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Resumo

Objetivo do estudo: Verificar os efeitos da utilizacdo do co-branding no apego de individuos a jogos
MOBA (Massive Online Battle Arena) para dispositivos moéveis — mobile games, e analisar o papel
mediador da motivagdo heddnica.

Metodologia/abordagem: Utilizou-se pesquisa quantitativa para abordar a problematica apresentada
através da técnica de levantamento, com aplicacdo de questionario on-line para testar as hipdteses. Para
analisar os dados utilizou-se o software SmartPLS 4 para realizar a modelagem de equagdo estrutural por
minimos quadrados parciais.

Principais resultados: Os resultados obtidos apresentam uma mediagdo parcial complementar da
motivacdo heddnica na relagdo entre co-branding e apego de individuos a jogos MOBA para mobile
games.

Contribuigdes tedricas/metodoldgicas: A pesquisa contribui para a literatura, ao analisar num cenario
tdo competitivo e tdo atual (pds-pandemia), que a pratica do co-branding é benéfica para marcas e gera
impactos positivos no apego dos individuos. Além disso, a pesquisa mostrou que um dos mecanismos
explicativos para o aumento do apego é a motivagdo heddnica, uma vez que ela mediou a relagéo entre a
pratica de co-branding e o apego. Outra contribuicdo foi pontuar que realizar uma campanha de co-
branding com uma marca desconhecida ndo apresentou boa avaliacdo pelos participantes desta pesquisa.
Relevancia/originalidade: Destaca-se 0 empirismo do presente estudo, ressaltando constructos como
motivacdo hed6nica, apego e co-branding e sua relevancia no cenario mercadoldgico da industria de jogos
para dispositivos moveis.
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Abstract

Effects of Co-branding and hedonic motivation on attachment to MOBA Characters

Objective of the study: To verify the effects of using co-branding on individuals' attachment to MOBA
(Massive Online Battle Arena) mobile games and to analyze the mediating role of hedonic motivation.
Methodology/approach: A quantitative research approach was used to address the issue through a survey
technique, with the application of an online questionnaire to test the hypotheses. Data analysis was
performed using SmartPLS 4 software to conduct partial least squares structural equation modeling.

Main results: The results indicate a complementary partial mediation of hedonic motivation in the
relationship between co-branding and individuals' attachment to MOBA mobile games.
Theoretical/methodological contributions: The research contributes to the literature by analyzing in a
highly competitive and current scenario (post-pandemic) that the practice of co-branding is beneficial for
brands and generates positive impacts on individuals' attachment. Additionally, the research showed that
one of the explanatory mechanisms for increased attachment is hedonic motivation, as it mediated the
relationship between co-branding practice and attachment. Another contribution was highlighting that a co-
branding campaign with an unknown brand did not receive a good evaluation from the participants in this
study.

Relevance/originality: The empirical nature of this study stands out, highlighting constructs such as
hedonic motivation, attachment, and co-branding and their relevance in the market scenario of the mobile
gaming industry.

Keywords: co-branding, attachment, hedonic motivation, MOBA, mobile games

Introducéo

O mercado de mobile games se mostra um cenario com numerosas e promissoras
oportunidades de investimento. Em 2024, estima-se que 0 mercado de jogos para dispositivos
moveis gere uma receita de US$98,74 bilhdes globalmente, e além disso, 0 nimero de usuarios
nesse segmento devera alcancar 1,9 bilhdo até 2027, com estimativas de taxa de crescimento anual
composta (2024-2027) de 6,39%, resultando em um volume de mercado projetado de US$118,90
bilhdes até 2027 (Statista, 2024).

Os Mobile Games apresentam diversos estilos de jogabilidade, como jogos de acdo, de
aventura, de simulacdo entre outros, e dentre eles o modelo de arena de batalha online
multijogador, popularmente chamado de MOBA (Multiplayer Online Battle Arena), é considerado
um dos estilos de mobile games freemium mais atrativos. Os fatores que contribuem para a
atratividade e envolvimento dos jogadores com plataformas MOBA envolvem graficos, interacdo
social, sistema de herois, efeitos sonoros, jogabilidade (Hamari & Lehdonvirta, 2010; Guo &
Barnes, 2007; Qi et al, 2016), além de fatores emocionais e heddnicos como divertimento, prazer

e excitacdo (Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003).
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Taticas de marketing como o co-branding vem se tornando cada vez mais comum no
universo MOBA com o0 objetivo de aumentar os aspectos heddnicos e a atratividade dos jogos para
0 publico de games. A préatica do co-branding compreende o acordo entre duas ou mais empresas
distintas, combinando suas marcas, seus produtos ou outras propriedades ativas para criar uma
marca separada ou um novo produto (Abratt & Motlana, 2002; Washburn, Till & Priluck, 2004).
Apesar do aumento do uso do co-branding por empresas, pesquisas passadas envolvendo esta
pratica em jogos para dispositivos moveis apresentaram pouca ou quase nenhuma evidéncia de
efetividade.

Por exemplo, Li (2018) mostrou que o uso de co-branding utilizando figuras de fantasia
ndo possuia efeitos principais na atitude com relacdo aos anlncios e na intencdo de compra,
entretanto, quando havia congruéncia entre a marca e as figuras de fantasia, o efeito na atitude em
relacdo aos anuncios passava a ser significativo. Em outro estudo, Shen (2021) analisou a
utilizacdo do co-branding envolvendo marketing de produto, entretenimento, cooperacao
transfronteira e criacdo de propriedade intelectual. Resultados mostraram que o co-branding tem
apresentado uma contribuigdo positiva para a popularidade de jogos MOBA em plataformas de
Mobile Games.

Com o intuito de explorar com mais profundidade o fenbmeno do co-branding, esta
pesquisa tem o objetivo de analisar como praticas de co-branding afetam componentes heddnicos
de processamento dos jogadores das plataformas. Focamos no apego ao jogo por considerar que
jogadores desenvolvem relacionamentos com 0s personagens nestas plataformas. Em consonéancia
com o estudo de Qi et al (2016), também sugerimos que a motivacao hedénica (e.g divertimento,
prazer e excitacdo, sistema de herois e skins) € parte das explicacbes do funcionamento do co-
branding. Ou seja, se 0 co-branding fizer sentido para o jogador, como a congruéncia apresentada
por Li (2018), as associagdes e 0 apego com 0 jogo tendem a aumentar e isso pode ser explicado
pela motivacao hedonica.

Esta pesquisa justifica sua relevancia por contribuir para o desenvolvimento teérico dos
modelos taticos de co-branding (Helmig, Huber & Leeflang, 2008; Zuhdi, Rainanto & Apriyani,
2020). Embora diversos estudos tenham investigado as estruturas de co-branding e suas sinergias
entre marcas (Washburn, Till & Priluck, 2000; Helmig, Huber & Leeflang, 2008; Zuhdi, Rainanto

& Apriyani, 2020; Gorska-Warsewicz, 2024), poucos abordaram os mecanismos psicologicos que
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podem influenciar o sucesso dessas parcerias. Este estudo € inovador ao introduzir o mecanismo
da motivacdo hedonica, oferecendo uma nova perspectiva sobre como a busca por prazer e
experiéncias positivas pode ser um fator crucial para a eficacia das taticas de co-branding. Até
onde se sabe, é a primeira pesquisa a explorar esse aspecto especifico no contexto de co-branding.

O manuscrito esta organizado da seguinte forma. Primeiramente serdo discutidos pontos
importantes para a compreensao do cenario de mobile games na industria de jogos digitais e quais
as principais teorias que fundamentam a construcdo das hipdteses de pesquisa. Logo apds,
descrevemos detalhadamente os métodos e técnicas utilizadas para a coleta e analise dos dados.
Na secdo de resultados, apresentamos as analises descritivas e analise e ajuste dos modelos de
mensuracao e estrutural, e finalizamos com o teste de hipoteses. Em seguida, teremos a secdo de
discussdo dos resultados, onde interpretamos e contextualizamos os achados sob a luz do
referencial tedrico. Por fim, na secdo das consideragdes finais, resumimos os principais achados

do estudo, destacamos suas implicacGes praticas e sugerimos direcdo para pesquisas futuras.

Referencial Teorico

Nessa secao apresentamos primeiramente um breve topico acerca do panorama da industria

de mobile games. Em seguida serdo apresentadas discussdes sobre os trés constructos.

Industria de Mobile Games e o subgénero MOBA (Massive Online Battle Arena)

A indUstria de mobile games experimentou um crescimento significativo devido aos
investimentos em inovacao para dispositivos moveis, como redes sem fio de alta velocidade, telas
sensiveis ao toque, recursos visuais em 3D e funcionalidade online, que aprimoraram a experiéncia
dos jogadores (Bose e Yang, 2011). Esses avancos possibilitaram que jogos digitais de diversos
géneros e subgéneros, incluindo acéo, atirador e estratégia, fossem adaptados para dispositivos
moveis (Rogers, 2012). Este estudo foca especificamente em jogos MOBA, que pertencem ao
subgénero de estratégia em tempo real dentro do género estratégico, e exigem rapidez no raciocinio
(Qietal., 2019).

MOBA mobile games, traduzido como “arena de batalha online multijogador para jogos

moéveis”, também ¢ denominado como jogo estratégico de agdo em tempo real, decorrente de jogos
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de estratégias em tempo real (Qi et al., 2019). Habitualmente esse modelo de jogo gira em torno
de um confronto entre duas equipe, onde cada usuario controla um personagem que possui uma
respectiva fungéo dentro da equipe; os elementos utilizados no confronto s&o disponibilizados de
forma arranjada a seguir o fluxo do tempo e espacgo na cena mostrada na tela do dispositivo mével;
0s jogadores possuem a liberdade para formular suas estratégias da maneira que julgarem mais
adequada para que assim consigam derrotar a equipe adversaria e conquistar a vitoria.

Qi et al. (2019) destacam trés principais caracteristicas dos jogos MOBA em dispositivos
moveis. Primeiramente, a justica e competitividade, onde esses jogos exigem alta precisdo e
aumentam a tensdo, com a competitividade sendo a forca motriz do crescimento acelerado da
industria. Em segundo lugar, o confronto em tempo real permite partidas flexiveis de 10 a 40
minutos, cada uma com eventos Unicos, que podem ser realizadas em qualquer ambiente com
conexdo a rede. A terceira caracteristica é o sistema de operagdo conveniente, utilizando joystick
e botdes virtuais que exigem o uso das duas méaos, reduzindo erros de comando e melhorando a
jogabilidade. Além dessas caracteristicas, fatores como gréaficos, interacdo social, sistema de
herdis, efeitos sonoros e jogabilidade contribuem significativamente para a atratividade dos jogos
MOBA.

O ambiente de mobile games e o subgénero MOBA se apresentam ideais para investigar a
lacuna na compreensdo dos mecanismos psicoldgicos subjacentes a utilizacdo de técnicas de co-
branding devido a sua combinacdo Unica de fatores tecnoldgicos, sociais e de engajamento do
usuario. Esse contexto permite uma investigacdo aprofundada dos mecanismos psicoldgicos que

podem contribuir para o sucesso das parcerias de co-branding.

Co-branding

Na area de marketing, o modelo de cooperacdo transfronteira é identificado como Co-
branding e ocorre quando duas ou mais marcas se unem propositalmente em um contexto de
marketing, visando uma agdo ou um conjunto de acGes pontuais e especificas para atingir
determinados objetivos como no langcamento de campanhas publicitérias, lancamento de novos
produtos e anuncios (Grossman, 1997), desse modo, as marcas cooperam em conjunto para evitar

possiveis desgastes em disputa de mercado, ou até mesmo inserir-se em um segmento diferente,
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visando um lucro em conjunto (Geylani, Inman & Hofstede, 2008; Grossman, 1997; Mazodier &
Merunka, 2014; Leuthesser, Kohli & Suri, 2003).

As vantagens da utilizacdo de Co-branding ndo se restringem somente ao lucro. A
utilizacdo do Co-branding afeta positivamente a percepcdo dos consumidores em relagdo as marcas
cooperadas (Bengtsson & Servais, 2005), pois no ato na cooperacao ocorre o que Xing e Chalip
(2006) denominam como troca de atributos, proporcionando a essa transposicao o alcance de um
reconhecimento efetivo e beneficios como aumento na avaliagdo das marcas parceiras perante a
visdo de seus consumidores (Chang, 2008).

No panorama do mercado do Mobile Games, Shen (2021) realizou um estudo de caso das
estratégias de marketing utilizadas no jogo Honor of King da empresa Tecent, identificando quatro
modelos principais, no qual destaca que o marketing transfronteira é comumente utilizado no
estagio maduro do jogo. Huang (2021), em um estudo similar, investigou em sua pesquisa a
estratégia de marketing utilizada pelo jogo Glory of King, destacando quatro taticas de marketing
como sendo as mais comumente utilizadas: marketing de marca, marketing de competicéo e
transmisséo ao vivo, e o marketing transfronteira (Cross-border Marketing).

Huang (2021) identifica trés modelos de marketing transfronteira: produto transfronteira,
conteudo transfronteira e canal transfronteira. O modelo mais relevante para o co-branding € o
marketing de produto transfronteira, que envolve a criacdo ou adaptacdo de produtos para novos
mercados ao combinar caracteristicas de duas ou mais marcas (Huang, 2021). No co-branding,
essa abordagem ndo se limita ao esforgo de uma Unica empresa, mas sim a colaboragdo entre
marcas para desenvolver produtos que combinam suas competéncias e ampliam o alcance no
mercado consumidor (Huang, 2021).

Nye, Wang e Chan (2024) investigaram como 0 posicionamento visual das marcas em
anuncios de co-branding afeta as percepcbes de luxo, concluindo que o posicionamento vertical
melhora mais as atitudes dos consumidores em relagcdo ao luxo do que o horizontal. Um exemplo
pratico desse conceito no mercado de mobile games é a parceria da desenvolvedora Moonton,
anunciada em 4 de abril de 2021, com a franquia Star Wars para criar skins para o jogo Mobile
Legends Bang Bang (MLBB), incluindo personagens iconicos como Darth Vader e Yoda. Essa
colaboracdo exemplifica como o contetdo transfronteirico pode ampliar o alcance da marca ao

explorar plataformas de marcas cruzadas (Huang, 2021).
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Para ilustrar o entendimento de acdes de co-branding no universo MOBA, a Figura 1
apresenta o banner de confirmacéo e divulgacao de um tipo de colaboracao (co-branding), postado
na rede social X (antigo Twitter), no dia 4 de abril de 2021. As silhuetas das sombras dos dois
personagens menores pertencem aos personagens do MLBB, e as silhuetas maiores ao fundo

pertencem aos famosos personagens da franquia Star War, Darth Vader e Mestre Yoda.

Figural

Cartaz de divulgacéo da colaboracéo feita entre MLBB e a franquia Star
Wars

mMOBlLE =1 AR.

LEGENDS <\ WARS

Estudos de casos no mercado de jogos mobile (Shen, 2021; Huang, 2021) e pesquisas sobre
posicionamento visual em anuncios de co-branding (Nye, Wang e Chan, 2024) destacam taticas
especificas e exemplos préaticos, como a colaboragdo entre Moonton e Star Wars (Redacéo do GE,
2021). No entanto, ha uma lacuna na compreensdo dos mecanismos psicoldgicos subjacentes,
como a motivagao hedonica, que este estudo pretende preencher.

Apego emocional a personagens de jogos

No campo da psicologia (Bowlby, 1979) o apego emocional é caracterizado por uma
ligacédo abastada de sentimentos afetivos que ocorre entre um individuo e um determinado objeto.
A relacdo de apego emocional pode ocorrer com uma variedade de itens como por exemplo entre
individuos (Bowlby, 1979), com lugares (Rubistein & Parmelee, 1992), com celebridades (Adams-

Price & Greene, 1990; Alperstein, 1991), e animais de estimacdo (Hirschman,1994). Nos estudos
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realizados na area de marketing, as literaturas demonstram que o apego emocional ocorre entre
consumidores e presentes que eles recebem (Mick & Demoss, 1990), itens colecionaveis (Slater,
2000), inclusive com marcas (Schouten & Mcalexander, 1995; Belk 1988; Fournier 1988; Malar
etal, 2011).

Esse apego entre um individuo e determinado objeto também ocorre entre um consumidor
e alguma marca especifica, a qual ele mantém uma relacdo carregada de carga emotiva
desenvolvendo afeicdo, paixdo e conexdo com a marca (Thomson, Maclnnis & Park, 2005).
Consumidores que possuem forte apego emocional tendem a ter uma atitude favoravel em relacéo
a ela. Essa afeicdo, quando intensa, costuma ser seguida por uma série de formacdes de memodrias,
repletas de cargas afetivas, que conectam o self do individuo ao objeto, no caso, a marca (Holmes
2000; Mikulincer et al 2001; Thomson, Macinnis & Park, 2005). No panorama da industria de
jogos (Bopp et al, 2016), as pessoas também formam uma relacdo de apego com 0s personagens
dos jogos.

Para Fullerton (2008), personagens podem ser caracterizados pela sua historia, por aquilo
que eles dizem, por aquilo que fazem, por aquilo que se parecem e pelo que os outros dizem a seu
respeito, sendo considerados os “agentes que, através de suas agdes, contam um drama” (Fullerton,
p. 98, 2008), sdo considerados 6timos elementos para gerar engajamento e experiéncia ricas em
emocOes (Bopp et al 2016). Dentre os conceitos presentes na literatura de comunicacéo, psicologia
da midia e experiéncia de jogos, que retratam a relacdo de apego de jogadores com personagens,
Cohen (2001) apresenta o conceito de identificagéo.

De acordo com a autora (Cohen, 2001), identificacdo consiste na condi¢do na qual um
jogador se imagina sendo o personagem, avistando o proprio self e o self do personagem como um
Unico. Portanto, o individuo desenvolve um senso de identificagdo com personagem que mais se
parece com ele (Cohen, 2001), ou quando a pessoa almeja desenvolver suas caracteristicas visando
uma aproximacdo das caracteristicas do personagem, sendo retratada como uma identificagédo
desejosa (Hoffner & Buchanam, 2005).

Bopp et al (2016) realizaram um estudo exploratorio buscando identificar a gama de
emocOes experienciais que jogadores associam a personagens de jogos e identificaram sete formas
distintas de apego, as quais divergem entre apego com foco em valores funcionais e com foco em

valores emocionais. Conforme citado anteriormente (Huang, 2021), no marketing de cooperagéo
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transfronteira, € necessario que duas empresas trabalnem em conjunto na criacdo de um novo
produto que englobe caracteristicas de ambas as partes.

Apesar dos conceitos apresentados em pesquisas anteriores, poucos estudos foram
realizados buscando identificar os efeitos que o co-branding exerce no apego ao personagem de
jogos MOBA. Portanto, esperamos que quando ocorra a utilizacdo de taticas de co-branding, o
apego de jogados de MOBA aos personagens seja fortalecido. Assim, se propde a primeira
hipotese:

H1. Co-branding na criacédo de skins tem efeito positivo no apego aos personagens em

Mobile Games.

Motivagao hedodnica

A motivacdo heddnica é um dos aspectos do consumo que diz respeito as caracteristicas
multissensoriais, emotivas e fantasiosas proporcionadas na utilizagdo de um produto (Hirschman
& Holbrook, 1982). No consumo hedonico, o ato de consumir o produto ndo se restringe as no¢des
de realidade concreta, mas se expande ao imaginario, ao que o consumidor mentaliza de forma
subjetiva e deseja além da realidade vivida (Hirschman & Holbrook, 1982).

Hirschman e Holbrook (1982) realizaram um estudo sobre a tematica do consumo hed6nico
e investigaram quatro dominios que apresentam relacdo com o consumo heddnico: construtos
mentais, classes de produtos, utilizacdo de produtos e diferencas individuais. Os construtos mentais
tém relacdo com o quanto as emocdes repercutem sobre o processo de tomada de decisdo do
consumidor, ressaltando que o consumidor possui a capacidade de acrescentar valores subjetivos
que se sobrepdem ao valor concreto do produto, resultando na obtencéo do produto por conta dessa
ligacdo imaginaria, ou por estar apenas desejando estimulantes sensoriais-emotivos (Hirschman &
Holbrook, 1982).

As classes de produtos em pesquisas sobre o comportamento do consumidor, sob a
perspectiva hedonica (Hirschman & Holbrook, 1982), retrata o consumo de produtos como filmes,
shows, pecas de teatro e romances que podem despertar fantasias na mente do consumidor e
satisfazer as suas caréncias sensoriais-emocionais devido a seus enredos envolventes. A utiliza¢éo
do produto refere-se as experiéncias psicoldgicas experimentadas pelo consumidor durante a

utilizacdo do produto, tendo como exemplo as experiéncias que sdo vivenciadas em partidas de
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futebol ou pecas teatrais (Hirschman & Holbrook, 1982). As diferencas individuais ressaltam que
individuos apresentam percepc¢des diversas para cada produto de acordo com os valores, criacdo e
educacgéo presentes em seus grupos sociais desde o nascimento (Hirschman & Holbrook, 1982).

No contexto de estudos atitudinais, o comportamento do consumidor é caracterizado por
aspectos hedoénicos e utilitarios, com a caracteristica utilitaria referindo-se a funcionalidade do
produto e a hedbnica a emocdo associada ao consumo (Ahtola, 1985). Pesquisas recentes
exploraram a motivacdo heddnica em diferentes dominios, como sua influéncia na aceitagdo de
veiculos auténomos (Zefreh, Edries & Esztergar-Kiss, 2023), a intencdo de compra em e-
commerce (Fiilop, Topor & Capusneanu, 2023), e seu papel em um modelo de adogdo do TikTok
no ensino superior (Deng & Yu, 2023). No ambito dos jogos digitais, estudos abordaram a
motivacdo heddnica para sistemas de resposta estudantil baseados em jogos (Palos-Sanchez &
Saura, 2024) e os motivos hedbnicos e eudaimonicos em jogos (Possler, Daneels & Bowman,
2024).

Fica evidente que a motivacdo heddnica, apesar de ser um constructo que recebe destaque
em pesquisa recentes, ndo teve seu papel investigado na relacéo proposta entre o co-branding e o
apego, portanto, com base nos estudos apresentados, a motivagdo heddnica pode agir como
mecanismo mediador na relacdo entre co-branding e apego, formulando a seguinte hipétese:

H2. Motivacdo Hedbnica medeia positivamente a relacéo entre co-branding e o apego de
jogadores em jogos MOBA para Mobile Games.

A seguir, as relacdes das hipoteses apresentadas sao ilustradas por meio da estrutura teérica
delineada na Figura 2. Esta figura oferece uma representacéo visual das interacdes e dependéncias
entre as variaveis estudadas, facilitando a compreensdo das conexdes tedricas e das proposicdes

que fundamentam este estudo.
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Figura 2

Estrutura Teorica para Co-branding em Apego

H;+
Motivagdo
Hedénica

Apego

Y

Co-branding

Procedimentos metodologicos

Possuindo as caracteristicas de pesquisa com natureza aplicada, o presente estudo teve por
objetivo proporcionar percepgdes sobre o uso do co-branding, e geracdo de conhecimento chave
para aplicacdo préatica na resolucdo de problemas especificos e interesses locais (Prodanov &
Freitas, 2013). Pretendeu-se compreender, registrar e descrever os efeitos que o uso do co-branding
produz, do ponto de vista comportamental, no apego emocional, tendo a motivacao heddnica como
varidvel mediadora dessa relacdo, portanto, a pesquisa tem seu objetivo classificado como
descritivo, com recorte transversal.

Utilizamos método survey (Malhotra, 2012) para a coleta das respostas, que continham 22
itens com escala Likert, na qual os entrevistados deveriam responder aos itens assinalando um
numero entre 1 e 7, onde 1 significa “Discordo totalmente” e 7 significa “Concordo totalmente”.
Além das variaveis do modelo, foram coletados dados acerca de quatro questdes socioeconémicas
ao final do questionario. As defini¢cdes constitutivas (DC), e as defini¢cbes operacionais (DO), das

escalas de mensuragdo sdo apresentadas na Tabela 1:
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Tabela 1

Definicdes Constitutivas e Definigdes Operacionais dos Constructos
Constructo DC DO

1 - Eu admiro quando duas marcas anunciam que fardo
uma colaboracéo para criar uma nova skin.

2 - Eu me empolgo quando duas marcas anunciam que
fardo uma colaboragdo para criar uma nova skin

3 - Eu aprecio quando duas marcas anunciam que faréo
uma colaboracéo para criar uma nova skin.

Ocorre quando duas ou mais marcas
se unem de prop6sito em um
contexto de marketing, comono 4 - Eu simpatizo com a ideia de uma empresa de jogo de
Co-branding langcamento de campanhas celular trabalhar com outra marca para criar uma skin
publicitérias, lancamento de novos exclusiva.
produtos e anincios (Grossman,
1997),

5 - Eu acho interessante quando uma empresa de jogos
para celular anuncia que fard uma parceria com uma
empresa que eu desconheca.

6 - Eu acho interessante quando uma empresa de jogos
para celular anuncia que fard uma parceria com uma
empresa que eu conhega.

) . ) 1 - Fico apaixonado(a) pelo personagem que ganha uma
O apego emocional € caracterizado  skin nova de uma colaboragio entre marcas.

por uma ligacdo abastada de - .
. . 2 - Minha estima pelo personagem aumenta ao ver o
Apego sentimentos afetivos que ocorre - ;
jogo criando uma nova skin para ele.

entre um individuo e um :
determinado objeto. (Bowlby, 1979) 3 - Eu passo a gostar mais de um personagem quando
ele ganha uma skin de colaboracéo.

1 - Os tracos do design da skin devem ser divertidos.

2 - Os tracos do design da skin devem ser empolgantes.

3 - Os tracos do design da skin devem ser visualmente
prazerosos.

4 - Os tracos do design da skin devem ser emocionantes.

A motivacdo hedbnica é um dos

aspectos do consumo que diz 5 - Os tracos do design da skin devem ser agradaveis.

Motivacio respeito as caracteristicas 6 - Essa colaboragdo deve apresentar uma relago
Hed()n?ca multissensoriais, emaotivas e divertida.
fanta_s_losa§ proporcionadas na 7 - Essa colaboragdo deve apresentar uma relagéo
utilizagéio de um produto empolgante.

(Hirschman & Holbrook, 1982). 8 - Essa colaboragdo deve apresentar uma relagdo

prazerosa.

9 - Essa colaboragdo deve apresentar uma relagdo
emocionante.

10 - Essa colaboragdo deve apresentar uma relagéo
agradavel.
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Resultados

Nos proximos topicos apresentamos as analises descritivas e caracteristicas da
amostra, analises modelo de mensuracdo, analise do modelo estrutural, e por fim o teste das

hipoteses.

Anadlise Descritivas e Caracteristicas da Amostra

Durante 0 més de dezembro de 2022, um total de 108 respondentes participaram da
pesquisa de maneira online. Para verificar se a distribuicdo da amostra apresentava normalidade
foram realizados os testes de Kolmogorov-Smirnov e de Shapiro-Wilk, conforme mostrados na
Tabela 2.

Tabela 2

Coeficientes dos Testes de Normalidade da Amostra Coletada

Kolmogorov-Smirnov Shapiro=Wilk
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Apego (APG) 0,139 108 0,000 0,896 108 0,000
Mot_Hedbnica (MH) 0,226 108 0,000 0,727 108 0,000
Co-Branding (CBRND) 0,168 108 0,000 0,855 108 0,000

Os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk comparam os escores amostrais com
uma distribuicdo normal, indicando normalidade quando o valor p é maior que 0,05 e ndo-
normalidade quando menor que 0,05 (Field, 2009, p.112). Na Tabela 2, os escores de Apego,
Mot_Hedonica e Co-Branding (D(108) = 0,13; 0,22; 0,16, respectivamente, todos com p < 0,001)
revelaram distribuicdo significativamente ndo-normal. Apos identificar a ndo-normalidade,
verificou-se a presenca de outliers atraves do diagrama de caixa e bigodes. A varidvel Apego nao
apresentou outliers, enquanto Co-Branding e Mot_Heddnica apresentaram nove outliers. Optou-
se pela exclusdo desses casos devido a incerteza sobre 0 comprometimento dos respondentes,
resultando em 99 casos para a analise na modelagem de equacdo estrutural (Field, 2009, p.97).

Para avaliar a presenca de viés de método comum, foi realizado o teste de fator unico de
Harman. Esta técnica envolve a realizacdo de uma anélise de componentes principais sem rotacao,

incluindo todas as variaveis do estudo. O critério utilizado para identificar o viés de método comum
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€ que um unico fator ndo deve explicar uma proporc¢édo substancial (mais de 50%) da variancia
total (Podsakoff et al., 2003). O resultado obtido no teste explicou apenas 38% da variancia, o que
sugere que o viés de método comum ndo é significativo. A seguir, por meio dos dados
sociodemogréaficos, observou-se que 0s participantes possuiam uma média de idade (M= 26,36,
DP = 7,45). A maioria dos respondentes foi do género masculino (57,60%), sendo 37,40%
feminino e 5% outros.

Em estudos de comportamento humano, os dados obtidos muitas vezes ndo seguem uma
distribuicdo normal ou s&o escassos, e h& pouco suporte tedrico (Ringle, Silva & Bido, 2014).
Nessas situacdes, recomenda-se a modelagem de equacGes estruturais com minimos quadrados
parciais (PLS-SEM)(Hair, Sarstedt, Ringle & Mena, 2012). Na PLS-SEM, ocorre a mensuracao
das correlagbes entre varidveis latentes e observadas (modelo de mensuracdo), seguida de
regressdes lineares entre variaveis latentes (modelo estrutural), permitindo a analise de modelos

complexos com poucos dados (Hair et al., 2012).

Analise do modelo de mensuracao

Inicialmente, o processo de analise dos resultados da-se no modelo mensuracéo, e por se
tratar de uma escala de mensuracéo reflexiva, analisaremos os resultados obtidos na confiabilidade
composta, a validade convergente, a confiabilidade do indicador e a validade discriminante
(Nascimento & Macedo, 2016). Para verificar se a validade composta é satisfatoria utilizamos
como critério o valor do Alfa de Cronbach. Os valores reportados para o Alfa de Cronbach (0,838,
0,820, 0,865 para APG, CBRND e MH, respectivamente) sdo maiores que 0,6, podemos alegar a
existéncia de niveis satisfatorios de consisténcia interna nas variaveis latentes (Bagozzi & Yi,
1988; Nascimento & Macedo, 2016).

Para obter o valor da confiabilidade dos indicadores elevamos as suas cargas ao quadrado.
Adicionalmente, foram realizadas anélises descritivas das varidveis de interesse, incluindo co-
branding, motivacdo hedonica e apego. Na tabela 3 temos o reporte dos itens que compdem suas

cargas, suas respectivas confiabilidades e as analises descritivas da amostra.
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Tabela 3
Estatistica Descritivas e Indicadores de Confiabilidade das Variaveis Observadas
Constructo Média DP  Assimetria Curstose Alfa Itens Loadings  Reliahility
CBRND 1 0,870 0,757
CBRND 2 0,854 0,729
CBRND 3 0,844 0,712
CBRND 5,746 1,154 -0,882 -0,183 0,820 CBRND 4 0754 0569
CBRND 5 0,231 0,053
CBRND 6 0,730 0,533
MH 1 0,637 0,406
MH 2 0,737 0,543
MH 3 0,482 0,232
MH 4 0,720 0,518
MH 5 0,509 0,259
MH 6,273 0,773 -0,905 -0,176 0,865 MH 6 0630 0397
MH 7 0,767 0,588
MH 8 0,851 0,724
MH 9 0,676 0,457
MH 10 0,683 0,466
APG 1 0,837 0,701
APG 5,303 1,528 -0,768 -0,063 0,838 APG 2 0,894 0,799
APG 3 0,874 0,764

Verificamos que nem todos os indicadores apresentaram valores de confiabilidade
aceitaveis, que devem ser proximos de 0,7 para estudos confirmatérios (Hulland, 1999). O item
"CBRND_5" foi removido por apresentar uma pontuacdo de 0,053, e os itens "MH_1", "MH_3",
"MH_5", "MH_6" e "MH_9" também foram removidos por apresentarem valores bem abaixo de
0,7.

Na verificacdo da validade convergente utilizou-se como critério o valor da média variancia
extraida (AVE) de cada variavel latente. Todos os valores das AVEs (0,755, 0,662, 0,636 para
APG, CBRND e MH, respectivamente) apresentados, ap6s a retiradas das variaveis observadas,
apresentaram escores superiores ao limite de 0,5 (Bagozzi & Yi, 1998), portanto podemos concluir
que a validade convergente foi atendida. Para identificar a validade discriminante das VOs
utilizou-se os valores resultantes do calculo da raiz quadrada da AVE de cada variavel latente
(Nascimento & Macedo, 2016). Para que essa validade seja atendida € necessario que o valor da
raiz quadrada da AVE seja superior aos coeficientes de correlagdo entre as variaveis latentes
(Fornell & Larcker, 1981). Os resultados obtidos foram: 0,87 para a variavel APG, 0,81 para a

varidvel CBRND e 0,80 para a variavel MH. Todos os valores sdo superiores a 0,70, indicando
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excelente validade discriminante e evidenciando que o0 modelo possui a capacidade de representar

os construtos latentes de forma confiavel.

Avaliacéo do modelo estrutural

Apos a concluséo da fase de ajustes no modelo de mensuracdo seguimos para a fase de
avaliacdo do modelo estrutural. Nessa fase serdo feitas a avaliacdo da colinearidade (valores do
VIF), o tamanho da significancia dos coeficientes de caminho, anéalises dos valores dos
coeficientes de determinagdo (R?), nos escores da relevancia preditiva (Q?), classificacdo do
tamanho do efeito (f2) e os tamanhos de efeito g2. Um critério utilizado para medir indices de
colinearidade, por questBes de padrdo de resposta e praticidade, é o fator de inflacdo de variancia
(VIF) (Hair et al., 2014). A seguir, a Tabela 4 apresenta os valores gerados na saida do software

SmartPLS 4 apds a realizacdo do calculo do Algoritmo PLS-SEM:

Tabela 4

Valores do VIF das Variaveis observadas do modelo proposto
VIF — Fator de inflagdo de varincia
MH_2 1,716 CBRND_1 2,587 APG_1 1,738
MH_4 2,056 CBRND_2 2,758 APG_2 2,154
MH_7 2,425 CBRND_3 2,548 APG_3 2,171
MH_8 3,659 CBRND_4 1,703
MH_10 2,310 CBRND_6 1,564

Na composicdo do PLS-SEM, quando os resultados apresentam pontuacao do VIF igual ou
superior a 5 significa a existéncia de possiveis problemas de multicolinearidade (Hair et al, 2014).
Segundo Hair et al. (2014), quando o escore dos indicadores aponta valores de VIF iguais ou
superiores a 5 significa que 80% de sua variancia € estimada pelos demais indicadores associados
ao mesmo constructo. Ao examinar os valores apresentados na Tabela 4 podemos constatar que 0s
valores atendem ao critério de toleréncia de colinearidade, no qual os valores do VIF precisam ser
menores que 0,5 (Hair et al., 2014).

Prosseguindo com a anélise, como 0 PLS-SEM lida com regressdes lineares e correlacdes,
devemos verificar as relacbes dos coeficientes de caminho. Para verificar a significancia dos

coeficientes é necessario analisar o erro padrdo obtido atraves da técnica de bootstrapping (Hair

Braz. Jour. Mark. - B]IM

|© 026 Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, 24(2), p. 1-35, €23909, abr. /jun. 2025 16



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

Bl M Efeitos do co-branding e da motivacéo heddnica no apego a personagens de MOBA

BRAFL N JOURNAL OF MARKETING

et al., 2014; Ringle et al., 2014). Optou-se por trabalhar com os valores de p para avaliar os niveis
de significancia e assumiu-se para analisar 0s constructos da presente pesquisa um nivel de
significancia de 5% (Hair et al., 2014). Os escores apresentados no calculo gerado pelo SmartPLS
4 para o valor de p em cada coeficiente dos caminhos do modelo (0,0001, 0,0001, e 0,025 para
CBRND -> APG, CBRND -> MH e MH -> APG, respectivamente) foram menores que 5% (p
<0,5), portanto alegamos que os efeitos dos coeficientes de caminho sdo significativos.

A medida utilizada para se avaliar o modelo estrutural foi o coeficiente de Pearson (R?).
Esse fator é uma medida do poder de predicdo do modelo proposto e € representado como a
correlacdo quadrada entre os valores reais e previstos de um constructo endégeno especifico (Hair
et al., 2014). Os valores de R2 variam de 0 a 1, e quanto maior forem os valores maior sera
considerada a precisdo preditiva (Hair et al., 2014). Como critério de andlise utilizou-se o
recomendado por Hair et al. (2011) e Henseler et al. (2009), no qual para a area de marketing
envolvendo estudos de ciéncias sociais e comportamentais, os coeficientes R2 com valores de
0,75, 0,50 ou 0,25 para variaveis latentes enddgenas podem ser descrevidos, respectivamente,
como explicagdo preditiva substancial, moderada ou fraca.

Com base na Figura 3, € possivel avaliar o grau de explicacdo da varidncia da variavel
enddgena APG, que foi de aproximadamente 0,37, o que possibilita inferirmos que as variaveis
latentes, Co-branding (CBRND) e Motivacdo Heddnica (MH), explicaram, de forma moderada
(Hair et al., 2014), aproximados 37% da variancia da variavel latente Apego (APG), j& a variavel
latente Co-branding (CBRND) sozinha foi responsavel por explicar, de forma moderada, cerca de

29% da variancia da variavel latente Motivacdo Hedénica (MH).
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Figura 3

Avaliacdo Estrutural do Modelo Proposto
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Nota: SRMR: 0,084 »?/df: 170,883 NF1: 0,780

Os valores de R2 sdo cruciais na analise de modelos, pois permitem avaliar o impacto dos
constructos exodgenos ao medir as alteracbes no R2 quando um constructo é omitido, o que é
conhecido como tamanho do efeito 2 (Hair et al., 2014). O SmartPLS 4 fornece os valores de f?
diretamente em seus resultados de modelagem PLS-SEM. Para classificar o efeito (f2), sdo usados
os critérios de 0,02, 0,15 e 0,35 para efeitos pequeno, médio e grande, respectivamente. Os valores
obtidos foram: f2 = 0,215 para a relacdo entre o constructo exégeno CBRND e o constructo
endogeno APG, indicando um efeito meédio; f2 = 0,414 para a relagdo entre CBRND e MH,
indicando um efeito grande; e f2 = 0,068 para a relagcdo entre MH e APG, indicando um efeito
pequeno.

Além da analise dos coeficientes de correlacdo de Pearson, também foi avaliada a
relevancia preditiva utilizando o Q2 de Stoner-Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974), que mede a
capacidade preditiva do modelo fora da amostra coletada (Hair et al., 2014). Para que o modelo
demonstre relevancia preditiva, os valores de Q2 para as variaveis latentes enddgenas devem ser
superiores a zero. No SmartPLS 4, os valores de Q2 obtidos foram 0,295 para o constructo APG e
0,251 para o constructo MH, ambos indicando relevancia preditiva positiva. A relevancia preditiva
é classificada em pequena, média ou grande, com base nos valores Q2 de 0,02, 0,15 e 0,35,
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respectivamente (Hair et al., 2014). Com esses resultados, o0 modelo de caminho demonstra uma
qualidade preditiva de tamanho médio entre 0s constructos enddgenos e exdgenos.

Os valores de ajustes do modelo estimado apresentam um bom ajuste. O SRMR de 0,08
esta ligeiramente abaixo do limite de 0,10, sugerindo que as diferencas entre as correlacoes
observadas e preditas sdo minimas. O indice NFI apresentou um valor marginalmente satisfatorio
de 0,78, por estar abaixo do critério de 0,9. O valor de qui-quadrado foi de 170,883, com 95 graus
de liberdade, resultando em uma razao y*/df de aproximadamente 1,80, se mostrando satisfatorio
ao caber no limite aceitavel de < 3,0. Esses resultados, em conjunto, sugerem que o modelo teérico

proposto possui uma adequacéo geral satisfatoria, apesar de haver margem para melhorias.

Teste de hipoteses

Uma vez terminada a avaliacdo da qualidade estrutural do modelo, partimos para a
interpretagdo dos coeficientes de caminho que serdo representados por beta () das regressoes
lineares simples e validacdo das hipdteses apresentadas (Ringle et al., 2014). A seguir, a tabela 5

apresenta os resultados obtidos na analise de mediacdo do modelo proposto:

Tabela 5

Resultados da Analise de Mediacdo do Modelo Proposto
Efeito Total (CBRND ->APG)

Coeficiente Beta () Estatistica t valor p
0,571 7,173 0,001
Efeito direto (CBRND ->APG)
Coeficiente Beta () Estatistica t valor p
0,438 4,720 0,001
Efeito indireto do CRBND no APG
Coeficiente Beta () Dog0  Estatisticat VAIOT  Intervalo de confianca de 4%

Mais baixo (2,5%) Mais Alto (97,5%)
0,133 0,065 2,034 0,042 0,012 0,268

A H1 buscou avaliar se 0 uso do Co-branding gera um efeito positivo no Apego a
personagens de Mobile Games do género MOBA. Os resultados obtidos da modelagem de equacéo

estrutural atraves dos quadrados minimos parciais através do SmartPLS 4 revelaram que o uso do
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Co-branding apresentou um significativo e positivo impacto na relagdo direta com o Apego (B =
0,438,t=4,720, p <0,001). A H2 buscou verificar se a Motivacdo Heddnica medeia positivamente
a relagéo entre co-branding e apego a personagens em jogos MOBA para Mobile Games. Os
resultados revelaram um efeito indireto significativo do Co-branding no Apego através da
Motivacdo Heddnica (H4: = 0,133, t=2,034, p < 0,05). O efeito total do Co-branding no Apego
foi significativo (B = 0,571, t= 7,173, p <0,001), com a remocao do efeito mediador, o efeito do
Co-branding no Apego ainda permaneceu significativo (f = 0,438, t = 4,720, p < 0,001). Esse
resultado representa uma mediagéo parcial da Motivacdo Hedobnica na relagéo entre Co-branding
e Apego no modelo estrutural proposto, portanto, a H1 e a H2 foram suportadas.

Para reforcar os resultados encontrados, realizamos o teste Sobel, que revelou um Z-score
de 3,940 para o efeito indireto do co-branding no apego através da Motivacao Heddnica (p < 0,05).
Esses resultados confirmam que a Motivagdo Hedonica desempenha um papel significativo na

relacdo entre co-branding e apego, reforcando a hipo6tese de mediacdo proposta.

Discussdes gerais e conclusoes

O objetivo desta pesquisa foi identificar de que modo a utilizagdo do co-branding, na
criacdo de skins, impacta no apego aos personagens oriundos dos préprios jogos MOBA para
Mobile Games, tendo a motivagdo heddnica como mediadora da relagéo.

Os resultados obtidos alcangados nos escores do modelo validaram a H1 e H2, portanto a
utilizacdo de campanhas de co-branding em MOBA para mobile games impacta positivamente no
apego dos individuos aos personagens que recebem as novas skins, de tal maneira que 0s aspectos
da motivacdo heddnica como diversdo, empolgacdo, prazer e emocao, descritos por Voss et al
(2003), séo fatores que medeiam essa relacdo. Desse modo, podemos inferir que os individuos
tendem a se sentir mais apegados com um jogo MOBA para Mobile Games quando submetidos a
uma colaboracdo entre marcas em que aspectos como diversao, empolgacgéo, prazer e emogao estao

presentes na interacao.

Contribuicdes teoricas

Os achados obtidos nesta pesquisa trazem contribui¢Bes tedricas pertinentes para a

literatura da tematica abordada. Primeiramente, para a literatura de co-branding, pode-se
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argumentar que a mensuracao do apego adaptada para o universo de jogos MOBA gera insights
relevantes, uma vez que mostra que parte do efeito de apego emocional ao personagem origem
pode ser transferido para a marca destino via colaboragéo transfronteira (Xing & Chalip, 2006;
Schouten & McAlexander, 1995; Belk 1988; Fournier 1988; Malar et al, 2011).

Em relacdo a motivacdo heddnica, a literatura retrata como um constructo mental possui
ligacdo direta com o quanto as emocdes repercutem no processo de tomada de decisdo do
consumidor (Hirschman & Holbrook, 1982). Nossos resultados mostram que 0 mecanismo da
motivacdo heddnica pode explicar em partes como as estratégias de co-branding podem funcionar
efetivamente. Aspectos como prazer e experiéncias positivas, induzidos por a¢bes de co-branding
que facam sentido para os consumidores, podem ser um fator determinante no sucesso da
implementacdo de agdes de co-branding ndo somente no universo de games on-line (Li, 2018;
Shen 2021; Huang 2021). Embora tenhamos somente testado o apego emocional, a literatura
mostra uma correlacdo grande entre o apego e atitudes dos consumidores (llicic & Webster, 2011;
Rodriguez-Torrico, et al., 2019; Chen & Yang, 2023).

Pode-se argumentar que o0 apego nao apresentou mediacdo completa, mas sim parcial. Isto
esta de acordo com pesquisas como Park et. Al (2007) que mostram que 0s estimulos de marca
(e.g. Autenticidade de marca — Oh, Prado, Frizzo e Korelo, 2019) sdo processados por 3 vias, sendo
cognitiva, afetiva e simbdlica e que estes seriam 0S mecanismos que geram apego com marcas.

Nossa pesquisa testou 0 componente afetivo, contribuindo para a literatura de co-branding e apego.

Contribuicdes gerenciais

A presente pesquisa também contribuiu com percepcBes gerenciais. A pratica de
colaboracéo entre marcas se mostra um tatica de marketing bastante efetiva no cenario da industria
de jogos MOBA para Mobile Games, entretanto, tdo importante quanto saber que uma tatica é boa,
é saber qual a melhor maneira de aplica-la ao préprio negécio e de que modo isso irad repercutir
dentre os consumidores. Portanto o presente estudo contribui para que gerentes de marketing
tenham ciéncia de que a préatica do co-branding afeta diretamente 0 apego aos personagens
oriundos do jogo MOBA para Mobile games, e além disso, os aspectos hedénicos devem ser
levados em consideracdo por designer que irdo trabalhar na criagdo grafica das skins. Outro ponto

importante é que o0 0s gerentes de marketing ndo devem fazer uma campanha de colaboragdo com
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qualquer franquia, € importante que seja feito um levantamento com os usuarios do jogo para
verificar quais franquia eles gostariam de ver o jogo MOBA fazendo uma colaboracdo, levando

em consideracdo as opgdes mais votadas e as que couberem no orcamento.

LimitacOes e Sugestdes para futuras pesquisas

Algumas limitagdes surgiram no decorrer da presente pesquisa e acabaram por afetar a
robustez dos resultados. A primeira limitacdo foi na quantidade de indicadores utilizados para
mensurar o constructo Apego, onde foram utilizados trés indicadores para mensurar o constructo,
entretanto, Bido, Silva, Souza e Godoy (2009) recomendam a utilizagdo de no minimo cinco
indicadores por variavel latente. Outra limitacdo foi na quantidade de respostas coletadas. Apesar
do SmartPLS operar utilizando a técnica PLS-SEM e apesar de ter superado a quantidade minima
de 68 respostas coletadas, para a analise dos dados ter validade minima, Ringle et al. (2014)
sugerem utilizar o dobro ou o triplo de casos minimos necessarios para que 0 modelo tenha uma
maior consisténcia.

Outra limitagdo foi a exclusdo do indicador que representou a sentenga “Eu acho
interessante quando uma empresa de jogos para celular anuncia que fara uma parceria com uma
empresa que eu desconhega”. O co-branding ocorre quando duas ou mais marcas se juntam, em
um contexto de marketing, para lancamento de campanhas publicitarias, anincios ou criacdo de
novos produtos (Grossman, 1997), entretanto, no contexto de jogos MOBA para Mobile Games,
foi possivel identificar que realizar co-branding para criacdo de skins com uma franquia pouco
conhecida, ou até mesmo desconhecida, ndo foi bem recebida pelos participantes do questionario,
o0 que reforca os conceitos apresentados por Xing e Chalip (2006) sobre a troca de atributos.

Para mensurar o constructo Motivacdo Heddnica utilizou-se indicadores que foram
retirados da escala de dimensdo heddnica de VVoss et al. (2003), entretanto, duas perspectivas foram
avaliadas. A primeira buscou avaliar aspectos da motivacao hedonica referente ao visual das skins
em jogos MOBA resultantes das acfes de co-branding entre empresas, j& a segunda perspectiva
buscou averiguar as perspectivas da motivagdo heddnica referente a colaboracdo entre uma
empresa de jogos Mobile do género MOBA com outra marca ndo especificada. Com os resultados
obtidos da coleta de dados buscou-se verificar se a variavel latente Motivacdo Hedonica podia se

tratar de uma variavel latente de segunda ordem, pré-formada por duas variaveis de primeira
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ordem. A tentativa ndo encontrou validacéo estatistica pois ndo passou nos critérios de validade
discriminante e confiabilidade dos indicadores (Hair et al., 2014).

Apesar de ndo se ter encontrado indicios de uma possivel variavel latente de segunda
ordem, foi possivel verificar que tanto aspectos visuais da skin nova, fruto do co-branding, quanto
aspectos hedonicos da colaboracdo, entre uma empresa de jogos Mobile do género MOBA com
outra marca, sdo importantes e levados em consideracéo pela avaliacdo dos individuos. Pesquisas
futuras poderiam explorar com mais detalhes os componentes de modelagem de segunda ordem
da motivagéo hedodnica.

Outra limitacdo refere-se ao tamanho da amostra coletada. Devido a restri¢cGes de recursos
e dificuldades na obtencdo de respostas dos participantes, a amostra foi menor do que 10
respondentes por item (Hair et al. 2014). Embora os resultados obtidos fornecam insights valiosos,
uma amostra maior poderia aumentar a robustez das conclusdes e a generalizacdo dos achados.
Recomenda-se que estudos futuros procurem ampliar o tamanho da amostra para validar e expandir
os resultados apresentados aqui. Contudo, apesar de tais limitacdes a presente pesquisa foi capaz
cumprir com seu principal objetivo e conseguiu proporcionar contribuicfes tedricas e geréncias,
tanto para 0 &mbito académico quanto para o &mbito mercadoldgico.

Pesquisa futuras podem ser realizadas visando um aprofundamento das percepgdes
fornecidas a partir deste estudo. O presente estudo buscou verificar os efeitos do co-branding no
apego em jogos MOBA para mobile games. Um possivel desdobramento poderia ser feito
utilizando o método de pesquisa experimental ao invés de aplicacdo de questionario, sujeitando o
participante a avaliar posteres de campanhas de colaboracéo ficticias, visando tracar se de fato uma
campanha de colaboracdo com uma empresa desconhecida ou pouco famosa possui impactos
menores que uma franquia famosa, podendo tracar também se o design da skin interfere como
varidvel moderadora. Uma sugestdo também valida seria aplicar um estudo similar em outro
géneros de jogos para dispositivos moveis e verificar se os efeitos sdo similares ou apresentam
alguma particularidade ndo prevista no presente estudo.

Este estudo teve seu foco no contexto especifico dos jogos MOBA e Mobile Games, com
os achados empiricos limitados a esse cenario. Embora essa limitacdo exista, o estudo oferece uma
contribuig&o significativa ao explorar o co-branding nesse ambiente particular. Para superar essa

restricdo, recomendamos que futuras pesquisas investiguem esses achados em diferentes contextos
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mercadologicos. Isso ampliard a compreensdo sobre a eficacia do co-branding em variados
segmentos da industria de jogos. E essencial considerar o contexto dos jogos MOBA e Mobile
Games como parte do processo metodoldgico, incentivando novas investigagdes em outras
plataformas e mercados.

Outra sugestdo de pesquisa futura fundamental pode investigar os efeitos das variaveis
independentes e dependentes analisadas no presente manuscrito sobre a variavel dependente
Intencdo de Compra e a Compra. Essa investigacdo é crucial, pois somente 0 comportamento de
compra pode ser diretamente associado ao faturamento, proporcionando uma compreensdo mais
aprofundada sobre como os fatores estudados influenciam as decisbes de compra dos
consumidores. Compreender essa relacdo pode oferecer insights praticos para taticas de marketing
mais eficazes, que ndo apenas gerem engajamento, mas também impulsionem diretamente as

vendas e o faturamento das empresas.
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