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RESUMO

Nunca foi tdo facil ter um jogo. Através de poucos cliques, o
mundo pode encontrar uma fonte de entretenimento claro e imediato
através, por exemplo, do seu “amigo de bolso” — smartphone. Desde o
cldssico jogo das “cobrinhas” que se conhece o potencial dos dispositivos
moveis, essencialmente para as pessoas poderem estar entretidas em
momentos oportunos, e as empresas tém reconhecido este fendmeno.
Torna-se como interesse comum das mesmas entender como podem
chegar a mais pessoas, e como estas podem vir a adquirir bens virtuais
dentro dos jogos em troca de dinheiro — dado que o principal objetivo das
desenvolvedoras de jogos surge em tornar o negodcio vidvel e rentdvel.
Esta visdo toma outras proporcoes quando se pensa em jogos mobile
gratuitos, onde as compras in-game ganham ndo sé peso, mas também

preocupacdo no que diz respeito a encontrar a melhor estratégia.

Esta Dissertacdo nasce, portanto, com o objetivo primordial de
encontrar os fatores que influenciom a intencdo de compra in-game de
jogos mobile gratuitos em Portugal, essencialmente devido 4 sua escassez
de investigacdo na Europa, sem qualquer confributo em Portugal. Através
de uma amostra de 215 inquiridos, analisadas através dos softwares SPSS e
SmartPLS, foi possivel criar um modelo estrutural que sustentou 6 hipoteses
num total de 8 propostas, numa perspetiva inovadora de agrupamento de
variaveis por Motivadores Extrinsecos e Intrinsecos na relacdo direta com a
Intfencdo de Compra, Lealdade enqguanto varidvel mediadora, e

Comportamento Aditivo com o papel de moderador.

Palavras Chave: Jogos Mobile Gratuitos, Bens Virtuais, Intengao de

Compra
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ABSTRACT

Having a game has never been easier. Through a few clicks, the
world can find a source of clear and immediate entertainment through, for
example, their “pocket friend” — smartphone. Since the classic game of
“snakes”, the potential of mobile devices has been known, essentially for
people to be entertained at opportune moments, and companies have
recognized this phenomenon. It becomes their common interest to
understand how they can reach more people, making them want to
acquire virtual goods within the game in exchange for money — given that
the main objective of game developers is to make the business viable and
profitable. This vision takes on other proportions when thinking about free
mobile games, where in-game purchases gain increasingly concern when
it comes to finding the best strategy.

This Dissertation was born, therefore, with the primary objective of
finding the factors that influence the intention to purchase in-game on free
mobile games in Portugal, essentially due to the lack of research in Europe,
without any contribution in Portugal. Through a sample of 215 respondents,
analyzed using SPSS and SmartPLS softwares, it was possible to create a
structural model that supported 6 hypotheses in a total of 8 proposals, in an
innovative perspective of grouping variables by Extrinsic and Intrinsic
Motivators in a direct relationship with Purchase Intention, Loyalty as a
mediating variable, and Addictive Behaviour as a moderator.

Keywords: Free Mobile Games, Virtual Goods, Purchase Intention
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1. Introdugao

O mercado dos videojogos estd em constante evolugcdo e numa
tendéncia de crescimento prospera. Em 2023 o mercado mundial de
gaming gerou uma receita total de 396.2 bilides de ddlares, estimando-se
um crescimento de 60 bilides para 2024 e de aproximadamente 270 bilides
até 2029 (Games — Worldwide, Statista, 2024). O Mobile Gaming tem sido
uma forca dominante que persiste ao longo dos anos, tendo gerado em
2022 mais de 70% do total de receitas do mercado de jogos mundial
(Statista, 2023).

As empresas desenvolvedoras de Mobile Gaming podem gerar
receita através de downloads de aplicativos pagos, publicidade e
compras in-game, sendo este Ultimo o fator com que as empresas se
preocupam mais de modo a gerar maior lucro (Yasir & Agus, 2021). Visto
que a maioria dos jogos online ndo exigem um preco de enfrada
(considerados jogos gratis), o seu modelo de negdcio evidencia-se na
entrega de recursos principais de graca, gerando lucro essencialmente

através dos bens virtuais (Hamari & Keronen, 2017).

Em 2020, atendendo ao contexto global de gaming, o valor de
mercado das compras in-game atingiu os 54 bilides de ddlares, prevendo-
se até 2025 que ultrapasse os 74 bilides (Statista, 2020). Dessa forma, torna-
se preponderante para as empresas entenderam quais sdo os fatores que
influenciam a intencdo de compra in-game (especialimente quando se
trata de servicos onde a compra de bens virtuais € voluntdria), de modo a
estruturar a sua oferta segundo o comportamento esperado do
consumidor, permitindo um aumento da receita através do modelo das

compras in-game (Hamari & Keronen, 2017).
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Existe um repertdrio vasto de autores que estudam os efeitos na
infencdo de compra in-game do Mobile Gaming. Yasir e Agus (2021)
validaram efeitos positivos do vicio e motivacdo social na intencdo de
compra in-game no Mobile Game “PUBG" na Indonésia, ainda que, no
mesmo jogo e regido, Widodo e Balgiah (2020) tenham provado também
que a percecdo de valor segundo o preco atrativo tem um efeito positivo
na intencdo de compra. Serafim et al. (2021), no contexto brasileiro,
investigaram ainda o papel mediador da atitude no comportamento de
compra de bens virtuais em jogos gratuitos, utilizando um modelo com

nove dimensoes.

Contudo, existe escassez de investigacdo sobre o tema em
Portugal, especificamente retratando os jogos gratis para mobile. O que
motivou o delinear da pergunta de partida: Quais serdo os fatores que
influenciam a intencdo de compra in-game de jogos mobile gratis em

Portugal?

Esta investigacdo procura, portanto, identificar e analisar os fatores
que influenciam a intencdo de compra in-game de jogos mobile gratuitos
em Portugal, com o objetivo de compreender o comportamento do
consumidor nesse contexto. Para levar a cabo este objetivo geral, surgem
como objetivos especificos: Realizar uma revisdo de literatura abrangente
sobre o mercado de jogos mobile, bens virtuais, infencdo de compra e 0s
fatores que influenciam a mesma; Recolher dados por via de pesquisa e
inquiricdo a utilizadores de jogos mobile grdtis em Portugal (que ja fizeram
ou ndo compras in-game) por forma a entender as suas motivacoes,
preferéncias e atitudes em relacdo a temdtica; Propor recomendacodes
para desenvolvedores de jogos mobile gratuitos em Portugal com base

nas conclusdes da pesquisa.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Jogos Mobile Gratuitos, Bens Virtuais e Intengao de Compra In-

Game

O modelo “free-to-play” surgiu com a missdo de revolucionar o
mercado dos jogos mobile, garantindo a sua supremacia entre os demais
modelos através de um conceito simples: o servico “freemium”, onde a
jogabilidade bdsica ndo possui qualquer custo para o jogador, mas existe
um incentivo a compra de funcionalidades mais avancadas (Hsiao &
Chen, 2016). Hamari (2015) revela uma légica consequencial de
acontecimentos que fizeram com que a gratuitidade dos jogos mobile se
tornasse iminente, dado que, nesta nova era virtual dos videojogos, a
vis@o de servico e modelo de negdcio implicou reformular a morfologia de
jogo, mas também o seu marketing, o que potenciou o crescimento de
empresas desenvolvedoras de jogos, encetando uma competicdo de
mercado feroz. Uma competicGo de tal forma feroz que levou as
desenvolvedoras a baixar o custo dos jogos para os seus clientes de tal
forma que se tornaram gratuitos, havendo mesmo modelos de negdcio de
jogos mobile que, ao longo do tempo, acabaram por, inevitavelmente,
repensar o seu conceito, obtendo resultados positivos e impactantes apds
atribuirem a gratuitidade ao seu jogo, tal como aconteceu com uma das
maiores desenvolvedoras, a Valve, que mulliplicou o seu alcance ao
tornar o Team Fortress 2 num jogo mobile gratis, modificando largamente a

sua visdo de negdcio (Hamari, 2015).

Apesar do evidente sucesso dos jogos mobile gratuitos, a verdade
€ gue nenhum modelo de negdcio sobrevive sem uma fonte de receita

sustentavel, pelo que as compras in-game ganham relevo neste mercado,
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sendo consideradas microtransacdes onde os jogadores podem adaquirir
bens virtuais tais como itens adicionais ou exclusivos (Firdaus & Rahadi,
2021). Bens virtuais tém uma caracterizacdo diversa na literatura, Lee et al.
(2018) consideram que existem dois tipos: bens virtuais baseados e ndo
baseados em probabilidade. Ou seja, ambos os tipos podem ser bens
virtuais pagos, no entanto, os que ndo sdo baseados em probabilidade
possuem um valor igual ao montante dispensado pelo bem, enquanto os
que sdo realmente baseados em probabilidade sdo bens onde ndo existe
previsibilidade de valor expetado, costumam ser itens que, com baixo
preco, podem dar recompensas muito boas ou muito mds (Lee et al.,
2018). J& Lin e Sun (2011) classificam da forma mais comum, afravés de
bens virtuais funcionais e decorativos. Os primeiros impactam diretamente
na experiéncia funcional do jogo, como por exemplo ao aumentar a
velocidade de um veiculo, ao passo que os decorativos apenas alteram
design e aparéncia dos elementos do jogo (Lin & Sun, 2011). Ainda assim,
ambas as tipologias, quando agregadas, classificam largamente os bens

virtuais nos mobile games.

Desenvolvedores de jogos indicam que tem sido dificil equilibrar a
relacdo entre implementacdo da microtransacdo, com a percecdo de
valor por parte dos jogadores, na medida em que estes poderdo ndo ter
razdes de fazer compras dentro do jogo se tiverem uma boa experiéncia
na jogabilidade tal como se encontram (Boghe et al., 2020). Quer isso
dizer, portanto, que por vezes sdo necessdrias barreiras artificiais na
concecdo da jogabilidade, como por exemplo limitacdo de recursos ou
de vidas, de modo a fomentar a necessidade do jogador em fazer uma

compra in-game (Boghe et al., 2020).

Sabendo, assim, que os proprios desenvolvedores podem impactar

a intencdo de compra in-game artificialmente, ndo sendo o meio mais
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apropriado, € necessdrio enconfrar as varidveis que produzem efeito por
parte dos jogadores na sua vontade de comprar bens virtuais.
Comportamento Aditivo, Motivadores Extrinsecos (Expetativa de Esforco,
Expetativa de Performance, Percecdo de Valor e Influéncia Social),
Motivadores Intrinsecos (Percecdo de Prazer, Avanco e Customizacdo) e
Lealdade sdo algumas das varidveis mais comuns e que foram validadas
nesta relacdo de efeito positivo com a intencdo de compra (Hsiao &
Chen, 2016; Balakrishnan & Giriffiths, 2018; Yasir & Agus, 2021; Widodo &
Balaiah, 2020; Guo & Barnes, 2011).

2.2. Lealdade em Jogos Mobile Gratuitos

Na literatura, por se tratar de um comportamento que exige uma
ligacdo e um envolvimento grande e de tal forma repetitivo por parte da
pessoa, a lealdade encontra-se muitas vezes ligada ao comportamento
aditivo, como elementos indissocidveis, definindo a primeira como o
desejo de jogar o determinado jogo reiteradamente, aliado ao seu
compromisso para com o mesmo (Yasir & Agus, 2021). Autores como
Balakrishnan e Griffiths (2018) ainda propuseram e validaram exatamente
que o comportamento aditivo aumenta a lealdade no contexto dos jogos
mobile. Contudo, sdo varidveis que devem ser entendidas de forma
diferente, para perceber o verdadeiro contfributo de cada uma delas

nesta relacdo com a intencdo de compra de bens virtuais.

A lealdade é das varidveis que se enconfra mais vezes presente
nos modelos estruturais evidenciados pela literatura, retratando-se como o
nivel em que o individuo revela uma atitude de preferéncia em relacdo
a0 jogo e que, por consequéncia, demonstra a intencdo de jogar esse

mesmo jogo de forma continuada no futuro, possuindo mesmo a vontade
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de recomendar a outras pessoas (Purnami & Agus, 2021). Contudo,
estando a abordar lealdade que promove a infencdo de compra, serd
interessante entender a perspetiva da lealdade do consumidor em jogos
mobile, como o comprometimento em comprar de forma consistente os
bens virtuais, significando que, mesmo havendo obstdculos
(homeadamente de marketing) o comportamento de consumo serq,
certamente, de repeticdo no futuro (Purnami & Agus, 2021). Oliver (in
Purnami & Agus, 2021) indica quatro fases da lealdade, onde primeiro os
consumidores sentem que realmente o produto, servico ou marca é
melhor que os restantes (lealdade cognitiva), seguindo-se a lealdade
afetiva, onde a pessoa efetiva a sua preferéncia, levando a que possa
existir, por conseguinte, uma lealdade conativa, ou seja a criacdo do
desejo e da intfencdo de comprar e repetir o consumo, chegando por fim
a uma lealdade de acdo, onde o processo conativo é convertido no

evidente compromisso.

SGo vdrias as investigacdes que indicam o impacto positivo da
lealdade na intencdo de compra (Balakrishnan & Griffiths, 2018; Widodo &
Balgiah, 2020; Purnami & Agus, 2021; Ramli & Sanny, 2022; Hsiao & Chen,
2016). Contudo, e na medida em que é importante reter perspetivas
antagoénicas durante a revisdo de literatura, Yasir e Agus (2021) na sua
investigacdo ndo encontraram uma relacdo significativa entre lealdade e
infencdo de compra, explicando que este efeito dependerd do tipo de
produto ou servico, mas também de fatores como por exemplo o dinheiro,
qgue ndo constava no seu modelo. Balakrishnan e Griffiths (2018) além de
identificarem o impacto do comportamento aditivo na lealdade,
validaram ainda o papel de mediacdo que a lealdade pode ter entre o
comportamento aditivo e a intencdo de compra. Este papel enquanto

mediador também foi comprovado por exemplo com a percegcdo de
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prazer (Widodo & Balgiah, 2020; Purnami & Agus, 2021) ou influéncia social
(Dilan et al., 2023).

2.3. Comportamento Aditivo em Jogos Mobile Gratuitos

Tradicionalmente, vicio estd associado ao paradigma médico
onde existe dependéncia fisioldgica ou bioldgica de determinada
substancia (Yasir & Agus, 2021). No entanto, Griffiths (2005) indica que
existe um movimento crescente de vicios que ndo se enguadram na
tipologia tradicional do termo, entre os quais apostas, comer, sexo,
exercicio, amor, trabalho, uso da internet e jogar videojogos. Assim, torna-
se importante olhar ndo apenas para um espetro comum de vicio, mas sim
entendé-lo como uma varidvel que determina o comportamento aditivo.
Assim, Marlatt et al. (in Griffiths, 2005) definem comportamento aditivo
como um conjunto padrdo de hdbitos repetitivos que potenciam o risco
de doencas ou problemas, nomeadamente a perda de controlo,
caracterizando-se como prdticas provenientes de uma procura por

recompensa a curto prazo com custos a longo prazo (Griffiths, 2005).

Comportamento aditivo nos jogos j& possui algum debate na
literatura, de tal forma que existem trés grandes perspetivas na
investigacdo sobre o tema (Jiang et al.,, 2022; Yasir & Agus, 2021). A
primeira perspetiva segue o TAM (Tecnhology Acceptance Model), que
explica a aceitacdo das tecnologias de informacdo por via da
conveniéncia do uso, e da percecdo do beneficio (Erdogan, 2023) sendo,
nomeadamente, uliizado para prever a aceitacdo, lealdade e
contfinuidade da inferacdo com jogos (Jiang et al., 2022). Contudo, Jiang
et al. (2022) referem que estes fatores que o0 modelo examina podem ndo
ser determinantes na avaliacdo do comportamento aditivo, na medida

em que o0 mesmo ndo pode ser apenas explicado por via de inovacoes
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tecnoldgicas no jogo, fais como interfaces apeteciveis (Jiang et al., 2022).
Assim, a segunda perspetiva sobre comportamento aditivo procura
estabelecer-se na base do “flow experience”, onde Csikszentmihalyi (in
Jiang, N., et al., 2022) define como uma experiéncia de envolvimento total
(imersdo), que deve ser vista como um todo, onde as pessoas entram num
estado de absorcdo tal na atividade que se tfornam menos
autoconscientes, algo que pode influenciar a satisfacdo na perspetiva do
gaming (Jiang et al., 2022). Esta perspetiva consiste num modelo
composto por quatro componentes (controlo, atencdo, curiosidade e
interesse infrinseco), ainda que, na literatura, este modelo esteja
tendencialmente associado ao TAM, sendo por isso menos aceitado na
concecdo de um modelo para o comportamento aditivo (Jiang et al.,
2022). A terceira perspetiva, proposta por Griffiths (2005), enfatiza um
conjunto de seis componentes que examinam o comportamento aditivo:
Proeminéncia, quando a atividade domina o pensamento, sentimentos e
comportamento; Modificacdo de Humor, experiéncia subjetiva
consequente da prdtica da atividade, tendencialmente para produzir
uma modificacdo constante e intencional de humor; Toler@ncia,
quantidades necessdrias da atividade para alcancar o  efeito
anterior/pretendido;  Abstinéncia, os efeitos que ocorrem da
descontinuacdo prolongada ou subita da atividade; Conflito, por via da
atividade quais sdo as relacdes conflituosas que tem com os outros e
consigo mesmo; e Recaida, tendéncia para constantes regressos a
condicdo anterior com a atividade (Griffiths, 2005). Os trés primeiros
componentes mencionados (proeminéncia, modificacdo de humor e
toler@ncia) consideram-se como uma interacdo positiva com a atividade
especifica, ou seja através destes componentes & possivel avaliar
experiéncias onde a interacdo seja elevada sem que haja concretamente

um comportamento aditivo grave ou negativo, ao passo que os trés

Dissertacdo Mestrado — Gongalo Bardo



_]8

[ J
Marketing
Leads
Business

componentes restantes (abstinéncia, conflito e recaida) representam os
critérios considerados “principais”, dado que confribuem essencialmente
para o estudo dos efeitos negativos do comportamento aditivo (Widodo &
Balgiah, 2020). Desta forma, a presente investigacdo pretende entender
como o comportamento aditivo pode influenciar positivamente a
infencdo de compra in-game, pelo que os critérios de intferacdo positiva
estdo mais alinhados com o propdsito da dissertacdo, e que serdo tidos

em conta para a metodologia da mesma.

S&o vdrias as investigacdes que comprovaram a relacdo positiva
entfre o comportamento aditivo no mobile gaming e a intencdo de
compra de bens virtuais in-game (Yasir & Agus, 2021; Balakrishnan &
Griffiths, 2018; Widodo & Balgiah, 2020; Silalahi & Bayu, 2021). Contudo,
contribuicoes de outros autores na literatura permitiram observar
perspetivas antagdnicas, tais como Jiang et al. (2022) que conseguiram,
através da sua amostra sobre a geracdo Y na Maldsia, identificar que o
comportamento aditivo ndo influencia positivamente a intencdo de
compra nos jogos mobile, e Ramli & Sanny (2022) que comprovaram ndo
existir uma influéncia significativa entre as duas varidveis na sua amostra

para o jogo “Mobile Legends” na Indonésia.

Dado que a relacdo entre comportamento aditivo, lealdade e
intencdo de compra encontra-se comprovada de forma demarcada na
literatura, como revisto anteriormente, propde-se para esta investigacdo o
papel moderador do comportamento aditivo na relacdo direta entre
lealdade e intencdo de compra, por forma a avaliar uma nova conjetura

relacional entre as varidveis.
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2.4. Motivadores Intrinsecos e Exirinsecos em Jogos Mobile

Gratuitos

Guo e Barnes (2011) fizeram uma investigacdo empirica sobre o
comportamento de compra em mundos virtuais, onde formularam um
modelo concetual com novas abordagens dos construtos na literatura,
relativos as motivacdoes de compra de bens virtuais, dada a escassez de
investigacdo a datfa sobre a femdatica (Guo & Barnes, 2011). Dessa forma,
agruparam varidveis motfivadoras da infencdo de compra in-game em
dois grandes grupos, aproveitando a teoria da motivacdo na aceitacdo
de sistemas de informacdo avancada por Davis et al. (in Lee et al., 2018):
Motivadores Intrinsecos, que se referem essencialmente d interacdo direta
entre o jogo e o jogador, tendo em vista os gatilhos no ambiente virtual
que procuram tornar a experiéncia de jogo mais prazerosa; € 0S
Motivadores Extrinsecos, que se referem as metas ou beneficios externos &
interacdo entre jogo e jogador, mas que pesam nessa relacdo (Guo &
Barnes, 2011). Os autores propuseram na sua investigacdo, apds trabalho
empirico, as varidveis que se encaixavam melhor nestas duas tfipologias de
motivadores, sendo Intrinsecos a Percecdo de Prazer, Customizacdo e
Avanco Proveniente dos Bens Virtuais, e Extrinsecos a Expetativa de
Esforco, a Expetativa de Performance, e a Percecdo de Valor (serd
incluida a Influéncia Social como motivador Extrinseco dado que se torna
um estimulo exterior a relacdo entre o jogador e o jogo) (Guo & Barnes,
2011).

E de notar, como falado anteriormente, que s&o vdrias as varidveis,
nas suas relacdées com a infencdo de compra no modelo estrutural, que
utilizam a lealdade como mediador. Dessa forma, serd importante testar
se, neste construto onde as varidveis estardo agrupadas, se a lealdade

continuard a desempenhar o seu papel mediador.
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2.4.1. Percegado de Prazer, Customizagcdo e Avang¢o
Proveniente dos Bens Virtuais em Jogos Mobile

Gratuitos

Davis et al. (1992) definiram percecdo de prazer como o qudo
agraddvel é a utilizacdo de um sistema especifico para o individuo, sem
olhar para consequéncias resulfantes do desempenho. Mais
concretamente a respeito do contexto gaming, refere-se ao prazer
emanado pela interacdo do jogador com o meio envolvente do jogo,
onde utiliza esse meio online para encontrar valores autorrealiziveis, como
por exemplo felicidade (Ramli & Sanny, 2022). Quanto mais prazer os
jogadores tiverem com a jogabilidade, mais provavel serd de imporem
esforco proprio na interacdo com o jogo, aumentando a probabilidade
de fazer uma compra in-game (Hsiao & Chen, 2016; Ramli & Sanny, 2022;
Purnami & Agus, 2020). Contudo, também se pode retirar aspetos
negativos desta relacdo, na medida em que 0os modelos de jogos
“freemium” pode intencionalmente reduzir o prazer da jogabilidade por
forma a que os jogadores comprem bens virtuais para reverter a situacdo.
Ainda assim, esta investigacdo procura sugerir caminhos mais éticos para
trabalhar a intencdo de compra, pelo que serd formulada a varidvel
Percecdo de Prazer na forma como influencia positivamente a Intencdo
de Compra. Guo e Barnes (2011), ainda no que diz respeito Qos
Motivadores Intrinsecos, procuraram testar dez fatores motivacionais,
provenientes de um modelo de Yee (in Guo & Barnes, 2011) para explicar
a participacdo de jogadores em MMORPGs, destacando que a
Customizacdo dos bens virtuais e o Avanco dos mesmos em contexto de
competitividade podem aumentar a satisfacdo e o sentido de realizacdo.
Dessa forma, sugerem que uma experiéncia de jogo prazerosa deve

induzir os jogadores a comprar e customizar bens virtuais que os permitam
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avancar na jogabilidade, o que pode resultar numa maior infencdo de

compra in-game.

2.4.2. Expetativa de Esforco, de Performance e Influéncia

Social

Vetakesh et al. (2003) desenvolveram o modelo da Teoria Unificada
de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT), que tem sido utilizada na
literatura como uma das teorias mais compreensivas no que diz respeito a
adocdo de tecnologia, na medida em que pretende integrar diversos
modelos até entdo concebidos (Lee et al., 2018). A UTAUT compreende
quatro determinantes principais da intencdo de uso/comportamento: a
expetativa de performance, definido como o grau com que o uso do
sistema ird melhorar a sua performance enquanto individuo; expetativa de
esforco, que remete ao grau de facilidade associado & utilizacdo do
sistema; a influéncia social, caraterizado com o nivel de influéncia que as
opinides de outros tém na adocdo do sistema; e condi¢coes facilitadoras,
onde o individuo acredita existir infraestrutura organizacional e técnica

para suportar o sistema (Lee et al., 2018).

No que diz respeito a investigacoes anteriores, Guo e Barnes (2011)
comprovaram, afravés do seu estudo sobre o mundo virtual Second Life,
que tanto a expetativa de performance como a de esforco possuem
relacdes positivas e significativas de influéncia na intencdo de compra de
bens virtuais, ainda que tenham rejeitado a hipdtese relativamente a
influéncia social. Contudo, autores como Hamari (2015) encontraram
resultados dispares, considerando a varidvel de influéncia social como
viavel na criacdo de um modelo sobre fatores que impactam a intencdo

de compra in-game. Apesar de autores como Akbar et al. (in Firdaus &
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Rahadi, 2021) terem validado a relacdo através da varidvel condicdes
facilitadoras (ainda que modificando o nome para capacidade de
pagamento), outros autores como Guo e Barnes (2011) excluem a mesma
do seu estudo por ndo sentirem que seja importante para examinar a
infencdo de compra, na medida em que a relacdo ndo é significativa
(Firdaus & Rahadi, 2021).

2.4.3. Percecao de Valor

Percecdo de Valor entende-se como a avaliagdo geral do
consumidor sobre a utilidade de um produto ou servico (Hsiao & Chen,
2016). Investigacdo passada delimitou percecdo de valor social
(importante para a varidvel anterior de influéncia social) e percecdo de
valor econdémico como influenciadores determinantes na tendéncia de
compra de jogadores (Purnami & Agus, 2020). Hsico e Chen (2016)
referem-se O percecdo de valor econdmico como percecdo de preco
atrativo, obtendo no seu estudo resultados que provam uma relacdo
positiva entre esta varidvel e intencdo de compra tanto para jogadores
que compram ou ndo in-game. Guo e Barnes (2011) também obtiveram
uma relacdo positiva entre as duas varidveis, mas neste caso aplicado a

compra de bens virtuais.
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3. Metodologia

3.1. Opgcoes Metodologicas

Na medida em que a componente empirica desta investigacdo
constitui o entendimento dos fatores que influenciam a intencdo de
compra in-game de jogos mobile gratuitos, e por se fratar de uma
pesquisa explanatdria, cujo propdsito € explicar as relagcdes de causa e
efeito a partir de teorias e literatura j&@ conhecida, esta dissertacdo
procurard privilegiar o método quantitativo de investigacdo, o
desenvolver um inquérito com base nas hipdteses e modelo propostos,
consequentes da revisdo de literatura anteriormente mencionada, onde
através dos autores foi possivel juntar um conjunto de varidveis que
possuem relacoes entre si, e que foram validadas pelos autores nas suas
investigacdes. O questiondrio foi analisado recorrendo ao IBM SPSS
Statistics e, por forma a aferir a confiabilidade dos construtos e a validade
das hipoteses, foi utilizado o sofftware de andlise de dados SmartPLS 4 que
utiliza o modelo PLS-SEM, j& que o mesmo oferece a melhor solucdo para
amostras  mais  reduzidas, com modelos multidimensionais que
compreendam vdrios construtos e itens, que ndo sejam diretamente
observaveis, permitindo analisar a significGncia estatistica do modelo
concetual (através do método bootstrapping, que utiliza o valor
recomendado de reamostragem de 5000 casos) que ird ajudar,

consequentemente, a testar as hipdteses (Hair et al., 2019).
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3.2. Hipoteses

Hipotese 1 - Os Motivadores Extrinsecos tém um efeito positivo na
Lealdade. Ou seja, Expetativa de Esforco, a Expetativa de Performance, a
Percecdo de Valor e a Influéncia Social produzem um efeito positivo na
Lealdade, tal como revisto anteriormente na literatura (Widodo & Balgiah,
2020; Purnami & Agus, 2021; Dilan et al., 2023).

Hipotese 2 -

a. Os Motivadores Extrinsecos tém um efeito positivo na Intencdo de
Compra. Ou seja, Expetativa de Esforco, a Expetativa de
Performance, a Percecdo de Valor e a Influéncia Social produzem
um efeito positivo na Intencdo de Compra, tal como revisto
anteriormente pelos autores Guo e Barnes (2011).

b. A Lealdade tem um efeito mediador positivo na relacdo entre os
Motivadores Extrinsecos e a Intencdo de Compra. Tal como revisto
anteriormente na literatura (Widodo & Balgiah, 2020; Purnami &
Agus, 2021; Dilan et al., 2023).

Hipdtese 3 - Os Motivadores Intrinsecos tém um efeito positivo na
Lealdade. Ou seja, Percecdo de Prazer, Customizacdo e Avanco
Proveniente dos Bens Virtuais sdo as varidveis que produzem efeito positivo
na Lealdade, tal como revisto anteriormente na literatura (Widodo &
Balgiah, 2020; Purnami & Agus, 2021; Dilan et al., 2023).
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Hipotese 4 -

a. Os Motivadores Infrinsecos tém um efeito positivo na Intencdo de
Compra. Ou seja, Percecdo de Prazer, Customizacdo e Avanco
Proveniente dos Bens Virtuais sdo as varidveis que produzem efeito
positivo na Intencdo de Compra, tal como revisto anteriormente
pelos autores Guo e Barnes (2011).

b. A Lealdade tem um efeito mediador positivo na relacdo entre os
Motivadores Intrinsecos e a Intencdo de Compra. Tal como revisto
anteriormente na literatura (Widodo & Balgiah, 2020; Purnami &
Agus, 2021; Dilan et al., 2023).

Hipotese 5 — A Lealdade tem um efeito positivo na Intencdo de Compra.
Tal como revisto anteriormente na literatura (Balakrishnan & Griffiths, 2018;
Widodo & Balgiah, 2020; Purnami & Agus, 2021; Ramli & Sanny, 2022; Hsiao
& Chen, 2016).

Hipdtese 6 - O Comportamento Aditivo tem um efeito moderador positivo
na relacdo entre Lealdade e Intencdo de Compra. Sugerido de forma
inovadora, mas fundamentado anteriormente através da literatura (Yasir &
Agus, 2021; Balakrishnan & Griffiths, 2018; Widodo & Balgiah, 2020; Silalahi &
Bayu, 2021).
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3.3. Modelo Estrutural Proposto

Expetativa

Esforco

I, Comportamento
Aditivo

Motivadores

Extrinsecos

H6

1

1

I

I

I
v 5

Infencdo

Lealdade

H5 Compra

mm——————
1

1 Percecdo H3

1

1 Prazer H4a

H4b
________ Motivadores

Intrinsecos

3.2. Recolha de Dados

A recolha de dados foi feita através de um questiondrio, construido
e publicado no Google Forms, tendo sido lancado a 10 de marco, e
posteriormente encerrado a 29 de abril de 2024. Para atingir um nUmero

considerdvel de respostas, o questiondrio foi partihado nas redes sociais
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pessoaqis LinkedIn e Instagram, em diversos grupos de Facebook sobre
jogos e frabalhos académicos, e ainda afravés da plataforma Discord,
onde foi enviada uma hiperligacdo para alguns servidores que envolvem
a comunidade gamer. Desta forma, foi possivel obter uma amostra de 215
inquiridos, atfravés de uma amostragem probabilistica, dado que os
participantes deste questiondrio poderiam ja ter comprado ou ndo bens
virftuais em jogos mobile gratuitos, ndo existindo critérios relevantes para
delimitar a amostra, a ndo ser o critério de que ja tenham jogado/lidado
com este tipo de jogos (tornando, portanto, a amostra probabilistica por

conveniéncia).

3.3. Medidas

As escalas e itens utilizados no questiondrio foram traduzidos para
portugués e adaptados de estudos provenientes da revisdo de literatura
para o contexto desta investigacdo. No Anexo 1 é possivel verificar para
cada varidvel os seus itens, escalas de likert utilizadas, bem como as fontes

de onde foram adaptadas.
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4. Anadlise e Discussao de Dados

4.1. Anadlise Descritiva

Para a caraterizacdo da amostra, foi utilizado o software SPSS para
construir a andlise descritiva em relagcdo as frequéncias das respostas ds
variaveis de cariz sociodemogrdfico, como € possivel observar na tabela
2.

Tabela 1 - Estatistica Descritiva Inquiridos

N T

Género Masculino 119 55,3%

Feminino 96 44,7%

ldade <18 5 2,3%

18-25 140 65.1%

26-35 53 24,7%

36-45 9 4,2%

46-55 7 3.3%

>56 1 0,5%

Comprou ou N@o Bens Virtuais |Sim 73 34,0%

N&o 142 66,0%

Frequéncia Jogo 1 dia por semana 81 37.7%

2-3 dias por semana 55 25,6%

4-5 dias por semana 40 18.,6%

6-7 dias por semana 39 18.1%

Gasto Médio por Més* <5 euros 15 20,5%

5-10 euros 47 64,47

"Nesta variével apenas responderam 73 | 40 o o 10 13.7%

pessoas, comespondendo do numero de 30-50 cLros : | 4%
pessoas que j& compraram bens virtuais

>50 euros 0 0%j

Total 215 100
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Destes dados €& possivel destacar que estamos perante uma
amostra equilibrada, representada em 55,3% pelo género masculino e
44,7% pelo género feminino, com uma predomindncia das idades que
estdo compreendidas enfre 18-25 anos, compondo 65,1% da amostra.
Relativamente a frequéncia com que jogam jogos mobile gratuitos,
37.7% joga 1 dia por semana (81 respostas) e 142 inquiridos, ou seja 66%,
nunca compraram bens virtuais em jogos mobile gratuitos. Dos 73 que ja
compraram bens virtuais, o gasto médio por més & predominante na
faixa dos 5-10 euros, com 47 respostas (64,4%). Tal como € possivel
verificar no Anexo 1, existe ainda uma pergunta aberta para a
caraterizacdo da amostra, relativa aos jogos onde as pessoas j&d tenham
comprado bens virtuais. Apds reunir em SPSS esses dados, foi possivel
descobrir que 0s jogos mais mencionados foram Free Fire (12 respostas),
Clash of Clans (11 respostas), Pokemon Go (10 respostas) e League of

Legends Wild Rift (? respostas).

Tabela 2 - Estatistica Descritiva Varidveis (Sem agrupar Motivadores)

Desvio

N Minimo | Mdéximo | Média padrdo
Comportamento Aditivo 215 1,00 5,00) 2.8129 1,51593
Influéncia Social 215 1,00 4,00 2,4279 1,20771
Percecd@o Preco Afrativo 215 1,00 4,00] 2,8395 0,97567
Percecdo Prazer 215 1,00 4,00 3,0527 0,95066
Customizacdo 215 1,00 5,001 3,4093 1,47422
Avanco 215 1,00 5,00] 3,1977 1,47582
Expetativa Esforco 215 1,00 5,00] 3,4116 1,25083
Expetativa Performance 215 1,00 5,00) 2,6744 1,47322
Lealdade 215 1,00 5,00] 3,1337 1,36925
Intencdo de Compra 215 1,00 5,001 2,6344 1,49870
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E possivel analisar afravés das tabelas 3 e 4 as estafisticas
descritivas referentes aos componentes da investigacdo. As tabelas
diferem no agrupamento das varidveis em Motivadores Intrinsecos e
Extrinsecos (tal como concetualizado na revisdo de literatura). Assim, é
possivel verificar que, na fabela 3, quando ndo agrupamos os
Motivadores, aqueles considerados Intrinsecos (Avanco, M=3,20, DP=1,48;
Customizacdo, M=3,41, DP=1,47; e Percecdo de Prazer, M=3,05, DP=0,95)
sdo dos componentes com maiores pontuacodes, ainda que Expetativa de
Esforco, considerado Motivador Extrinseco, seja o componente com maior
expressdo de todos (M=3,41, DP=1,25). J& na tabela 4, ao agrupar por
Motivadores, os Extrinsecos ganham expressdo e tfornam-se no
componente com maior média (M=3,41, DP=1,09). E possivel verificar
ainda que, em ambas as tabelas, a dispersdo dos dados recolhidos é
reduzida, sendo maior na tabela 3 (entre 0,95 e 1,52) do que na tabela 4
(entre 1,09 e 1,52).

Tabela 3 - Andlise Descritiva Varidveis (Agrupando Motivadores)

Desvio

N Minimo | Mdéximo | Média padrdo
Comportamento Aditivo 215 1,00 5,00) 2.8129 1,51593
Lealdade 215 1,00 5,00) 3,1337 1,36925
Intencdo de Compra 215 1,00 5,00 2,6344 1,49870
Motivadores Intrinsecos 215 1,00 4,70 3,2177 1,18793
Motivadores Extrinsecos 215 1,00 4,50] 3,4093 1,08808
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4.2. Andlise da Confiabilidade

O modelo de medida foi analisado no que diz respeito a sua
confiabilidade através da consisténcia interna, da validade convergente
e da validade discriminante. A tabela 5 sintefiza os valores que cada
indicador deve apresentar como satisfatorios para cada etapa desta

andlise.

Tabela 4 - Valores Adequados Indicadores Andlise Confiabilidade

Sdo considerados adequados

Etapas Indicador se: Referéncia
Consisténcia Interna Alpha Cronbach >0.7
Validade Convergente Rho_A e Rho_C >0.9
(Confiabilidade
Composta)
AVE (VariGncia >0.5
Média Extraida) Hair et al.
Validade Discriminante | Fornell & Larcker | A raiz quadrada da AVE de (2022)

cada construto deve ser
maior do que a correlacdo
com outro construto
Rdcio <0.9
Heteroftrait-
Monotrait

_31

Desta forma, no Anexo 2 & possivel observar os valores do Alpha de
Cronbach, que analisaom a consisténcia interna de cada item do
questiondrio. Todos os valores apresentam uma boa consisténcia interna,
dado que estdo acima do valor recomendado por Hair et al. (2022) de 0.7.
Existe apenas uma pequena excecdo no primeiro item da varidvel
Percecdo de Prazer que apresenta um valor de Alpha de Cronbach de

0.679. Mesmo abaixo (ainda que proximo) do valor recomendado, e
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tratando-se do Unico item deste construto que se apresenta mais baixo, a
decisdo final foi manté-lo. E de salientar ainda que o item que teve maior
consisténcia interna foi o primeiro relativamente a Intencdo de Compra
(Alpha de Cronbach = 0.968).

Tabela 5 - Validade Convergente

AVE
Rho_A Rho_C (Variancia
Alpha (Confiabilidade | (Confiabilidade Média
Cronbach Composta) Composta) Extraidal)
Comportamento Aditivo 0.984 0.985 0.986 0.890
Lealdade 0.959 0.959 0.970 0.890
Intencdo de Compra 0.977 0.978 0.982 0.917
Motivadores Intrinsecos 0.947 0.951 0.956 0.710
Motivadores Extrinsecos 0.961 0.965 0.966 0.704

Quanto a validade convergente, que pretende entender de que
forma uma medida se correlaciona positivamente com medidas
alternativas do mesmo construto (Hair et al., 2022), encontra-se
representada pelos critérios da tabela 5, sendo possivel destacar que
todos os valores estdo adequados segundo a literatura (tabela 4). Ou seja,
todas as varidveis possuem boa consisténcia interna através do critério do
Alpha de Cronbach, possuem niveis adequados de confiabilidade
composta (significando que cada construto tem os niveis de fiabilidade
pretendidos) e ainda apresentam bons indices de AVE, indicando que, em
média, cada construto explica mais de metade da vari@ncia dos seus
indicadores (Hair et al., 2022).

O Comportamento Aditivo destaca-se como a varidvel com maior
consisténcia interna  (Alpha Cronbach = 0.984) e maior indice de
confiabilidade composta (Rho_A = 0.985, Rho_C = 0.986), bem como a
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Intfencdo de Compra que possui a maior Varidncia Média Extraida no valor
de 0.917. Guo e Barnes (2011) na sua investigacdo (sendo a mais
semelhante G da presente dissertacdo pelo facto de agruparem as
variaveis enquanto motivadores) também obtiveram maiores resultados
de VariGncia Média Extraida na Intencdo de Compra, varidvel que se
manteve também como predominante na confiabilidade composta, o
que se pode explicar diferente deste trabalho na medida em que foi
infroduzido o Comportamento Aditivo como variadvel moderadora, tendo
o seu efeito vincadamente comprovado como revisto até entdo. Para
além disso, Guo e Barnes (2011) procuraram investigar (ainda que ambos
se enfoquem na compra de bens virtuais) sobre os mundos virtuais, ao
PAssO que nesta pesquisa 0s jogos mobile gratuitos sdo o cerne da
(2022),

investigacdo, obtiveram maior confiabilidade composta na Intencdo de

questdo. Ramli e Sanny partihando o mesmo foco desta
Compra, no entanto foi uma das varidveis com menor expressdo no
critério AVE. Desta forma, € possivel perceber que, ainda partiihando
similaridades, cada investigacdo possui a sua especificidade, traduzindo-

se em resultados por vezes dispares ou cujos efeitos ndo se correlacionam.

Tabela 6 - Validade Discriminante - Fornell & Larcker

Comportamento | Intencdo de Motivadores | Motivadores
Aditivo Compra Lealdade | Extrinsecos Intrinsecos
Comportamento
Aditivo 0.943
Intencdo de
Compra 0.793 0.958
Lealdade 0.837 0.820 0.943
Motivadores
Extrinsecos 0.825 0.908 0.879 0.839
Motivadores
Intrinsecos 0.823 0.792 0.830 0.852 0.843
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A validade discriminante surge por forma a observar se um
construto € verdadeiramente distinto de outros construtos afravés de
padrdes empiricos, existindo dois critérios amplamente utilizados (Hair, J., et
al., 2022): o critério de Fornell & Larcker e o critério do Rdcio Heterotrait-

Monotrait.

O primeiro critério compara a raiz quadrada dos valores de AVE
com as correlacdes das varidveis latentes, sendo que essa mesma raiz
quadrada deverd ser maior do que sua maior correlacdo com qualquer
outro construto (Hair et al., 2022). Através da tabela 6 é possivel verificar a
validade discriminante através deste critério, observando que todas as
varidveis apresentam raizes quadradas de AVE maiores do que as suas
correlagcdes com outros construtos, a excecdo dos Motivadores
Extrinsecos, onde a sua raiz quadrada de AVE é menor do que a
correlacdo com a Intencdo de Compra e Lealdade, e G excecdo
também dos Motivadores Intrinsecos, que apenas possuem menor valor
comparando com a sua correlacdo com os Motivadores Extrinsecos. Quer
isto dizer que, mesmo que concetualmente diferentes, os construtos em
questdo ndo sdo suficientemente diferentes em termos dos seus padrdoes
empiricos, ndo se estabelecendo, assim, a validade discriminante (Hair et
al., 2022).

Contudo, autores como Henseler et al. (2015) identificaram que
este critério fem um desempenho mais fraco quando os valores de Alpha
de Cronbach dos indicadores dos construtos em consideracdo diferem
apenas ligeiramente, como acontece nesta investigacdo (variom entre
0.7 e 0.9). Dessa forma, o Racio de Heterotrait-Monotrait surge como
remédio para consolidar a validade discriminante, ao calcular o rdcio
entre a média de todas as correlacdes de indicadores entre construtos

gue medem diferentes construtos, e a média (geométrica) da média das
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correlacdes de indicadores que medem o mesmo construto (Henseler et
al., 2015; Hair et al., 2022). Cruzando o pressuposto literdrio como rdacio
adequado menor do que 0.9 (presente na tabela 4) e os valores da tabela
7, € possivel delimitar que todas as varidveis apresentam resultados abaixo
desse valor, d excecdo da correlacdo entre Motivadores Extrinsecos e
Lealdade (0.912). Sendo um valor muito proximo de 0.9, ndo se revelou um
dado alarmante, fornando como consequente a efefividade da validade

discriminante.

Tabela 7 - Validade Discriminante - Racio Heterotrait-Monotrait

Comportamento | Intencdo de Motivadores | Motivadores
Aditivo Compra Lealdade | Extrinsecos Intrinsecos
Comportamento

Aditivo

Intencdo de

Compra 0.809

Lealdade 0.861 0.845

Motivadores

Extrinsecos 0.847 0.933 0.912

Motivadores

Intrinsecos 0.850 0.824 0.873 0.897
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6.3. Validagao do Modelo Estrutural

Por forma a testar as hipdteses propostas no ponto 3.2., foi utilizado
um modelo de equacodes estruturais testado através do software SmartPLS
4. Para avaliar o modelo estrutural proposto foi analisada a variGncia
explicada (R?) das varidveis dependentes, foram analisadas as regressoes,
a moderacdo e mediacdo atfravés da intensidade dos coeficientes, do
teste da significAncia das correlacdes e regressdes (teste T) e do teste da
significGncia das hipoteses (valor-P). A tabela 8 reiune os valores

adequados para os indicadores que permitem validar o modelo estrutural.

Tabela 8 - Valores Adequados para os Indicadores de Validagdo do Modelo

Estrutural
SGo considerados adequados
Etapas Indicador se: Referéncia
Indicador de ajuste geral R? >0.75
do modelo
Teste da significGncia Teste T >1.96 Hair et al.
das correlacoes e (2022)
regressoes
Teste significGncia das Valores-P <0.05
hipbteses

_36

O poder explicativo do modelo € medido exatamente pelo R?
através da proporcdo da vari@ncia da varidvel dependente que é
explicada pelas independentes (Hair et al., 2022). A tabela 9 demonstra
que o modelo da presente investigacdo revela alto poder explicativo,
tendo em conta que as varidveis dependentes Intencdo de Compra e
Lealdade apresentam varidncias de R? superiores a 0.75, o que € positivo
sendo que quanto maior for o valor da variGncia, maior serd o poder

explicativo do modelo (Hair et al., 2022). E de realcar que a Intencdo de
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Compra €& a varidvel dependente que propicia maior valor de R?

concluindo assim que cerca de 85% da varincia desta varidvel é

explicada pelas vari@ncias das varidveis independentes do modelo

proposto.

Tabela 9 - Varidncia Explicada Variaveis Dependentes - R?

R? R? gjustado
Intencdo de Compra 0.854 0.851
Lealdade 0.7%97 0.795

E através da tabela 10 que serd possivel validar as hipdteses, neste

caso especificamente referentes as regressdoes e G moderacdo, que

resultfam em seis hipoteses, num total de oito. Destas seis, € possivel desde

logo identificar que apenas uma hipdtese ndo foi suportada, a H4a. De

seguida serd apresentada uma discussdo concreta para cada hipdtese.

Tabela 10 - Andlise dos Efeitos Totais - Regressdes e Moderagdo

o Desvio Valores | Validacdo

Hipoteses Regressdes e Moderacdo | Coeficiente | Média | Padrdo | Teste T P Hipoteses

HI Motivadores Extrinsecos -> Suportada
Lealdade 0.627 0.625 0.065 9.618 0.000

H2a Motivadores Extrinsecos -> Suportada
Intencdo de Compra 0.591 0.593 0.078 7.546 0.000

H3 Motivadores Intrinsecos -> Suportada
Lealdade 0.296 0.298 0.066 4.452 0.000

H4a Motivadores Intrinsecos -> N&o

Intencdo de Compra 0.123 0.123 0.072 1.701 0.089 Suportada

HS Lealdade -> Intencdo de Suportada
Compra 0.169 0.165 0.07% 2.132 0.033

Hé Comportamento Aditivo x Suportada

Lealdade -> Intencdo de

Compra 0.223 0.222 0.03% 5.755 0.000
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As hipdteses H1 (t = 9.618, p = 0.000) e H2a (t = 7.546, p = 0.000)
enconfram-se suportadas, significando que os Motivadores Extrinsecos
(Expetativa de Esforco, a Expetativa de Performance, a Percecdo de Valor
e a Influéncia Social) tém, de facto, um efeito positivo tanto na Lealdade
como na Intencdo de Compra, respetivamente. Apesar deste
agrupamento das varidveis em motivadores ser algo avancado por Guo e
Barnes (2011), e os mesmos terem evidenciado que, individualmente, os
motivadores extrinsecos tém um efeito positivo na infencdo de compra, a
presente investigacdo procurou tornar esses motivadores realmente em
constfrutos, resultando em varidveis independentes para o modelo, algo
inovador no espaco literdrio referente ao &mbito da pesquisa. E de realcar
ainda que a hipdtese H1 foi a que teve maior coeficiente de todas (0.627),

efetivando a regressdo mais alta do modelo.

A hipotese H3 (t = 4.452, p = 0.000) foi validada, ao contrdrio da
H4a (t = 1.701, p = 0.089) que ndo foi suportada. Quer isto dizer que os
Motivadores Intrinsecos (Percecdo de Prazer, Customizacdo e Avanco
Proveniente dos Bens Virtuais) tém um efeito positivo na Lealdade, ainda
que ndo tenham efeito positivo significativo e direto na Intencdo de
Compra, j&@ que apresenta um resultado no teste T abaixo de 1.96, e um
valor-P maior do que 0.05. Guo e Barnes (2011) na sua investigacdo
acabaram por encontrar uma hipdtese ndo corroborada também
exatamente num motivador intrinseco, no caso a varidvel Avanco
Proveniente dos Bens Virtuais. Desta forma, serd importante reter esta

hipotese H4a para possiveis conclusdes/recomendacdes mais A frente.

A hipotese H5 (t = 2,132, p = 0.033) enconfra-se corroborada,
propondo que a Lealdade tem um efeito positivo na Intencdo de
Compra. Foram diversos os autores que também comprovaram esta
relacdo (Balakrishnan & Griffiths, 2018; Widodo & Balgiah, 2020; Purnami &
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Agus, 2021; Ramli & Sanny, 2022; Hsiao & Chen, 2016), apesar de que o
coeficiente da mesma nesta investigacdo tenha sido baixo (0.169)

relativamente s restantes regressoes.

Por fim, a tabela 10 ainda d& conta da hipdtese H6 (t = 5.755, p =
0.000),

moderador na relacdo entre a Lealdade e a Intencdo de Compra. Quer

suportando que o Comportamento Aditivo tem um efeito
isto dizer que, quanto maior forem os indices do moderador, a
probabilidade serd maior de a relacdo entre as duas varidveis tornar-se
também ela maior. Esta funcdo da varidvel Comportamento Aditivo
enquanto moderador foi outra das propostas inovadoras deste modelo
concebido, contudo sdo também vdrios autores que comprovam a
relacdo de efeito positivo desta varidvel com a Lealdade e a Intencdo de
compra (Yasir & Agus, 2021; Balakrishnan & Griffiths, 2018; Widodo &
Balgiah, 2020; Silalahi & Bayu, 2021).

Tabela 11 - Andlise dos Efeitos Indiretos - Mediagdo

o Desvio Valores Validacdo
Hipoteses L . oo - L
Mediacoes Coeficiente | Média | Padrdo | Teste T P Hipoteses
H2b Motivadores Suportada
Extrinsecos ->
Lealdade -> Intencdo
de Compra 0.106 0.104 0.052 2.043 0.041
H4b Motivadores N&o
Intrinsecos -> Lealdade Suportada
-> Intencdo de
Compra 0.050 0.049% 0.026 1.902 0.057
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A tabela 11 especifica a andlise no que diz respeito as hipdteses
sobre mediacdes. No modelo estrutural foi proposto que a Lealdade
funcionava como mediador na relacdo entre os Motivadores Extrinsecos e
Infrinsecos com a Infencdo de Compra. A hipdtese H2b (1 = 2.043, p =
0.041) encontra-se validada, tendo como premissa que a Lealdade tem
um efeito mediador na relacdo entre Motivadores Exirinsecos e Intencdo
de Compra, ao passo que a hipdtese H4b (t = 1.902, p = 0.057) foi
refutada, indicando que a Lealdade ndo possui © mesmo papel,
significativamente falando, engquanto mediador na relacdo entre os
Motivadores Intrinsecos e a Intencdo de Compra. Aqui, ainda que proxima
dos valores de referéncia, continua a propagar a ideia de que 0s
Motivadores Intrinsecos dificiimente impactam positivamente a Intencdo
de Compra, ou pelo menos estes Motivadores elencados em especifico

nesta investigacado.
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6. Conclusado

O objetivo geral deste estudo encontra-se, assim, respondido.
Enceta-se no espaco literdrio portugués o estudo sobre os fatores que
influenciam a infencdo de compra in-game em jogos mobile gratuitos
exatamente através desta dissertacdo. Por meio de um modelo estrutural
composto por regressdes, um moderador € um mediador, foi possivel
perceber que os Motivadores Extrinsecos sdo a varidvel que tem
peso/efeito mais comprovado nesta relacdo direta com a Intencdo de
Compra de bens virtuais, reconhecendo que a Lealdade, ainda que
funcionando como varidvel dependente, possui um papel importante na
mediacdo desta relacdo, acabando por ela mesmo ter o seu impacto
direto na prépria Infencdo de Compra. Esta investigacdo procurou criar
um modelo inovador que respondesse 4 problemdtica encontrada,
trazendo o Comportamento Aditivo como figura moderadora da relacdo
entfre as duas varidveis independentes, que se tfraduziu num efeito positivo.
Contudo, ainda que num sentido de inovacdo ao dividir as varidveis
independentes em dois grandes grupos — Motivadores Extrinsecos e
Intrinsecos — foi possivel entender que os Motivadores de interacdo direta
entre o jogo e o jogador ndo produziram efeito positivo significativo na
Intencdo de Compra, nem mesmo com a Lealdade a funcionar enquanto

mediador, resultando em duas hipdteses refutadas.

Assim, a presente dissertacdo  pretende  mostrar  Qos
desenvolvedores que os Motivadores Extrinsecos deverdo pesar na
decisdo das estratégias a adotar para aumentar a intfencdo de compra,
apostando, assim, em acdes que promovam, enquanto metas e
beneficios externos & interacdo entre jogo e jogador, a Expetativa de

Esforco, a Expetativa de Performance, a Percecdo de Valor e a Influéncia
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Social. Propde-se, para investigacdo futura, a utillizacdo de mais
motivadores extrinsecos, por forma a perceber se de facto mantém a sua
supremacia em relacdo aos motivadores infrinsecos. O trabalho, a partir
daqui, ndo sO6 das empresas, mas também da academia, surge
essencialmente na procura pelos motivadores intrinsecos que possam
produzir efeitos positivos significativos na intencdo de compra (se sequer
existrem). Serd tfambém interessante reutilizar este modelo em outras
amostras, em Porfugal ou mesmo noutros paises, e sugere-se ainda que no
futuro se teste a eficacia do agrupamento das varidveis independentes
em motivadores, ou seja desconsiderar estes mesmos motivadores
enquanto construtos, apenas concetualizados enquanto grupos (tal como
Guo e Barnes (2011) concetuadlizam) para perceber se confinuam a

implicar os mesmos efeitos.

Uma das grandes limitacoes deste estudo foi, desde logo, reunir um
numero considerdvel de inquiridos, podendo (a semelhanca das restantes
confribuicdes literdrias) condicionar a uma leitura predominantemente
generalizada dos resultados face a realidade. Assim, sugere-se fambém
que futuras investigacoes neste dmbito tentem organizar uma amostra
maior para que esteja mais proxima de uma leitura consistente e mais

proxima da realidade portuguesa possivel.
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Anexo 1 - Quadro Sinético por Elaboragdo Préopria

Nome Varidvel

Definigdo Variavel

Pergunta

Resposta Possiveis (itens)

Escala

Fonte
(Adaptado
de)

Intengdao de

Compra

Variavel

Dependente

Qual o seu

grau de

concordéncia

com as

seguintes

afirmacodes

Pretendo
comprar/
continuar a
comprar bens
virtuais em
mobile games.
Recomendo
totalmente a
outfros a compra
de bens virtuais
em mobile
games.

Sinfo que vale a
pena comprar
bens virtuais em
mobile games.
No futuro, é
provdvel que
venha a
comprar
frequentemente
bens virtuais em
mobile games.
Planeio gastar
mais dinheiro em
bens virtuais nos

mobile games.

Escala Likert (1-
5)

1= Discordo

Totalmente
e

5= Concordo

Totalmente

Balakrishnan,
J., & Griffiths,
M. D. (2018)

Comportamento

Aditivo no

Varidvel

Independente

Com que

frequéncia

Proeminéncia

Escala Likert (1-
5)

Balakrishnan,
J. & Giriffiths,

1. Pensaem jogar
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Mobile Gaming realiza a o diainteiro em 1= Nunca M. (2018);
acdo descrita mobile games Griffiths, M.
nas perguntas onde € (2005)
seguintes compra/pode 5= Muito

comprar bens Frequentemente
virtuaise

2. Passa muito
tfempo livre a
jogar mobile
games onde
compra/pode
comprar bens
virtuaise

3. Alguma vez se
sentiu viciado
por um mobile
game onde
comprou/pode
comprar bens

virtfuais?2
Tolerancia:

1. Joga mobile
games onde
compra/pode
comprar bens
virtuais mais
fempo do que
fencionava?

2. Dispensa
demasiado
tempo ajogar
mobile games
onde
compra/pode
comprar bens
virtuaise

3. Eincapaz de
parar assim que
comeca a jogar
mobile games
onde

compra/pode

S—

Dissertacdo Mestrado — Gongalo Bardo




[ J
Marketing
Leads
Business

comprar bens

virtuais?2

Mudanca de Humor:

1.

Joga mobile
games onde
compra/pode
comprar bens
virtuais para
esquecer a vida
real?

Joga mobile
games onde
compra/pode
comprar bens
virtuais para
libertar o stresse
Joga mobile
games onde
compra/pode
comprar bens
virfuais para se

sentir melhore

Influéncia Social
no Mobile

Gaming

Variavel

Independente

Qual o seu

grau de

concordé@ncia

com as

seguintes

afirmacodes

Os meus amigos
pensam que eu
devia comprar
bens virtuais em
mobile games.
A maioria das
pessoas na
minha
comunidade
compra bens
virtuais em

mobile games

frequentemente.

Escala Likert (1-
5)

1= Discordo

Totalmente
e

5= Concordo

Totalmente

Hsu, C. L., &
Lu, H. P.
(2004)

Percecgdo de
Prego Atrativo no

Mobile Gaming

Variavel

Independente

Qual o seu

grau de

concordé@ncia

com as

seguintes

Os bens virtuais
vendidos em
mobile games
cumprem as
minhas

expetativas.

Escala Likert (1-
5)

1= Discordo

Totalmente

e

Purnami, L.
D., & Agus, A.
A. (2020)
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afirmacodes

Os bens virtuais
vendidos em
mobiles games
sdo adequados
Qo prego.

Os bens virtuais
vendidos em
mobile games
sdo econdmicos.
O preco dos
bens virtuais
vendidos em
mobile games
cumprem as
minhas

expetativas.

5= Concordo

Totalmente

Percecgdo de

Prazer

Variavel

Independente

Qual o seu

grau de

concordé@ncia

com as

seguintes

afirmacodes

Jogar mobile
games onde
Ccompro/posso
comprar bens
virtuais é
engracado.
Jogar mobile
games onde
compro/posso
comprar bens
virtuais é
prazeroso.
Jogar mobiles
games onde
compro/posso
comprar bens
virtuais é

excitante.

Escala Likert (1-
3)

1= Discordo

Totalmente
e

5= Concordo

Totalmente

Zhao & Lu
(2012)

Customizagdo

Varidvel

Independente

Qual o grau
de
importéncia
que atribui ds
seguintes

questoes

Qudo
importante é
para si que a sua
personagem
pareca diferente
dos outros no
mobile game?

Quado

Escala Likert (1-
5)

1=Nada
Importante
5=Muito

Importante

Guo, Y. &
Barnes, S.
(2011)

e 5 1
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importante é
parasi a
personalizacdo
dos bens virtuais
no mobile
game?

Qudo
importante é
para si que a
aparéncia da
sua personagem
seja elegante

em cor e estilo?

Avango

Variavel

Independente

Qual o grau
de
importéncia
que atribui as
seguintes

questoes

Qudo
importante é
para si tornar-se
poderoso no
mobile game?
Qudo
importante é
para si adquirir
itens raros que a
maior parte dos
jogadores nunca
terd no mobile
game?

Qudo
importante é
para si tornar-se
mais rico que
outros jogadores
no mobile
game?

Qudo
importante é
para si ser
conhecido no

mobile game?

Escala Likert (1-
3)

1=Nada

Importante

5=Muito

Importante

Guo, Y. &
Barnes, S.
(2011)

Esforco

Expetativa de

Variavel

Independente

Qual o seu

grau de

concordé@ncia

Comprar bens
virtuais nos
mobile games

que jogo é

Escala Likert (1-
5)

1= Discordo

Guo, Y. &
Barnes, S.
(2011)

_52

Dissertacdo Mestrado — Gongalo Bardo




[ J
Marketing
Leads
Business

com as

seguintes

afirmacodes

répido e
conveniente.

Os processos de
compra de bens
virtuais nos
mobiles games
que jogo sdo

simples.

Totalmente

e

5= Concordo

Totalmente

Expetativa de

Performance

Variavel

Independente

Qual o seu

grau de

concordé@ncia

com as

seguintes

afirmacodes

Comprar bens
virtuais nos
mobile games
gratuitos que
jogo é Util no
meu dia a dia.
Comprar bens
virtuais nos
mobile games
gratuitos que
jogo aumentam
a chance de
atingir
coisas/objetivos
que sdo
importantes
para mim.
Comprar bens
virtuais nos
mobile games
gratuitos que
jogo ajudam-me
a realizar
coisas/objetivos
mais
rapidamente.
Comprar bens
virtuais nos
mobile games
gratuitos que
jogo aumentam
a minha

produtividade

Escala Likert (1-
3)

1= Discordo

Totalmente
e

5= Concordo

Totalmente

Ventakesh, et
al. (2012)

Lealdade

Variavel

Qual o seu

O mobile game

Escala Likert (1-

Hsico, K.-L., &
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Dependente

grau de

concordé@ncia

com as

seguintes

afirmacoes

onde
Compro/posso
comprar bens
virtuais torna-se
a minha primeira
escolha.
Continuarei a
jogar este
mobile game
onde
comprei/posso
comprar bens
virtuais.

Tenho a
iniciativa de
dizer coisas
positivas a outros
sobre o mobile
game onde
comprei/posso
comprar bens
virtuais.

Se outros
querem jogar
mobile games,
eu recomendo
este onde
comprei/posso
comprar bens

virtuais.

5)

1= Discordo

Totalmente
e

5= Concordo

Totalmente

Chen, C.-C.
(2016)

Género

Varidvel de

Caracterizacdo

Sociodemogrdafica

Indique o seu

género.

Feminino

Masculino

1= Feminino

2= Masculino

Yasir, J. A., &
Agus, A A.
(2021)

Idade

Varidvel de

Caracterizacdo

Sociodemogrdfica

Indique a
faixa etdria
onde se insere

a sua idade.

<18
18-25
26-35
36-45
46-55
>56

Categodrica

Yasir, J. A, &
Agus, A A.
(2021)

Frequéncia de

Jogo

Varidvel de

Caracterizacdo

Com que

frequéncia

1 dia
2-3 dias

Categodrica

Yasir, J. A, &
Agus, A A.
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Sociodemogrdfica | joga mobile 4-5 dias (2021)
games por 6-7 dias
semana?
Compra Bens Varidvel de J& comprou Sim 1= Sim Elaboracdo
Virtuais Caracterizacdo bens virtuais Nd&o 2= NGO Prépria
Sociodemogrdfica | em jogos
mobile
gratuitos?
Jogos onde Varidvel de Se respondeu Resposta Aberta | Elaboracdo
Compra Bens Caracterizacdo "Sim" & Prépria
Virtuais Sociodemogrdfica | pergunta
anterior,
indique qual
ouU quais jogos
mobile
gratuitos
onde j& tenha
comprado
bens virtuais.
Gasto Médio Varidvel de Qual € o seu <5 euros Categodrica Yasir, J. A, &
Compra In- Caracterizacdo gasto médio 5-10 euros Agus, A, A.
Game Sociodemogrdfica | in-game em 10-30 euros (2021)
mobile games 30-50 euros
por més?2 >50 euros
Anexo 2 - Consisténcia Interna dos Itens do Questiondrio
Comportamento | Intencdo de Motivadores Motivadores
Aditivo Compra |Lealdade] Extrinsecos Intrinsecos
CA_1P 0.953
CA 2P 0.948
CA 3P 0.935
CA 4T 0.934
CA ST 0.961
CA 61 0.924
CA_7 T 0.951
CA_8 MH 0.933
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CA_9_MH 0.951

IC_1 0.968

IC_2 0.964

lic_3 0.959

lic 4 0.932

lc s 0.965

IL 1 0.910

|L_2 0.947

|3 0.958

lL_4 0.957

lee 0.843

e 2 0.789

ER 0.920

P 2 0.909

P 3 0.851

P 4 0.915

IF 1 0.819

IF 2 0.742

lPPA_1 0.807

lpra_2 0.810

lpPA_3 0.824

lPPA_4 0.819

A_l 0.895

A_2 0.905

A_3 0.909

Ic 1 0.885

lc 2 0.908

Ic 3 0.885

pp_1 0.679

lpr 2 0.741

|F’F’_3 0.738
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