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Resumo

Este estudo objetivou compreender a influéncia do aplicativo “Pokémon Go” nos
servigos de alimentacéo, bem como, identificar os desafios relacionados entre usuérios e
seus atores. Para tanto, foi utilizado uma pesquisa de abordagem qualiquantitativa e de
carater exploratério. Na pesquisa de carater qualitativa, utilizou-se a analise de contetdo
em jornais eletrdnicos e levantamento bibliografico para definicdo do referencial tedrico
sobre hospitalidade, estratégia, estratégia competitiva e novas tecnologias. Na parte
quantitativa, desenvolveu-se um survey para avaliar o nivel de conhecimento dos
gestores sobre o aplicativo e varidveis como o relacionamento entre os atores de
hospitalidade (anfitrido e cliente) e a utilizacdo do aplicativo como oportunidade para
obtengdo de vantagem competitiva para restaurantes. A partir da analise de dados se
percebe um infimo interesse por parte dos gestores nesta estratégia de promocédo e
pouco impacto na percepcao da relacdo entre os atores de hospitalidade. Embora as
novas tecnologias avaliadas possuam carater de interagdo e aproximagao entre usuarios,
o resultado da pesquisa ndo foi condizente.
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Abstract

This study aimed to understand the influence of the "Pokémon Go" in restaurants
services, as well as to identify the related challenges between users and their actors. To
do so, a research quali-quantitative and exploratory approach was used. In the
qualitative part, the analysis of content in electronic newspapers and bibliographical was
used to define the theoretical reference on hospitality, strategy, competitive strategy and
new technologies. In the quantitative part, a survey was developed to assess managers'
level of knowledge about the application and variables such as the relationship between
hospitality actors (host and client) and the use of the application as an opportunity to
obtain competitive advantage for restaurants. From the analysis of data it is perceived an
insignificant interest on the part of the managers in this strategy of promotion and little
impact in the perception of the relation between the actors of hospitality. Although the
new technologies evaluated have the character of interaction and approximation
between users, the search result was not appropriate.

Keywords: Hospitality, Competitive Advantage, Restaurant, New Technologies.

Introducao

Com o avanco dos sistemas de informacdo e comunicagdo, surgem novas tecnologias
que mudam o comportamento de usuarios finais, obrigando as empresas a adequarem seu
composto de marketing a exigéncia dos consumidores. A interatividade proporcionada por
servicos de localizacao beneficia tanto o usuéario, que recebe informacgdes, quanto o fornecedor
gque adota esse tipo de tecnologia para promocao e marketing.

Além do contexto comercial inserido, percebe-se também a interagdo no contexto
social propiciado pela experiéncia de uso ampliada (hiper-realidade) denominada realidade
aumentada com o auxilio da tecnologia movel, principalmente no que concerne a facilidade e
comodidade em sua utilizag@o por parte dos usuarios e pela possibilidade de fortalecimento da
marca por parte dos fornecedores de produtos e servigos. A virtualizagdo das Location Based
Service (LBS) e Augmented Reality (AR) torna-se um aliado fundamental para o marketing das
empresas se antecederem as necessidades de seus clientes, contribuindo com o juizo de valor
e a ampliacdo da experiéncia de consumo; apesar da distancia fisica entre pessoas-pessoas
ou pessoas-lugares relacionados a servigcos, a realidade aumentada e os servigos baseados
em localizacdo aproximam esses atores e potencializam a experiéncia como se estivessem no
mesmo ambiente.

O Pokémon Go, aplicativo desenvolvido pela Niantic Labs., teve um marco histdrico de
downloads recentemente. Suas consequéncias em outras localidades do mundo ainda estédo
sendo estudadas, mas sua utilizacdo como ferramenta de estratégia competitiva ja pode ser
observada em depoimentos prestados por gestores da area. Mesmo com sua queda de

usuarios pagantes, que foi observada logo apés o segundo més de langamento do aplicativo



(FOLHA DE SAO PAULO, 2016), o jogo ainda possui influéncias observaveis em diversos
meios comerciais, como o0s restaurantes.

Portanto, o objetivo do presente artigo foi entender a relagéo da utilizagéo do aplicativo
Pokémon Go pelos usuarios de restaurantes e o reflexo financeiro e social neste ambiente.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram realizadas pesquisas bibliograficas
baseadas na area de Hospitalidade, Estratégia, Marketing e Tecnologia da Informacéo;
levantamento de dados em jornais eletrbnicos e analise de conteddo dos mesmos; além de
pesquisa quantitativa realizada através de um survey com foco em gerentes de restaurantes
localizados na grande S&o Paulo - SP.

Este estudo tem sua estrutura em quatro topicos, sendo o primeiro a relagdo da
hospitalidade com o ambiente virtualizado. No segundo capitulo sdo abordados conceitos de
estratégia e estratégia competitivas. No terceiro capitulo, sdo abordados conceitos sobre
estratégia e novas tecnologias. No quarto capitulo é apresentado a metodologia e os diversos

itens que compdem a caracterizacdo da pesquisa e a apresentacdo dos dados.

e-Atmosfera de restaurantes e Hospitalidade

Os servigos de alimentacéo, nos dias atuais, estdo preocupados com fatores que vao
além da sua principal fungdo que €é o fornecimento de comida, pois 0 consumo em restaurantes
pode ser considerado um mix de experiéncias a serem vividas . Este mix “varia em um continuo
de componentes instrumentais/heddnicos, tangiveis/intangiveis e objetivos/subjetivos”
(SALAZAR; FARIAS, 2006, p. 4). Dentre as experiéncias esperadas pode-se citar o encontro
de pessoas, que para qualquer negécio, principalmente no setor de servicos, seria quase
inevitdvel a ndo ocorréncia, exceto em casos de auto-servico ou servicos a distancia
(MORETTI, 2015).

Como consequéncia, e em consonancia com Lugosi, Lambie-Mumford e Tonner
(2014), os ambientes de restaurantes estao sujeitos a presenciar atividades de hospitalidade
por meio de alimentos e bebidas, considerados excelentes meios para estimular a ocorréncia
da mesma (LASHLEY, 2004; SCARPATO, 2002). Tal concepcao pode encontrar afinidade com
a proposta de Boutaud (2011) quando se refere ao ato de comer em conjunto, ou em publico, e
as regras e ritos impostos neste processo. A perturbagdo ou violagdo das ditas “éticas do
comer” podem acarretar em desavengas entre os envolvidos na relagdo, no caso deste artigo,
em insatisfacdo do consumidor ou do anfitrido.

Os relacionamentos que ocorrem em um restaurante e suas variancias, como a
prestacdo do servico, sdo observadas ndo como meros coadjuvantes no gerenciamento desse
tipo de negécio, mas como fator decisivo para fidelidade e satisfacdo dos clientes (SULEK;
HENSLEY, 2004; RYU; HAN, 2011). O relacionamento entre os atores (anfitrido e hdspede) é
resultado de leis de mutualidade e organizacéo social (PITT-RIVERS, 1977; TELFER, 2004),

assim como na comensalidade. As leis que regem a hospitalidade s&do percebidas
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especificamente em restaurantes através de variaveis adotadas por Hwang (2015), Cao e Kim
(2014) e Kanta e Srivalli (2014) paciéncia, atengdo, simpatia, cordialidade, dentre outros
atributos derivados da comunicag¢&o verbal e ndo verbal.

Vale ressaltar que além da hospitalidade (relacionamento cliente-cliente e cliente-
anfitrido) e qualidade de servico, outras variaveis como a qualidade da comida, ambiente fisico,
preco, entre outros (HA; JANG, 2010), sédo levadas em consideracdo na gestao de restaurantes
com base no conceito de “Atmosfera” originalmente proposto por Kotler (1973).

Em um estudo mais recente sobre a atmosfera de servigos, Poncin e Mimoun (2014)
propuseram a necessidade de avaliar as tecnologias, como a realidade aumentada, aplicativos
de smartphones e geolocalizagdo como diferenciais competitivos de negécios por também
complementarem as experiéncias vividas na atmosfera do ato de consumo contemporaneo,
denominando esse conceito de “e-atmosfera”.

Os posicionamentos de Soares (2013) e Spolon (2009) sobre a dimenséo virtual da
hospitalidade possuem muita afinidade com a concepc¢do de e-atmosfera, visto que essa
dimensdo estd preocupada com o comportamento de consumo e o relacionamento entre
pessoas através do uso de tecnologias ou influenciadas por ela. Soares (2013, p. 215-216)
ainda acrescenta:

O virtual é uma realidade na vida contemporanea e a ferramenta da
web para relacionamento com clientes também ja alcancou

patamares que extrapolam o uso do PC partindo para dentro dos
smartphones e tablets. A capacidade de interatividade através desses

z

aparelhos é infinita e a capacidade de comunicacdo através esta
cada dia mais acessivel. O virtual entdo, se apresenta cada dia mais
complexo, ultrapassando os limites dos ditos sites da web.

Ao levar em consideracdo as influéncias das tecnologias no comportamento do
consumidor e que o relacionamento entre os individuos presentes no ambiente fisico da
atmosfera de um negdcio, ou melhor, o ambiente de hospitalidade ou socializagcdo, é um fator
importante para satisfacdo mutua e fidelizagdo de consumo, também seria possivel assumir
que as mesmas tecnologias modificam a percepc¢do da hospitalidade e a sua pratica nos
estabelecimentos comerciais. Williams (2004) aponta a mudanca do paradigma social, do
modernismo para o pés-modernismo, e especificamente a introdugdo da hiper-realidade® por
este novo paradigma como fator influente na ocorréncia, na pratica e no consumo de servicos e
produtos da hospitalidade.

Portanto, considera-se neste artigo a hip6tese da dualidade que influencia o

relacionamento entre os atores de hospitalidade, sendo eles o anfitrido e o cliente, presentes

3 Best e Kellner (1991, p. 295) apud Williams (2004) explicam a hiper-realidade como: “[...] depois que o
real ndo é mais simplesmente dado, mas artificialmente reproduzido como real (por exemplo um ambiente
simulado), ele ndo se torna irreal ou surreal, mas sim mais-real-do-que-o-real, um real retocado e
renovado, em uma similaridade alucinatoria consigo mesmo.”
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nas atmosferas fisicas de restaurantes, a partir da insercdo ou influéncia de novas tecnologias

nos paradigmas social (pés-modernidade) e de consumo (e-atmosfera).

Estratégia e vantagem competitiva

Como visto no capitulo anterior sobre influéncias de comportamento e de consumo, é
importante ressaltar que o ambiente organizacional demanda estratégia para alcance de
objetivos. Assim, reveste-se de primordial importancia, que, para que se estabeleca claramente
seu objetivo principal e se crie um plano de metas € fundamental o entendimento do conceito
de estratégia, assim, permite-se manter o foco no cumprimento e superacdo das expectativas
do cliente para vencer a concorréncia.

Sob essa 6tica de Lacerda, Ensslin e Ensslin (2012), estratégia num contexto classico
€ associada a acdes militares de combate em guerras para enfrentar o inimigo, no entanto,
pode ser traduzida em tempos atuais como direcionamento competitivo frente a concorréncia
para alcance de intento estratégico. O comportamento do consumidor permeia objetivos a
serem alcancados pela organizagdo, para tanto, exigem-se planos de acdo em cenarios
variados no microambiente, posicionamento ratificado por Mainardes, Ferreira e Raposa (2011,
p. 280) que vai de encontro com a proposta original do termo, sendo a palavra “estratégia”

[...] criada pelos gregos, que deram ao conceito uma conotagéo
militar. O termo estratégia origina-se do grego “strategos”, sendo
traduzida como “general no comando de tropas” ou “a arte do
general’, ou ainda “plano de destruicdo de inimigos através do efetivo
uso de recursos”

ApOs a explanagdo sobre conceito de estratégia, vale refletir, entretanto, sobre a
existéncia da competitividade empresarial frente a um ambiente altamente dindmico, onde a
causalidade desse dinamismo esta intimamente ligada as novas tecnologias e a necessidade
das organizacdes em acompanhar esse processo. A reestruturacao organizacional, decisdes
colegiadas e ac¢bes estruturadas no ambito financeiro e de negd6cios que se iniciaram na
década de 80 foram sendo impulsionadas pelo desenvolvimento tecnolégico e das
telecomunicacdes e que permitiram predominar uma interagédo e integracdo em nivel global,
sendo imprescindivel a definicdo da estratégia de acordo com a resposta da evolugdo da
industria (MAINARDES; FERREIRA; RAPOSO, 2011). Na visdo de Porter (1980), a evolucao
da indastria € um fator decisivo para formulacdo da estratégia e entender esse processo a
ponto de predizer e antecipar-se as mudancas é um fator de vantagem competitiva através da
melhor estratégia de acao.

Segundo Kotler, Borton, et. al. (2013, p. 90, tradu¢do nossa):

Estratégia é o que reforca a posicdo de uma companhia em relagédo
aos seus competidores e da a ela vantagens e forca no mercado

inserido. [..] A vantagem competitiva €& observada através do
oferecimento aos consumidores de valores maiores do que 0s dos

competidores.



Buscando maior entendimento sobre a visdo apontada acima em relagcdo a estratégia
empresarial como fator preponderante para a adocdo de medidas que proporcionam a
organizacdo um diferencial competitivo em relagcdo aos seus concorrentes, 0s autores
defendem que a identificacdo das expectativas dos clientes € um passo importante para que se
desenvolva relacionamentos mutuamente benéficos entre fornecedores e clientes, mas
somente isso ndo é o suficiente. De acordo com Kotler (2013), o conceito de identificacdo de
demandas dos clientes como diferencial competitivo se torna mais facilmente entendido quando
se observa a grande similaridade entre os produtos e os tipos de servicos prestados,
consequentemente, é imprescindivel que parte da estratégia competitiva inclua competéncias
essenciais com foco no estudo do relacionamento com o cliente, sendo as competéncias
essenciais, para Hamel e Prahalad (1995), um conjunto de habilidades e tecnologias que
permitem que uma organizacdo oferega um determinado beneficio ao cliente e séo a base para
a construcdo da vantagem competitiva.

Consequentemente, diante das forgcas do macroambiente que interferem a estratégia
de marketing do microambiente, encontra-se em destaque o fator tecnoldgico, pois tal fator
interfere na vida das pessoas e na rotina das empresas. O ambiente tecnolégico costuma
apresentar transformagfes mais rapidas no macroambiente, € muito importante entender e
perceber as mudancas e evolugcdo tecnoldgica para se elaborar uma boa estratégia de
marketing (ambiente interno), principalmente estar atento as tecnologias digitais, que estdo
bastante presentes no cotidiano das pessoas (SANTOS e KUNZ, 2014).

Uso de Novas Tecnologias M6veis como vantagem competitiva

A percepcdo de valores quando associada a tecnologia da informacdo e comunicacao
esta atrelada a questdo de acessibilidade e intrinsecamente relacionada a mudancga social. Na
visdo de Santiago (2013, p.12):

[...] Os adventos tecnoldgicos produziram mudancgas transformacoes
radicais nas relagbes humanas. Os computadores diminuiram o
tempo e os valores de investimento para que nossas comunicacdes
em imagem e audio sejam transmitidas em tempo real para amigos,
empresas e para todo o planeta, independente da distancia ou da
localizagdo. Basta para isso, que ambos possuam acesso a
computadores conectados a uma rede de comunicacéo.

Conhecer e usar as novas tecnologias disponiveis em favor do negdcio pode ser um
grande diferencial competitivo. Realidade virtual, realidade aumentada e servicos baseados em
localizacéo séo trés das novas tecnologias mais empregadas em uma sociedade conectada
através de dispositivos moveis como tablets e smartphones (JAVORNIK, 2016).

Dentre os citados acima, pode-se partir do entendimento dos servicos baseados em
localizagdo. De acordo com Pedrana (2013), “Location-Based Service (LBS)” ou Servigos
Baseados em Localizacdo, € respaldado na localizacdo de pessoas, servicos, facilidades e

atracdes, ou seja, um novo meio de comunicacdo e marketing que exige das empresas que
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buscam competitividade, infraestrutura fisica e de competéncias que acompanham a
velocidade com que a virtualizacdo ocorre. Ainda, segundo a autora, LBS também leva o
conceito de realidade aumentada, pois aumenta a experiéncia do cliente pela sobreposicdo de
informacéo. Por sua vez, Attahiru (2015) e Lattimore (2015) afirmam que os LBS ou Servicos
Baseados em Localizacdo tém grande potencial para atrair, monitorar e reforcar o
relacionamento com o cliente. Se para os servicos baseados em localizacéo a disponibilizacdo
e disponibilidade de produtos, servicos e informacbes é uma forma de comunicacdo e
marketing em tempo real, na realidade aumentada (RA), segundo Olsson e Mattila (2011), ha
uma interface 3D para esta comunicacdo de forma melhorada com que pareca que o usuario
co-exista entre 0 mundo real e o virtual e apresenta um grande potencial de facilitar a
ocorréncia de uma experiéncia de usuério agradavel e com reagdes emocionais positivas.

Ao associar lugares e objetos com conteudo digital os servi¢os de realidade aumentada
(RA) mdveis podem fornecer ao usuario informacdes que sdo contextualmente e pessoalmente
significativas, criadas coletivamente, inspiradoras, cativantes e agradaveis em um momento
especifico, no entanto, € um desafio encontrar formas concretas de disseminar e utilizar o
conhecimento sobre as expectativas do usuario em relacdo a realidade aumentada em
dispositivos méveis (MAR*) dos usuarios e preencher tal expectativa de experiéncia do usuério
de maneira que ele faca uso dos aplicativos dos dispositivos méveis atendendo sua
necessidade. Um dos principais problemas com os aplicativos atuais de RA é que a
visualizagdo do contetdo disponivel no modo de exibicdo ndo possuem critério pré-definido,
assim, resultam em um display sobrecarregado e desordenado. Isso limita a legibilidade da
informacao consideravelmente (YOVCHEVAA, 2012; BUHALISB; GATZIDISC, 2012).

Percebe-se que possivelmente a interacdo e o atendimento as necessidades e
demandas dos usuérios possam ocorrer a medida que os aplicativos se popularizem e se

tornem ainda mais interativos.

Metodologia

A metodologia dessa pesquisa baseou-se na necessidade de estudar as novas
tecnologias (realidade aumentada e servicos de geolocalizacdo) como um fenémeno recente
com influéncia social e econémica, mas até entdo com pouca abordagem no campo cientifico,
principalmente em relacéo a hospitalidade. Diante do carater exploratério do assunto, delineou-
se como o objeto de estudo deste artigo o aplicativo e game para smartphones “Pokemon Go”
em virtude de sua repercussdo em nivel mundial desde seu langamento em julho de 2016 e por
sua configuracdo de software estar alinhada com as tecnologias propostas a serem estudadas
por essa pesquisa.

O artigo teve como objetivo geral estudar a influéncia do aplicativo nas relagfes sociais

€ na sua utilizacdo como estratégia competitiva com foco nos servicos de alimentacao. Para

4 Mobile Augumented Reality (MAR): Realidade Aumentada Mével (tradug&o nossa).



alcancar tal objetivo, propbds-se os seguintes objetivos secundarios: a) levantar, organizar e
comparar as informacfes veiculadas em jornais eletrébnicos sobre o aplicativo; b) estudar as
influéncias empiricas do aplicativo nas questdes sociais e econdmicas que ocorrem em
restaurantes.

A escolha da utilizacdo deste tipo de negécio como ambiente de pesquisa deu-se pelo
fato de que, como descrito no referencial tedrico, proporcionam relagcdes sociais e a0 mesmo
tempo por se tratar de um estabelecimento comercial.

A pesquisa apresentou, essencialmente, duas etapas metodolédgicas: a) revisdo de
conteldo sobre Pokémon Go em jornais eletrdnicos; b) Survey (questionério-pesquisa)
direcionado a gestores de negdcios em servi¢co de alimentacao.

A etapa de revisdo de conteldo se baseia na técnica de levantamento de dados
(DENCKER, 2007) gerais sobre o aplicativo em jornais eletrénicos internacionais: “The
Guardian” e “The Washington Post”; e especificamente sobre a utilizacdo do aplicativo como
ferramenta estratégica de marketing e competitiva em servigos de alimentagdo em jornais
eletrbnicos internacionais especializados em comunicagdo de gastronomia ou ndo. O
tratamento de ambos os tipos de dados levantados utilizou planilhas eletrénicas para controle
gue foi desenvolvida para auxiliar as técnicas de anélise de conteudo de Bardin (2009), sendo
os dados gerais categorizados conforme afinidades teméticas e direcionados em relagéo a sua
intensidade, sendo positiva ou negativa para o contexto da sociedade; nos dados especificos
buscou-se unidades de registro que caracterizam a utilizacdo do aplicativo como ferramenta
estratégica e aproveitou-se para aplicar a analise do discurso em noticias que apresentavam
depoimentos sobre o0 jogo em relagéo aos servicos de alimentacgéo.

A segunda etapa foi dependente da primeira, pois, como ja mencionado, ndo existe
referencial teérico suficiente para elaboracdo de variaveis de pesquisa, desta forma, as
perguntas do survey disparadas através de e-mail para 300 gestores da area de alimentacao,
compreendidas na area da grande Sao Paulo, cadastradas em banco de dados préprio dos
autores, foram elaboradas através do resultado da primeira etapa desta pesquisa. Diante dos
resultados dispostos no proximo topico “Caracterizagcdo do Pokémon GO nos jornais
eletrbnicos”, as hipdteses que nortearam a elaboragéo do survey foram as seguintes:

e H1: Os restaurantes da regido metropolitana de S&o Paulo utilizam o aplicativo
como estratégia de promogado para o estabelecimento.

e H2: Os restaurantes da regido metropolitana de Sao Paulo pretendem utilizar o
aplicativo como estratégia de promocéo para o estabelecimento.

e H3: Na visdo dos gestores, as relagcdes sociais que ocorrem no ambito dos
restaurantes (anfitrido-cliente e cliente-cliente) melhoraram com a introducéo
do aplicativo ao cotidiano dos seus clientes.

As respostas obtidas através dos 30 respondentes do survey foram discutidas e

comparadas com os resultados da primeira etapa da pesquisa. Ao final do artigo, pretendeu-se



cruzar os resultados obtidos das duas etapas de pesquisa para suscitar uma nova visdo sobre
a utilizacéo de tecnologias em ambientes hospitaleiros comerciais no Brasil, visto que os dados

coletados na primeira etapa se referem a cunho internacional.

Resultados:

Caracterizacao do Pokémon GO nos jornais eletrénicos

O fenbmeno Pokémon se iniciou em 1996 como uma franquia de jogos portateis e
atrelados a um desenho animado. A histéria da franquia se baseia em um mundo onde os
Pokémon, criaturas inspiradas em seres vivos ja conhecidos, podem ser capturados e treinados
para acompanhar seu “Mestre Pokémon” e participar de competicbes e batalhas com outros
seres Pokémon, sendo essa relacdo benéfica e normal para ambos (BAINBRIDGE, 2014).

Desde o inicio da sua insercdo no mercado, seus diretores executivos pretendiam
trabalhar com a transmidia, um conceito audaz para a época em que foi criado (BAINBRIDGE,
2014). A franquia continuou persistente nas tentativas de transpor as barreiras entre as midias
e a realidade ao longo dos anos (MCCREA, 2011). Com a mesma proposta, mas com novas
ferramentas disponiveis (a realidade aumentada e a geolocaliza¢do) para auxiliar os executivos
a alcancarem o objetivo da transmidia, a franquia Pokémon se expandiu mais uma vez, em
parceria com a empresa Niantic Labs., ap6s o langamento em julho de 2016, do seu novo jogo
“Pokémon Go”, executado desta vez em smartphones, confirmando o interesse de seus
diretores pela inovacdo e mobilidade dos usuarios.

O uso da realidade aumentada e da geolocalizacdo pelo game permite que o0s
jogadores visualizem, em tempo real e na localidade onde estdo presentes, os Pokémons na
tela do smartphone com o auxilio da cdmera do aparelho celular. Consequentemente essa
dindmica trouxe consigo diversos efeitos socioecondmicos, justamente pela utilizacdo do
conceito de transmidia e de hiper-realidade que auxiliam no processo de fusédo do real e do
virtual.

Diante deste cenério, buscou-se em um total de 74 noticias dos jornais eletrénicos
gerais (“The Guardian” e “The Washington Post”) destacar exemplos positivos e negativos
sobre o contexto social de acordo com sua tematica, e suas frequéncias de incidéncia nos

jornais eletrénicos, sobre a utiliza¢édo do jogo:

Categorias tematicas com enfoque positivo Frequéncia (n°)
Socializacado 12
Jogo como meio de lazer e entretenimento 9
Ocupacao de espaco publico causado pelo jogo 8
Melhoria na saude ou qualidade de vida 8



Utilizac&o do jogo como estratégia para empresas 6

Preocupacéo dos érgaos competentes com a seguranca dos cidadaos 6
Reconhecimento ou contato com obras artisticas 2
Acdo humanitaria com auxilio do jogo 1
Total 52
Categorias teméticas com enfoque negativo Frequéncia (n°)
Risco de seguranca publica ou individual 20
Incapacidade de desassociacao da realidade e virtualidade 15
Dependéncia viciosa ao jogo 14
Desconsideracado por locais ou 6rgaos religiosos, culturais ou socialmente 11
protegidos

Contra Senso religioso 6
Violéncia entre jogadores e ndo jogadores 1
Total 67

Tabela 1: Categorias teméticas e enfoques positivos ou negativos sobre o jogo

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

A maior incidéncia de tematicas ligadas ao jogo sdo consideradas negativas (67),
enquanto teméticas observadas como positivas apresentaram menor frequéncia (52). Destaca-
se a tematica “Socializagdo”, com 12 frequéncias, por ser consensual com a proposta da
hospitalidade virtual, onde a relagéo social pode ocorrer por intermédio ou com a presenca de
tecnologias como auxiliadoras. Por outro lado, o “Risco de seguranga publica ou individual” foi
a categoria temética mais encontrada na analise de contetdo, o que pode demonstrar
problemas no desenvolvimento do jogo ou até como consequéncia das duas categorias
negativas seguintes “Incapacidade de desassociagdo da realidade e virtualidade” e
“Dependéncia viciosa ao jogo”. Percebe-se também a utilizagcdo do jogo como estratégia
empresarial (6) como uma categoria de média relevancia, mas que serd estudada com maior
profundidade na sequéncia do artigo.

Com base no que ja foi observado no tépico “Estratégia e novas tecnologias méveis” e
na analise dos dados gerais, 0 jogo Pokémon Go se encaixa como tendéncia para estratégia
de negocios de maneira generalizada. Diante de 6 jornais eletrdnicos especificos para
comunicagdo da area de servicos de alimentagdo: “Eater”, “Bon appétit’, “QSR Magazine”,
“QSR Web”, “Nation’s restaurant news”; e 4 jornais eletronicos gerais: “The Guardian”, “Daily
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Mail”, “Forbes” e “The Washington Post”, obteve-se 17 noticias de cunho especifico sobre a
utilizacdo do jogo em restaurantes, onde extraiu-se as principais ferramentas estratégicas de
estabelecimentos ativos no uso do jogo:

Ferramenta estratégica Frequéncia (n°)
Uso de isca (lure module®) nos Pokéstop® proximos ao restaurante 11
Uso das redes sociais do estabelecimento em associa¢do ao jogo 6
Criacdo de produtos inspirados no jogo 5
Organizagéo de encontro de jogadores no restaurante 4

Oferecimento de brindes, créditos ou descontos ao jogar no
estabelecimento

Propor a criagdo de um “ranking” de jogadores que frequentam o
restaurante

Tabela 2: Ferramentas estratégicas proporcionadas pelo jogo.

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

A ferramenta mais utilizada “Iscas em Pokéstop” (11) pode representar como o uso das
novas tecnologias, neste caso a geolocalizagéo, contribui para criar novos fluxos de pessoas
para um determinado local, visto que os “pokéstops” sdo dispostos em diversos locais de um
municipio: parques, restaurantes, obras de arte, entre outros. Essas mesmas ferramentas
foram dispostas como opg¢éo no survey para verificar se 0s estabelecimentos participantes as
utilizam. Ferramentas estratégicas como a “Organizagdo de encontro de jogadores no
restaurante” (4) também demonstra a predisposi¢céo do jogo como fator socializante.

Além das ferramentas estratégicas passiveis de uso pelos gestores dos restaurantes,
preocupou-se em analisar o discurso dos depoimentos disponibilizados nos mesmos 17 artigos

tratando-se do jogo, pois continham informacdes até entdo ndo destacadas neste artigo.

Titulo do artigo Autor Jornal Discurso

“Pokémon Go:
Restaurants and

Uma pizzaria em Nova York foi um dos diversos negocios de
alimentacé@o que percebeu o potencial de influéncia do jogo
na empresa. A receita no primeiro final de semana apés o
lancamento do jogo foi cerca de 75% maior, com um custo

bars cash in on Sidahme The_ de U$10. Um empreendedor compartiha uma tabela de
. d (2016) Guardian « »

Pokéstop custos demonstrando que a ferramenta “Lure Module” ou

locations” Isca deve custar, em média, U$ 1,17 por hora aos

restaurantes. Outros restaurantes aproveitam para interagir
com seus consumidores através de social media. Ao

% Lure module ou “iscas”, na tradugio, sio itens utilizados dentro do jogo para atrair pokémon ao

pokéstop. (POKEMON GO, 2016).

® Pokéstops “sdo localizagdes onde vocé [jogador] pode obter itens como pokébolas [para
capturar os pokémon], pocOes [para curar os pokémon apds as batalhas] e ovos [pokémon ainda
incubados].” (POKEMON GO, 2016, tradug@o nossa).
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contrario da tendéncia, alguns gerentes reportam que 0 jogo
atrapalha a  comunicacao entre clientes-equipe,
consequentemente ocupa-se a cadeira por mais tempo,
reduzindo a capacidade de receita do estabelecimento. Em
defesa dos clientes, alguns reviews online de restaurantes
comecam a reportar a necessidade de entendimento sobre o
jogo, pois a auséncia de pokémon no estabelecimento pode
vir a ser um ponto negativo como vantagem competitiva. A
Niantic Labs, ciente do interesse de negdcios sobre a
utilizacdo do jogo como merchandising, prepara novas
ferramentas online para suprir essas necessidades.

“Pubs and
restaurants pay
£100 a day to be
Pokemon Go
destinations in bid
to lure gamers
through their
doors”

Moore
(2016)

Daily Mail

Pubs e restaurantes em Londres utilizam a ferramenta Lure
Module, com custo aproximado de £100 por dia, para atrair
clientes. Em depoimento gerentes de trés estabelecimentos
afirmam o aumento nas receitas em 10%, 26% e 30%. Estes
restaurantes também se inspiraram nos jogos para criar
produtos personalizados para este cliente-jogador. Outra
estratégia utilizada sdo os eventos organizados. Um dos
gerentes encoraja a equipe no uso do jogo a fim de melhorar
o relacionamento com os clientes.

Quadro 1: Analise do discurso dos depoimentos contidos nos artigos

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

Selecionou-se os dois artigos de jornais acima como representantes do total coletado

em virtude do resultado da analise do discurso ser muito semelhante em todos os casos. Dos

principais pontos de interesse para esta pesquisa encontrados nos discursos pode-se destacar

os efeitos sociais e econdmicos como descritos resumidamente a seguir:

e A dualidade no resultado do uso do aplicativo como forma de rentabilidade

extra para o estabelecimento;

e a dualidade no resultado do uso do aplicativo como meio de socializacdo entre

cliente-anfitrido.

Diante dos resultados discutidos e apontados neste tdpico se desenvolveu as hipéteses

descritas para a segunda parte da pesquisa que sera abordada em seguida.

Pokemon Go nos servigos de alimentacéo da grande Sdo Paulo

Os 30 participantes da pesquisa se dispuseram a responder um survey contendo, além

do cabegalho, no maximo 8 perguntas, sendo uma aberta a respostas curtas e as demais
fechadas e de multipla escolha.

Conforme descrito na metodologia, as hipéteses que determinaram a construgcao das
perguntas buscavam estabelecer uma causalidade entre relacionamento dos clientes e os
anfitribes com a presenca do jogo no cotidiano do mesmo no ambito de restaurantes e como
esse aplicativo poderia ser utilizado como ferramenta de estratégia competitiva pelos
estabelecimentos.
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Conforme os resultados, observou-se uma auséncia de interesse dos gestores de
inteirar-se sobre o assunto tratado, visto que 80% deles disseram s6 conhecer o aplicativo,
enquanto somente 10% efetivamente ja o utilizou e outros 10% nao tiveram nenhum contato
com o jogo.

Quando questionados sobre a utilizacdo do aplicativo como ferramenta estratégica no
estabelecimento 92,9% respondeu nao utilizar o aplicativo para este fim. Este mesmo grupo ao
ser submetido ao questionamento de uma possivel utilizacdo do jogo como estratégia, 100%
respondeu ndo ter interesse no aplicativo como ferramenta. Sobre os motivos brevemente
apontados por esses mesmos gestores, tém-se 0s seguintes contextos reduzidos

eidéticamente em categorias tematicas:

Motivo Frequéncia (n°)
N&o é adequado ao conceito do negdcio ou ao publico alvo 7
Impedimento por forcas maiores (diretoria, sécios, franqueador, etc.) 5
N&o havia pensado na possibilidade antes 4
N&o tem interesse 4
N&o saber usar 2
N&o saber o motivo da néo utilizacdo 2
N&o gostar do aplicativo 1
N&o gostaria de aumentar o tempo de permanéncia do cliente no estabelecimento 1

Tabela 3: Motivos para nao utilizagdo do aplicativo como ferramenta estratégica.

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

Percebe-se que a incompatibilidade do uso do aplicativo nos conceitos ou publico-alvo
(7) dos estabelecimentos respondentes é o fator mais relevante para a ndo utilizagdo do
mesmo como vantagem competitiva, seguido de impedimentos de forcas maiores como
diretoria, sociedade e franqueador (5). Mas é interessante ressaltar que a nao utilizacdo do
aplicativo pode ser resultado da falta de pesquisa sobre o jogo ao declararem que “Nao havia
pensado na possibilidade antes” (4).

O grupo representante das respostas positivas sobre a utlizacdo do jogo nos
estabelecimentos foi interrogado dentre as possiveis utilizagdes do aplicativo encontradas nos
resultados da Tabela 2, onde “Organizacdo de encontros de jogadores no restaurante”, “Uso
das redes sociais do estabelecimento em associagdo ao jogo” e “Propor a criagdo de um

‘ranking’ de jogadores que frequentam o restaurante” foram os Unicos assinalados pelos
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respondentes, sendo a segunda opgcdo a mais frequente. Este mesmo grupo também foi
guestionado sobre uma possivel mudanca na receita do negocio advinda da utilizagao do
aplicativo como estratégia, onde 50% considerou que “ndo houve mudangas na receita” e 50%
afirmou a influéncia positiva na receita.

Ao final das perguntas sobre a aplicagdo estratégica do aplicativo, aplicou-se questdes
referentes aos relacionamentos cliente-cliente e cliente-equipe de atendimento (anfitrido) aos
olhos do gestor. As respostas foram dispostas em escala tipo likert de cinco pontos onde 1

designava que o relacionamento “piorou muito” e 5 classificado como “melhorou muito”.

70%
£3,30%
0%
0%
40%
0%
0%
20%

10% 6, 70%

1 oo
0%

Fiorou rmuito Melhorou muito

Figura 1: Mudanca no relacionamento entre equipe de atendimento e clientes.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

De acordo com a maioria dos respondentes o aplicativo ndo afeta o relacionamento
entre cliente e equipe de atendimento (63,30%). Mas vale ressaltar um nimero significativo de

gestores que apontaram uma piora relevante neste tipo de relacionamento (30%).

56, 70%

2T

£,70% &, FO0%

3,30%
I H =

Piorourmuito Melhorou muito

Figura 2: Mudanca no relacionamento entre os clientes.

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

Enquanto o relacionamento entre os proprios clientes ainda se percebe uma sutil

contribuicdo para a socializacdo por meio do aplicativo, mas a maioria dos gestores indicou que
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ndo houve mudancas neste tipo de comportamento dos clientes (56,70%) e outra parte (27%)

alega a piora na relagéo entre eles.

Discussao

O desenvolvimento desse estudo possibilitou uma analise do comportamento dos
atores de hospitalidade no ambiente de restaurantes frente ao aplicativo Pokémon Go. Foram
entrevistados gestores de diversas tipologias de restaurantes, como bares, restaurantes,
padarias, lanchonetes, fast-foods, para entender, de maneira exploratéria, o nivel de
conhecimento sobre o aplicativo e visualizar o cenario de utilizagdo do mesmo como estratégia
de marketing e promocao, além de perceber quais as mudancas de relacionamentos entre
usuarios e os profissionais de atendimento.

Diante das diversas dicotomias apresentadas no primeiro subtépico de resultados, que
buscou levantar as noticias sobre o aplicativo e sua utilizacdo como para obtencdo de
vantagem competitiva em restaurantes no exterior, 0 mesmo néo foi observado nos resultados
da pesquisa empirica nos restaurantes no Brasil.

Com relacéo a usabilidade do aplicativo Pokémon Go em estabelecimentos de
restauracdo na regido metropolitana de S&o Paulo, foi possivel identificar que em sua maioria
ndo ha interesse por parte dos gerentes na utilizagao do aplicativo para estratégia de promocao
e marketing de seus servicos, ou por ndo haver aderéncia com o0 negécio, ou por ndo haver
familiaridade com a tecnologia, ou por ndo haverem se atentado para possibilidade de
utiliza¢@o dessa estratégia.

Foi constatado, através do olhar dos anfitrides, que o uso dos aplicativos nos mesmos
estabelecimentos ndo afeta ou afeta negativamente o relacionamento entre clientes e equipe
de atendimento. Por outro lado, houve uma sutil contribuicdo para a socializagdo entre os

proprios clientes, mas ndo houve uma mudanca consideravel.

Considerac0es finais

O artigo teve como objetivo geral estudar a influéncia do aplicativo nas relacfes sociais
e na sua utilizagdo como estratégia competitiva com foco nos servicos de alimentagdo. Para
alcancar tal objetivo, propds-se os seguintes objetivos secundarios: a) levantar, organizar e
comparar as informacfes veiculadas em jornais eletrénicos sobre o aplicativo; b) estudar as
influéncias empiricas do aplicativo nas questdes sociais e econdmicas que ocorrem em
restaurantes.

De modo geral, as oportunidades advindas do uso de novas tecnologias tanto para
usuarios quanto para fornecedores de servigos sdo inUmeras, possibilitando aos usuarios terem
acesso a um tempo recorde a produtos, servicos e entretenimento e aos fornecedores, se
anteciparem as necessidades dos usuarios oferecendo produtos e servicos personalizados
com custo da logistica de promogé&o e marketing reduzidos.
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Dada a importancia do tema, frente a essa nova tecnologia de interacdo e promocéo e
seu ciclo inicial de lancamento e poucos recursos disponiveis para a realizacdo de uma
pesquisa mais extensa se faz necessario a realizacdo de novas pesquisas em periodo de
maturidade do aplicativo, devido a constatagdo da pesquisa. Neste sentido, esse estudo é
embrionario para um entendimento do impacto inicial de aplicativos que contenham novas

tecnologias em sua composicao.
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