0 tempo
a competitividade aumenta devido tanto a
acumulacdo de resultados dentro do jogo, quanto a
aquisicdo de experiéncia por parte do jogador. Em
conjunto com isso, devido a essa experiéncia
acumulada (Granic et al.,, 2014), os jogadores
passam a sentir-se superiores, auxiliando na

construgdo de sua autoestima (Leary, 1999). A
identificacdo com o grupo ndo foi impactada por
nenhuma das variaveis.

Por fim, a intencdo de compra de marca foi
impactada por assistir o desenho ( = 014; p<0,001)
e a intencdo de compra no estabelecimento foi
impactada por assistir o desenho (f = 0,12; p<0,01)
e pelo tempo jogando (B = 0,21; p<0,001). Esses
resultados apresentam que a intengdo de compra é
influenciada pela relagdo com o desenho, antes
mesmo do jogo, e que quanto mais tempo jogando,
maior a inten¢cdo de compra. Ho e Wu (2012)
argumentam que os elementos que influenciam a
intencdo de compra podem derivar da sua utilidade,
dos valores sociais e da satisfacdo com o jogo. Como
ha, nesse contexto, uma relagcdo nostélgica dos
individuos com o jogo, bem como uma identificacdo
com o0 grupo de jogadores, isso pode suportar a
deciséo de compra.

Apbs essas andlises, foi investigado o
impacto da percepcdo de desempenho nas variaveis
de resposta. Os resultados encontram-se na Tabela 6.
Percebe-se que, com exce¢do da nostalgia, todas as
variaveis sdo impactadas pela percepcdo de
desempenho. Isso significa que quanto mais o
jogador percebe seu desempenho como bom dentro
do jogo, mais ele se identifica com o grupo que joga,
maior a sua competitividade, maior a sua autoestima
e maior a sua intencdo de compra, tanto de marcas
quanto de estabelecimentos.

Tabela 6 - Influéncia da percepg¢éo de desempenho no jogo nas respostas para 0s jogadores

Variaveis NO IDG 6{0) AU ICM ICE

Intercepto 5,61 3,66 3,31 2,58 3,31 4,10

Desempenho no jogo 0,07 0,15*** 0,20%** 0,25*** 0,15** 0,15**
R? ajustado 0,01 0,02 0,04 0,06 0,02 0,02

Nota. N=377. O simbolo de *** indica que a variavel é significante a 0,1%, ** a 1% e * a 5%. NO=Nostalgia;
IDG=lIdentificacdo com o grupo; CO=Competitividade; AU=Autoestima; ICM=Intencdo de compra de marcas;
ICE= Intencdo de compra de estabelecimento. Fonte: Elaborada a partir dos dados.
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Com isso, é possivel investigar o impacto das
varidveis de resposta nos individuos na intengdo de
compra dos jogadores, conforme Tabela 7. Os
resultados mostram que a nostalgia (B = 0,14;
p<0,01), a identificagdo com o grupo (B = 0,16;
p<0,01), a competitividade (f = 0,14; p<0,01) e a
autoestima (= 0,15; p<0,01) influenciam a intencéo
de compra de marcas. Além disso, a nostalgia (B =
0,17; p<0,001) e a competitividade (B = 0,19;
p<0,001) influenciam a intencdo de compra de

estabelecimentos. Em complemento aos trabalhos de
Park e Lee (2011) e Ho e Wu (2012) parece que esses
fatores influenciam a intencdo de compra em
ambientes externos ao do jogo. No caso do Pokémon
GO, isso pode acontecer ndo por meio de
propagandas dentro do jogo, como afirma Yoo e
Pena (2011), mas por meio da relacdo do consumo
do jogo com os individuos, que promovem
beneficios motivacionais, emocionais e sociais para
0s jogadores (Granic et al., 2014).

Tabela 7 - Relagdo entre as respostas do uso do jogo Pokémon GO e a intencdo de compra

Variaveis Intencdo de compra de marcas Intencdo de compra de estabelecimentos
Intercepto 1,18 2,63
Nostalgia 0,14** 0,17***
Identificacdo com o grupo 0,16** 0,07
Competitividade 0,14** 0,19%**
Autoestima 0,15** 0,05
R? ajustado 0,17 0,15

Nota. N=377. O simbolo de *** indica que a variavel é significante a 0,1%, ** a 1% e * a 5%. Fonte: Elaborada
a partir dos dados

Com esses resultados é possivel compreender
que existe uma relagdo entre o consumo do jogo, as
respostas que esse uso causa nos individuos e a
intengdo de compra. Esses resultados contribuem
com os achados de Dvoretskyi (2016), Park e Lee
(2011), Ho e Wu (2012) e Yoo e Pena (2011),
adicionando uma explicagdo para como a
experiéncia do consumo de jogos pode interferir na
intengdo de compra dos individuos. Além dos
elementos de preco, estética, promocdes e descontos
de Dvoretskyi (2016), dos elementos de satisfacéo
com o jogo e identificagdo com personagens de Park
e Lee (2011), de elementos de valor social, funcional
e emocional de Ho e Wu (2012) e de respostas a
propagandas de Yoo e Pena (2011), parece que 0s
beneficios motivacionais, emocionais e sociais do
consumo dos jogos (Granic et al., 2014), como 0s
estudados nesse trabalho, influenciam a intengéo de
compra dos consumidores.

Portanto, por meio da pesquisa 2 foi possivel
explorar os achados da pesquisa 1. Primeiramente,
confirmando a presenca dos mesmos construtos
identificados como respostas para 0s consumidores.
Segundo, confirmando a relagdo que as respostas do
consumo do jogo tém com a intencdo de compras,
tanto de marcas que se associem ao Pokémon GO
para fornecer brindes pela compra de seus
produtos/servicos, quanto de estabelecimentos que
se associem ao Pokémon GO para colocar PokéStops
ou Pokémons em seus estabelecimentos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo explorou a experiéncia de
consumo do jogo Pokémon GO. Sob a perspectiva
das experiéncias de consumo (Holbrook &
Hirschman, 1982; Holbrook et al., 1984), foi
possivel avangar no conhecimento sobre as respostas
do jogo para 0 seu consumidor e sobre 0 impacto
dessas respostas na intencdo de compra dos
jogadores, principalmente externamente ao jogo.

Os principais resultados evidenciam que a
nostalgia, a competitividade, a identificagdo com o
grupo e a autoestima dos jogadores sdo respostas da
experiéncia de consumo do jogo Pokémon GO.
Essas respostas sdo entendidas como beneficios do
consumo do jogo, uma vez que todas estdo
relacionadas com beneficios cognitivos,
motivacionais, emocionais e sociais para 0s
consumidores (Granic et al., 2014). Esses resultados
contribuem para o entendimento dos efeitos que o
uso de jogos causa nos seus consumidores (Boot et
al., 2008; Granic et al. 2014; Barlett et al., 2009;
Ferguson, 2007; Yang & Liu, 2017), bem como para
a compreensdo das experiéncias de consumo
(Holbrook & Hirschman, 1982), ampliando essa
discusséo.

Ainda, os resultados deste trabalho mostram
que para o jogo Pokémon GO existe um consumo
online (dentro do jogo) de aproximadamente metade
dos consumidores. Além disso, existe, por parte dos
jogadores, uma intencdo de compra de marcas e
estabelecimentos que se associem ao Pokémon GO
tanto para o fornecimento de brindes, quanto para a
disponibilizacdo de PokéStops e Pokémons em seus
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estabelecimentos. Esse resultado contribui para a
compreensdo  da  resposta  comportamental
decorrente do consumo do jogo, bem como para a
compreensdo da intencdo de compra motivada pela
experiéncia de consumo.

Por fim, este estudo alinhou os dois achados
relacionados as respostas motivacionais, emocionais
e sociais e a intencdo de compra. Os resultados
mostram que o consumo do jogo traz respostas como
a nostalgia, a autoestima e a competitividade. Esses
beneficios sdo percebidos pelo consumidor, que se
torna motivado a consumir objetos dentro e fora do
jogo que estejam relacionados ao jogo, impactando a
sua intencdo de compra. Esses resultados trazem
uma explicacdo para a relacdo entre a experiéncia de
consumo e a intencdo de compra, que passa pelas
respostas percebidas pelo uso do jogo. Com isso, 0s
resultados contribuem com os achados de Carvalho
e Guimardes (2016) e Yang e Liu (2017) na
compreensdo de como a experiéncia do jogo
Pokémon GO auxilia na formatacdo da realidade dos
consumidores.

Com base nos resultados deste trabalho,
algumas implicacOes gerenciais sdo analisadas. Os
resultados permitem um entendimento sobre a
relagdo do consumidor com o consumo do jogo,
auxiliando gerentes e empresarios na construcao de
estratégias que 0s permita tanto trazer experiéncias
de consumo valorosas para o0 consumidor, quanto
fomentar o desempenho das empresas. Algumas
estratégias como fornecer brindes junto com o
consumo de produtos ou colocar lure nos
estabelecimentos parecem chamar a atencdo dos
consumidores e influenciar sua inten¢do de compra.

Além disso, uma resposta pelo uso do jogo de
destaque neste trabalho foi a nostalgia. Parece que a
nostalgia ¢ um dos fatores mais determinante da
intengdo de compra no consumo do jogo Pokémon
GO. A nostalgia provoca uma ligagdo com o passado
idealizado e resgata emocOes positivas que Sao
valorizadas pelos consumidores (Pascal, Sprott, &
Muehling, 2002; Suominen, 2008). Dessa forma,
uma tendéncia tanto no mundo dos jogos, quanto em
outros mercados, é o0 uso da nostalgia para satisfazer
as necessidades dos consumidores. Os gerentes e
empresarios podem utilizar essa informacéo para
trazer experiéncias de consumo significativas para 0s
consumidores e trazendo resultados para suas
empresas.

Uma limitacdo da pesquisa € que na pesquisa
quantitativa alguns modelos apresentaram variancia
explicada baixa. Field (2013) esclarece que o
R2=0,02 é considerado pequeno, 0 que aconteceu
para alguns modelos avaliados. Todavia, quanto
maior a amostra, menor a chance de encontrar um
efeito grande (Field, 2013). Como a amostra
utilizada € grande, esse resultado pode ter
acontecido. Além disso, isso pode acontecer quando

existem outras varidveis que também sdo
importantes na explicacdo do fendmeno. Com isso,
outros estudos sdo necessarios tanto para confirmar
os efeitos encontrados aqui como para investigar
outras variaveis que podem completar o modelo
estabelecido. Outra limitacdo pode ser atribuida ao
uso da amostra por conveniéncia em grupos de
jogadores no Facebook, o que pode direcionar os
resultados para aqueles que mais utilizam o jogo ou
que mais estdo engajados na utilizacdo do mesmo.
Jogadores menos assiduos, que ndo estdo nesses
grupos, poderiam alterar os resultados da pesquisa.

Pesquisas futuras podem explorar a nostalgia
tanto no consumo de jogos como em outros produtos
e servicos como um elemento que traz uma
experiéncia agradavel para o consumidor. No
contexto tecnoldgico parece que a nostalgia auxilia
na adaptagdo a tecnologia, com uma mistura do
antigo e do novo (Suominen, 2008). Outro construto
a ser explorado é a competitividade dentro dos jogos.
Os resultados mostram que a competitividade é um
grande estimulador do consumo do jogo. Com o
crescimento de campeonatos nacionais e mundiais
de diversos jogos de video, seria interessante
investigar como a competitividade é utilizada como
motivador nesses contextos.

Por fim, pesquisas futuras podem explorar a
cultura do jogador, que tem sido alterada
especialmente com os avangos tecnoldgicos e com a
facilidade de acesso a tecnologia (Shaw, 2010).
Estudos podem investigar diferentes tipos de
jogadores em diversos contextos de jogos, bem como
compreender de que forma os jogos podem trazer
beneficios para os jogadores de diferentes perfis.
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Apéndice A — Questionario do Estudo 2

Pesquisa académica Pokémon GO: Essa é uma pesquisa académica que busca compreender a relagdo que
jogadores do Pokémon GO possuem com o jogo, bem como os seus impactos em praticas de consumo.

A. Sobre a minha relacdo com

0 jogo Pokémon GO

1. Eu assistia o desenho do Pokémon?
2. Eu passo, em média, quantas horas por semana jogando Pokémon GO?

( )Até5horas ( )De5al0horas ( )Della

20 horas  ( )Mais de 20 horas

3. Eu considero meu desempenho no jogo:

4. Eu jogo Pokémon GO ha: ( )Até 3 semanas ( ) Entre 3 e 6 semanas ( ) Entre 6 e 8 semanas ( )Mais de 8

semanas

B. Respostas do uso do jogo

Péssimo ‘0‘1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘8‘9‘10‘Excelente

N&o assistia ‘o ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ 8 ‘ 9 ‘ 10 ‘ Assistia com frequéncia

5. ldentificacdo com o grupo Discordo Concordo
Seusa;rc;g? alguém critica quem joga Pokémon GO, parece-me um insulto ol1l213lalsl6l718l9l 10
gtg tenho interesse no que as outras pessoas pensam sobre quem joga Pokémon ol1l213lalsl6l7l8l9l 10
Qu§ndo (‘a‘u fal’(’) sobre quem joga Pokémon GO, normalmente eu digo “nds” ao ol1l213lalslsl7l8l9l 10
invés de “eles”.
Quando alguém elogia quem joga Pokémon GO, sinto-me elogiado. 0|1(12|34 6|7(8(9]| 10
6. Nostalgia Discordo Concordo
Jogar Pokémon GO me faz lembrar do passado. 0(1(2|3|4|5(6|7|8]|9] 10
Jogar Pokémon GO me faz pensar sobre quando eu era mais novo. 0|1|2|3|4|5(|6(7(8]|9]|10
Jogar Pokémon GO me traz memarias dos bons tempos do passado. 0|1|2|3|4|5(|6(7(8]|9]|10
Jogar Pokémon GO me deixa nostalgico. 0|1|2|3|4|5(|6(7(8|9]| 10
7. Autoestima Discordo Concordo
Quando jogo Pokémon GO, no geral, eu fico satisfeito comigo mesmo. 0(1(2|3|4|5(6|7|8]|9] 10
Quando jogo Pokémon GO, eu sinto que tenho varias qualidades boas. 0|1|2|3|4|5(|6(7(8]|9]|10
Quando jogo P_okemon GO, eu acredito que sou capaz de fazer coisas tanto ol1l213lalslsl7l8l9l 10
quanto a maioria das pessoas.
Quando jogo Pokémon GO, eu sinto que sou uma pessoa de valor. 0|1|2|3|4|5(|6(7(8]|9]|10
Quando jogo Pokémon GO, eu sinto que ndo tenho muito do que me orgulhar. |0 |1 (2|34 |5|6|7|8|9]| 10
8. Competitividade Discordo Concordo
Eu gosto de competi¢cdo mais do que 0s outros. 0(1(2|3|4|5(6|7|8]|9] 10
Eu sinto que é importante ter um desempenho melhor do que os outros. 0|1|2|3|4|5(|6(7(8]|9]|10
Eu sinto que estar a frente dos outros é extremamente importante. 0|1|2|3|4|5(|6(7(8]|9]|10
Eu frequentemente me comparo com os outros em relagdo as conquistas. 0(1(2|3|4|5(6|7|8]|9] 10
C. Consumos derivados do jogo
9. Foi necessario comprar créditos ou planos de celular para jogar Pokémon GO? ( )Sim ( )N&o
10. Foi necessario fazer alteragdes e/ou melhorias no celular para jogar Pokémon GO? ( )Sim ( )Nao

11. Eu ja utilizei créditos dentro do jogo? ( )Sim ( )N&o
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12. Relagdo com marcas: Se marcas se associassem ao Pokémon GO para
fornecer brindes relacionados ao jogo apds a compra de algum produto ou
Servigo:

Discordo Concordo

Eu iria comprar os produtos/servigos dessa marca.

112|3[4(5(6|7(8|9]| 10

Existe uma grande possibilidade de que eu compraria os produtos/servicos dessa
marca.

112|3|4|5|6(7(8|9] 10

Eu iria recomendar a compra de produtos/servicos dessa marca para meus
amigos.

13. Relacdo com empresas: Se empresas se associassem ao Pokémon GO para
disponibilizar PokéStops ou atrair Pokémons em seus estabelecimentos:

Eu iria consumir os produtos dessa empresa no seu estabelecimento.

Existe uma grande possibilidade de que eu consumiria os produtos dessa
empresa no seu estabelecimento.

Eu iria recomendar para 0s meus amigos a ida até essa empresa para consumo

de seus produtos.

D. Perfil

14. Minha idade:

( JAté 18 anos ( )Entre 19 e 28 anos ( )Entre 29 e 38 anos ( )Entre 39 e 48 anos ( )49 anos ou mais

15. Minha escolaridade é:

( )Fundamental I incompleto  ( )Fundamental Il incompleto ( )Ensino Médio incompleto
( )Superior incompleto ( )Superior completo ( )P6s-graduacéo

16. Minha renda familiar é:

( )Até R$639,78 ( )De R$639,78 a R$1.446,24 ( )De R$1.446,24 a R$2.409,01
( )De R$2.409,01 a R$4.427,36 ( )De R$4.427,36 a R$8.695,88  ( )Mais que R$8.695,38
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