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RESUMO

Esta dissertacdo objetiva em especial investigar como ocorre 0 processo decisorio
do consumidor de jogos eletronicos de computadores e consoles, bem como a
relacdo desse consumidor com os grupos de referéncia dos meios digitais. Para
tanto, buscou-se embasar na literatura especifica sobre o mercado de jogos
eletrbnicos; comportamento do consumidor gamer; processo decisério e o
consumidor gamer e os grupos de referéncia digital. A metodologia empregada
apresenta caracteristicas  exploratérias e descritvas com  abordagem
predominantemente quantitativa ao se aplicar um questionario estruturado em duas
partes (processo decisorio e perfil gamer). Os principais resultados apontam para um
maior nivel de influéncia dos grupos de referéncia digitais nos primeiros estagios do
processo decisorio (em especial na fase de busca de informacfes) sendo que os
mais jovens sofrem maior influéncia, em especificos dos canais do YouTube.
Evidencia-se ainda que, que quanto aos habitos de consumo, as plataformas da
Sony séo as principais dos gamers brasileiros em tempo de jogo, contudo em termos
de posse, os PC’s dominam. Os ciberesportes ainda ndo sdo acompanhados com
frequéncia, o género preferido é aventura e o atributo mais importante é a
jogabilidade. Quanto a busca de informacfes a principal fonte € o YouTube e a
principal caracteristica a ser avaliada para a escolha de uma plataforma € o nimero
de jogos da categoria apreciada. No contexto, sugere-se investir em estratégias de
interacdo e fomento de formadores de opinido do meio digital (em especial
YouTubers), com foco para as etapas iniciais do processo decisoério, contudo, as
estratégias de unboxing nesse mesmo canal ndo sao recomendadas. Observa-se
ainda que essas estratégias sdo mais efetivas para o publico mais jovem (menos de
18 anos) dessa forma, a recomendacdo € de investir em grupos de referéncia
digitais como esse publico-alvo. Os principais atributos para a escolha de um jogo
indicam as estratégias de produto recomendadas, sendo que, neste caso,
recomenda-se investir em jogos de aventura, acdo ou RPG (ou mesclas desses) que
apresentem jogabilidade refinada, enredo cativante e mecéanicas de jogo
sofisticadas.

Palavras-chave: Comportamento de consumo. Processo decisério. Jogos
eletronicos. Estratégias de marketing.



ABSTRACT

This dissertation aims in particular to investigate how the decision process of the
consumer of electronic games of computers and consoles occurs, as well as the
relation of this consumer with the groups of reference of the digital means. To do so,
we sought to base the specific literature on the electronic game market; consumer
gamer behavior; and consumer gaming and digital reference groups. The
methodology used presents exploratory and descriptive characteristics with a
predominantly quantitative approach when applying a questionnaire structured in two
parts (decision making and gamer profile). The main results point to a higher level of
influence of the digital reference groups in the early stages of the decision-making
process (especially in the information search phase) and the younger ones are more
influenced by specific YouTube channels. It is also evidenced that, as far as the
consumption habits, the Sony platforms are the main of the Brazilian gamers in time
of game, however in terms of possession, the PC's dominate. Cyber-sports are still
not often followed, the preferred genre is adventure and the most important attribute
is gameplay. As far as search information the main source is YouTube and the main
feature to be evaluated for the choice of a platform is the number of games in the
category appreciated. In the context, it is suggested to invest in strategies of
interaction and promotion of digital opinion leaders (in particular YouTubers),
focusing on the initial stages of the decision process, however, unboxing strategies in
the same channel are not recommended. It is also noted that these strategies are
more effective for younger audiences (under 18 years of age), so the
recommendation is to invest in digital reference groups like this target audience. The
main attributes for choosing a game indicate the recommended product strategies, in
which case it is recommended to invest in games of adventure, action or RPG (or
mixtures thereof) that present refined gameplay, captivating storyline and
sophisticated game mechanics.

Keywords: Consumer behavior. Decision making process. Electronic games.
Marketing strategies
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1. INTRODUCAO

O mercado de jogos eletrbnicos se torna cada vez mais relevante, e isto &
notado, pois alguns jogos atuais apresentam resultados mais expressivos que
producbes da industria cinematografica que em comparagdo com a industria de
jogos eletrénicos é muito mais madura mercadologicamente. De forma geral, ao
analisar as duas industrias, a agéncia PricewaterhouseCoopers (2014) estima que
em 2018, a industria de jogos eletrbnicos devera apresentar um crescimento de
6,2% ao considerar 0os quatro anos precedentes e movimentar um montante
equivalente a 80% do valor movimentado pela industria de entretenimento filmado
gue tem como estimativa um crescimento de 4,5% no mesmo periodo avaliado.

O crescimento da industria de jogos eletrénicos é evidente conforme o
relatorio anual do mercado de games da Agéncia Newzoo (2017), a estimativa é que
em 2017 o faturamento global tenha sido de 116 bilhdes de ddlares. A estimativa é
corroborada pela Agéncia DFC Intelligence a qual informa que considerando apenas
as movimentacOes referendes ao consumo de jogos e equipamentos utilizados
exclusivamente para jogos, o mercado global ir4 facilmente passar de 100 bilhdes de
dolares em 2018, o que consolidaria um crescimento de aproximadamente 90% nos
ultimos dez anos (DFC INTELLIGENCE, 2016).

Para o mercado brasileiro, a estimativa de jogadores é de 66,3 milhdes de
pessoas e a movimentacdo € de 1.3 bilhdes de dolares, o que colocaria o Brasil na
13° colocacdo no mercado global indicando um mercado ainda em estagios iniciais
de amadurecimento, conforme a Agéncia Newzoo (2017).

Quanto ao cenario de desenvolvimento de jogos eletrénicos no Brasil, o
primeiro censo da industria brasileira de jogos digitais, realizado pela Universidade
de Sdo Paulo — USP, para o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social — BNDES conduzido em 2014, evidencia que as empresas brasileiras
desenvolvedoras de jogos digitais estdo concentradas na regido sudeste e sul,
sendo que 36,24% estdo no Estado de Sao Paulo, 10,74% no Rio Grande do Sul,
8,05% no Rio de Janeiro e 7,38% estdo sediadas em Santa Catarina. De acordo
com o mesmo relatério, 74,4% dessas empresas apresentavam faturamento de até
R$ 240 mil e 75,2% contavam com até 10 funcionarios, ou seja, em sua maioria
micro e pequenas empresas (FLEURY; SAKUDA; CORDEIRO, 2014).



22

Quanto ao consumidor de jogos eletronicos no Brasil, a pesquisa Brasil Game
2016 aponta que o gamer® brasileiro é em sua maioria adulto, pois 66,25% tém mais
de 25 anos (SIOUX; BLEND; ESPM, 2016). Sdo em grande parte, as criancas das
décadas de 1980, 1990 e 2000 que cresceram junto com a industria de jogos
eletrdnicos, e que agora ajudaram a transformar a até entdo brincadeira de crianca
em um mercado multimilionério.

No contexto da web 2.0 surgem os influenciadores digitais, ou seja, criadores
de contetudo e formadores de opinido no meio digital com poder de influenciar o
processo decisorio de compra. Blackwell, Miniard e Engel (2008) apresentam
estudos que evidenciam que os formadores de opinido séo individuos com alto grau
de envolvimento com alguma categoria de produto, sdo mais extrovertidos e que em
Mmuitos casos ocupam uma mesma posi¢cado social que seus seguidores embora
disfrutem de certa fama.

O embasamento bibliografico do presente estudo se divide em cinco
capitulos, sendo que a primeira tematica a ser abordada refere-se a um breve
histérico dos jogos eletrdnicos e panorama de mercado atual, a segunda se
aprofunda no estudo do comportamento do consumidor gamer ao fazer um estudo
bibliométrico sobre pesquisa de comportamento do consumidor gamer, a terceira
aborda o consumidor gamer e o processo decisorio, a quarta e Ultima tematica
refere-se ao contexto da internet e os respectivos influenciadores digitais no meio
gamer.

O capitulo 6 aborda em profundidade a metodologia empregada neste estudo,
e no capitulo sete apresenta-se a discussao dos resultados da pesquisa de campo
realizada com os consumidores de jogos eletrénicos.

No capitulo oito, as consideracdes finais, englobando sugestdes para futuras

pesquisas, restricées do presente estudo e contribuicbes gerenciais.
1.1. Problema de Pesquisa
Ao considerar a escala e o alcance do mercado de jogos eletrbnicos, como

ocorre 0 processo decisério de compra de jogos eletrdnicos (computadores e

consoles) e a relagédo com os grupos de referéncia digitais desse consumidor?

! Jogador frequente de jogos eletrénicos
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral

Cada categoria do mercado gamer apresenta caracteristicas distintas,
contudo a que mais se distingue em termos de perfil de jogador é a de jogos para
celulares (SHIN, et al., 2014). Para os autores, essa categoria é relativamente nova
e apresenta jogos mais casuais e relacionados a interacéo social. Nesse sentido, a
carater de delimitacdo o presente estudo ira focar os jogos de PC e consoles em
geral que apresentam caracteristicas distintas da categoria celular, ou seja,
apresenta jogadores menos casuais.

Assim, 0 objetivo geral serd investigar como ocorre o processo decisério de
compras do consumidor de jogos eletronicos de computadores e consoles, bem

como a relacédo desse consumidor com os grupos de referéncia dos meios digitais.

1.2.2. Objetivos especificos

a) caracterizar o mercado de jogos eletronicos de PC e consoles quanto ao
seu histdrico, categorias e estratégias mercadolégicas empregadas;

b) levantar e discutir os estudos relacionados ao comportamento do
consumidor gamer publicados nas plataformas Capes e Scopus;

c) identificar como ocorre o processo decisério de compras do consumidor
de jogos (computadores e consoles) e diagnosticar as influéncias dos
grupos de referéncia digitais no respectivo processo;

d) identificar o perfil e os habitos de consumo do gamer brasileiro de PC e
Console;

e) propor estratégias mercadoldgicas para a industria de jogos eletrénicos.

1.3 Pressupostos

Os pressupostos da presente pesquisa sao:
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a) O mercado de jogos eletrdnicos apresenta caracteristicas distintas e
carece de mix de marketing diferenciado (KUAZAQUI, 2015; RABIN,
2012);

b) Os grupos de referéncia digitais exercem influéncia normativa, de
expressdo de valor e principalmente informacional no comportamento
decisério do consumidor gamer (LEE; CLARKE; KIM, 2015; SOLOMON,
2016).

1.4. Justificativa

Embora o mercado de jogos eletrbnicos cresca em ritmo acelerado e
apresente numeros equivalentes a industrias ja consolidadas, o comportamento do
consumidor de jogos eletrénicos ainda é pouco abordado em estudos cientificos da
area de gestdo, sendo que a maioria dos existentes abordam questfes relacionadas
ao panorama de mercado, aspectos técnicos do processo de desenvolvimento de
jogos eletronicos, dinamicas setoriais, aspectos psicolégicos da interagdo com o0s
produtos da referida industria e discussdo da plataforma sob a perspectiva da
comunicacdo (QUANDT, et al., 2015; THOMES, 2015; PERUCIA; BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2011; FLEURY, NAKANO; CORDEIRO, 2014; PRUGSAMATZ,
LOWE; ALPERT, 2010). Os estudos da area do comportamento do consumidor de
jogos eletrbnicos indexados nas plataformas Scopus e Periddicos Capes foram
levantados e sintetizados no capitulo trés deste estudo, sendo que por meio desse
levantamento foi possivel verificar oportunidades de investigagdo em especial na
area do processo decisorio.

No contexto, ao considerar o ponto de vista empresarial, o estudo podera
contribuir para uma melhor compreenséo das praticas mercadologicas empregadas
pela industria de jogos eletronicos e de forma especifica contribuir com a industria
nacional do referido setor ao fornecer insights e informacdes detalhadas sobre o
processo decisorio do consumidor de jogos eletrbnicos possibilitando assim uma
gestao mais eficiente para o mix de marketing como um todo.

No aspecto académico visa contribuir com uma exploracdo mais ampla do

processo decisorio de um setor em expansao.
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1.5. Metodologia

O estudo consiste em uma pesquisa exploratoria e descritiva. Exploratéria
porque em seu estagio inicial visa melhor “[...] estabelecer critérios sobre a situagao-
problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao” (MALHOTRA, 2001, p.
106). No caso, explorando cientificamente a relacdo do consumidor gamer e seu
respectivo mercado.

Em seu segundo estagio, se caracteriza entdo como descritiva, uma vez que
visa descrever as influéncias dos grupos de referéncias digitais nas relacbes de
consumo dos gamers com o0 mercado de jogos eletrénicos e identificar o perfil e os
hébitos de consumo do gamer brasileiro. Segundo Gil (2007) a pesquisa descritiva
tem como principal papel descrever uma populagdo ou regido, uma experiéncia ou
um fenémenao.

Para operacionalizar a pesquisa foi construido e validado um questionério
base os estagios do processo decisorio propostos por Blackwell, Miniard e Engel
(2008) conforme disposto no apéndice A. Questdes quanto ao perfil do gamer

brasileiro (PC e Console) também contribuiram para com a pesquisa.
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2. HISTORICO DOS JOGOS ELETRONICOS E PANORAMA DE MERCADO

Jogos eletrbnicos, videogames, ou como popularmente conhecidos, games,
sao produtos ou servi¢os voltados principalmente para o entretenimento, contudo, 0s
jogos podem ser utilizados para fins diversos, como treinamento militar, ensino de
praticas gerenciais (jogos de empresas), divulgacdo, capacitagdo técnica e
educacao e testes diversos. Diferentemente de outras formas de entretenimento, o
videogame demanda participacdo ativa de seu usuario, ou seja, o usuario ndo fica
passivo frente ao que acontece como ao assistir televisao, por exemplo (KUAZAQUI,
2015).

Os games com objetivo de promover algum aprendizado especifico sdo
chamados de serious games (AZEVEDO; OLIVEIRA; LOPES, 2016, DAMASCENO,
et al. 2016). Estudos contemplam a interagdo desses jogos voltados ao aprendizado
em diversas areas como saude — tratamento de fobias (JUAN et al., 2006),
treinamento militar (URLOCKER; SMITH, 2007), treinamento médico (FRANCA et
al., 2016), negécios — simulacdo empresarial (MRTVI, 2017), promocdo da saude e
combate ao uso de drogas (DAMASCENDO, et al. 2016) e diversos outros campos.

Os jogos eletrbnicos sdo relativamente recentes na histéria do
entretenimento, e a estrutura do setor apresenta certas especificidades que serao
tratadas nesse capitulo ao abordar os movimentos e formacdo das estruturas do
setor passando por um breve relato histérico, estrutura e estratégias mercadologicas
empregadas atualmente e tendéncias para os proximos anos. Optou-se por
apresentar as caracteristicas distintivas do setor para s6 entdo abordar os fatores
relacionados ao comportamento do consumidor desse mercado visto que muito do
comportamento pode ser explicado pelas possibilidades e ecossistemas criados pelo

ambiente virtual dos jogos eletronicos.

2.1. Breve Relato Histoérico

Para ilustrar as principais mudancas, Frias (2011) propde um modelo de seis
momentos relevantes, sendo que o primeiro se refere a criacdo do primeiro jogo
eletrbnico, uma versédo do Ténis que foi apresentada por William Higinbotham em
uma exposicao tecnolégica em Nova York no ano de 1958.
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O segundo momento marcante ocorre em 1962 com a criacdo do jogo
Spacewar por estudantes do Massachusetts Institute of Technology (MIT). O jogo foi
o primeiro a ser programado em computador e passivel de ser copiado.

O terceiro movimento inicia-se em 1971 com a tentativa do empresario
americano Nolan Bushnel de monetarizacdo do jogo Spacewar através de maquinas
coletoras de moedas, entretanto, o jogo que fez sucesso no ambiente universitario
se mostrou complexo demais para o mercado comum.

O quarto movimento deu-se com a criacao da Atari pelo mesmo empresario,
Nolan Bushnel, sendo que um dos primeiros projetos da icOnica empresa foi 0 jogo
Pong. Novamente a monetarizacdo com maquinas coletoras de moedas
posicionadas em bares foi conduzida, sendo que dessa vez se obteve mais sucesso
devido a mecanica simples do jogo.

O quinto movimento surge do projeto do engenheiro de audio e video Ralph
Baer o qual, em 1969, criou um protétipo de um equipamento baseado em um
simulador de tiros com rifles em um monitor de televisdo. A ideia ndo despertou
interesse militar, contudo, a Magnavox se interessou pelo projeto e langou em 1972
o Odissey, o primeiro aparelho de jogos eletrdnicos caseiro.

O sexto movimento é marcado pela chegada ao mercado do Video Computer
System, em 1977. O dispositivo acompanhava nove cartuchos de jogos e ficou
conhecido popularmente como Atari 2600. Observando que o mercado de jogos
eletrdnicos domésticos tinha potencial, a Atari consegue ainda consolidar o modelo
de console caseiro com jogos intercambiaveis desenvolvido pela Fairchild Camera &
Instrument no ano anterior. Esse modelo néo havia sido amplamente comercializado
até entéo.

Com os seis eixos o autor delimita a génese do mercado de jogos eletrdnicos,
contudo, o mercado continua se transformando constantemente. Esse setor que
comegou a ser explorado dentro de estabelecimentos comerciais na forma de
maguinas com coletores de moeda, evoluiu para os consoles domésticos e entdo se
subdividiu em diversas plataformas, como 0s computadores, consoles portateis,
smartphones, tablets, entre outros.

Zackariassom e Wilson (2010) ampliam o entendimento das bases do setor
ao abordar mudancas de paradigmas que ocorreram apos a criacdo da Atari sendo

gue nesse momento o fator que muda completamente a dindmica do mercado é a
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criacdo de cartuchos?® onde o foco era vender o hardware principal (o console) a um
preco baixo e rentabilizar o méximo possivel a venda dos cartuchos. Ou seja, uma
nova estrutura de setor se forma ao se consolidar o video game como um bem
domeéstico. Novas inddstrias surgem no setor nos anos seguintes a essa mudanca
de paradigma, sendo que as principais sao: Nintendo, Sega, e posteriormente,
empresas ja consolidadas em outros setores adentram esse mercado sendo que as
principais sdo a Sony e a Microsoft, com as respectivas plataformas (Playstation e
Xbox).

Para os autores, outra mudanca de estrutura do setor ocorreu com O
fortalecimento das produtoras independentes de software de jogos criando em suas
palavras uma “industria de duas camadas” (ZACKARIASSOM; WILSON, 2010, p.
139).

Em outro estagio da evolucdo da inddstria, com a popularizacdo da internet
na década de 1990, Zackariassom e Wilson (2010) apontam novas mudancas no
setor. Novas possibilidades surgem no que tange a possibilidade de mecénicas de
mercado e de jogos. Novas produtoras independentes surgem, jogos multijogadores
on-line se popularizam e mudam completamente a dindmica do setor.

Readman e Grantham (2006) sintetizam a evolucdo da industria de jogos
eletrbnicos ao apresentar um modelo de geracdes. O quadro abaixo apresenta uma

adaptacao dessa sintese com uma atualizacao (destacado em cinza).

Geracao Periodo Sistemas e Companhias
Militar (Stanfod & MIT) 1961-71 Magnavox Odyssey e Atari
Primeira Geragao | 1972-77 RCA Studio II; Fairchild
(cartucho domeéstico) Channel; Coleco Telstar
Segunda Geragao | 1977-81 Atari VCS/2600;
(crescimento) Fliperamas Profissionais;

Magnavox Odyssey 2;
Arcade da Coleco Telstar;
Intellivision da Mattel

Terceira Geracéo (a idade | 1982-84 Atari 5200 & 800 ; Coleco
das trevas) Vision; Commodore 64;
Continua...

2 . . . ~
Software de jogo em um hardware separado do hardware principal (o console). Os cartuchos sio
normalmente compostos por microchips inseridos em um invélucro de plastico.
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Concluséo:

Geragéo Periodo Sistemas e Companhias
Apple II; Vectrex.

Quarta geracao (8 hits) 1985-89 Sega Master System;
Nintendo Ent. System
(NES)

Quinta geracéao (16 bits) 1989-93 Sega Genesis (Mega
Drive); Super Nintendo
(SNES); NEC
Turbographix-16; Atari
Jaguar; Gameboy
(portatil); Atary Lynx
(portatil).

Sexta Geragao (32 bhits) 1993-96 Panasonic 3DO, Sony
Playstation, Sega Saturn,
Philips CD-i

Sétima Geracdo (64 bits) 1996-99 Nintendo 64; Gameboy

Oitava Geracédo | 1999-2006 Sega Dreamcast; Sony

(entretenimento Playstation 2; Xbox;

doméstico) Nintendo Game Cube;
PSP (portatil)

Nona Geracéao 2006-2014 Playstation 3, Xbox 360,
Nintendo Wii, Nintendo DS
(portatil)

Décima Geragao 2014-atual Playstation 4, Xbox one,
Nintendo Wii U. Nintendo
3DS (portatil).

Geracéo 10.5 2017-atual Playstation 4 Pro; Xbox
one X; Nintendo Switch

Fonte: Adaptado de Readman e Grantham (2006)
Quadro 1. Gerac@es de plataformas e jogos eletrénicos

N&o existe consenso quanto a real delimitacdo das geragbes ou mesmo da
classificacdo das geracbes, sendo esse quadro mais uma proposta para a

classificacdo histérica das eras dos video games.
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Do ponto de vista do gamer brasileiro, informamente, muito se fala sobre as
eras dos jogos eletrénicos em termos de interacdo do gamer com 0S jogos e suas
respectivas plataformas de distribuicido. E uma classificacdo paralela a das
geracdes, pois visam movimentos da industria e formas de uso e comercializacao.

A primeira era seria a dos arcades ou fliperamas como conhecidos no Brasil.
Nessa era, 0S jogos eram acessados principalmente pelas maquinas arcades
localizadas em lojas especificas, os fliperamas, ou mesmo em estabelecimentos
diversos como bares e lanchonetes. O jogador comprava fichas e o tempo de jogo
dependia de sua habilidade, ou seja, iria jogar com a mesma ficha até ser derrotado
pelo sistema ou por um desafiante (em jogos que permitiam o desafio).

No Brasil, essa era corresponde aos anos 1980 até meados dos anos 1990.
Muitos gamers dessa época sdo saudosistas quanto a esse periodo, um vez que
marcou sua infancia ou adolescéncia com uma dinamica exclusiva de diversao.

A segunda era foi a das locadoras de jogos. Nesse periodo (meados da
década de 1990 até aproximadamente 2005) os jogadores brasileiros ja tinham seus
consoles domeésticos, mas muitos ndo conseguiam comprar 0s jogos devido ao alto
custo dos mesmos para o padrédo nacional, restando entdo alugar o jogo e o0
equipamento por um tempo delimitado em uma locadora de jogos. Essas locadoras
também possibilitavam que pessoas jogassem dentro de seus estabelecimentos
jogos atuais. Quem tinha um console podia alugar as midias para levar para casa
durante 24 horas ou um final de semana.

O convivio com amigos feitos nesse ambiente € fator fundamental desse
formato de interagcdo. Um ambiente ludico onde se pode ter acesso a inumeros
titulos de jogos bem com disfrutar de um tempo de diversdo com amigos. O jogo
nesse periodo ndo é mais por ficha, mas sim por tempo reservado e pago em um
dos equipamentos disponiveis na locadora.

Em paralelo a esse movimento (inicio do novo milénio até o final da primeira
década do mesmo) surge a era das lan houses, locais onde em vez de consoles
haviam computadores conectados em rede. O jogo ocorria sempre entre grupos de
jogadores, ou seja, € possivel inferir que esse foi o inicio do ciberesporte no Brasil.

E a ultima era onde os consoles se consolidaram dentro do lar brasileiro e as
locadoras cederam lugar para a aquisicdo de jogos proprios (2010 em diante).
Nesse cenario, a principal forma de interagdo € através da compra do jogo e do
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gameplay on-line, cada jogador em sua casa, mas conectado com um mundo de

outros jogadores.
2.2. Configuracdo atual da Industria de Jogos Eletrénicos

Na industria do entretenimento, os jogos eletrbnicos ganham papel de
destaque pelo grande crescimento, pois se consolidou como forte elemento cultural
global e vem atraindo a atencdo da midia devido a grande representatividade e
lucratividade (MELLO; MASTROCOLA, 2016). Quanto ao cenario mundial de
desenvolvimento de jogos eletronicos, Bergeron e Nadeau (2014) apontam que 0s
Estados Unidos lideram em namero de estudios, em segundo lugar vem o Japéo e
em terceiro o Canada.

No que tange o formato do mercado, diversas pesquisas criam critérios para a
composicdo do mesmo quanto as suas plataformas e respectivas divisées (FLEURY,
NAKANO; CORDEIRO, 2014; NEWZOO, 2016; SIOUX; BLEND; ESPM, 2016;
PERUCIA; BALESTRIN; VERSCHOORE, 2011; BERGQUIST, 2011), contudo,
optou-se por construir e apresentar um delineamento que combina as nomenclaturas
das pesquisas citadas, pois se verificou que essas acabavam por ndo citar uma
determinada plataforma ou ndo descrever as ramificacdes e interdependéncias entre
as mesmas.

A industria de jogos eletrdnicos é composta por hardwares e softwares, sendo
que os hardwares correspondem aos consoles domésticos, componentes e
acessorios para PC Gamer®, equipamentos arcades®, smartphone, tablets e Smart
TVs.

Os consoles domésticos por sua vez podem ser classificados como portateis,
fixos ou hibridos. Os videogames da Sony (Playstation), Microsoft (Xbox) sao
exemplos de consoles domésticos fixos e o novo Nintendo Switch € um exemplo de
videogame hibrido (portatil e fixo), ou seja, pode ao mesmo tempo ser jogado
conectado a um aparelho de televisdo ou de forma independente e portatil.

Os PC Gamers sdo normalmente construidos com pecgas de diversos

fabricantes sendo que um dos componentes principais é a placa de video, ou seja, 0

3 . . . N ~ . A
Micro computadores pessoais com componentes dedicados a execuc¢do de jogos eletronicos.
4 ~ . . A . . ..
Arcades sdo equipamentos de jogos eletronicos normalmente colocados em estabelecimentos comerciais e
monetizadas através de sistema de fichas ou moedas.
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hardware dedicado ao processamento de objetos graficos, nesse aspecto sao
exemplos de desenvolvedores desse componente especifico a Nvidia e a AMD.
Contudo esse segmento da industria é disputado por diversas empresas de
acessorios e periféricos especificos para gamers, como a Razer.

Os PC’s atuais apresentam caracteristicas bem distintas dos videogames
domésticos na medida em que para sobreviver, esse modelo de negdcio precisou
inovar quanto a experiéncia de jogo, dessa forma essas maquinas oferecem
simuladores diversos, periféricos exclusivos como pistolas e canhdes, ou mesmo
tangibilizam parte da experiéncia digital ao oferecer recompensas materiais para o
desempenho no jogo (brindes relacionados ao tema do jogo).

Os smatphones, tablets e smart tvs tornaram-se recentemente plataformas
elegiveis para os jogos eletrdnicos e representam um mercado em crescimento
especialmente para os jogadores mais casuais (FLEURY, NAKANO; CORDEIRO,
2014).

Ja os softwares de games sdo os cddigos com as narrativas, configuracdes
visuais e mecéanica dos mesmos. Podem ser classificados de acordo com sua
modalidade (mecanica de jogo), acdo, aventura, estratégia ou Real Time Strategy
(RTS), Multiplayer Online Batle Arena (MOBA), RPG, First Person Shooter (FPS),
corrida, luta, esportes entre outros, ou de acordo com sua finalidade, advergame,
jogos digitais educacionais, jogos digitais para a saude, jogos digitais para formacao
profissional, simuladores para defesa ou jogos para entretenimento. Também podem
ser classificados conforme canal de atuacdo e numero de jogadores: on-line, off-line,
jogador individual, multijogador local ou on-line.

Solomon (2016) apresenta uma classificacdo especifica para a estrutura em
guestdo. Segundo o autor, as variaveis consideradas sdo: plataforma de jogo (ex.:
consoles, PC’s, portateis, smart phones), Estilo (ex.: conectividade, mecénicas de
jogo, estrutura das atividades), Atmosfera (ambientacédo do jogo, ex.: ficcéo, terror,
fantasia, retrd); género, ou seja, o0 método de jogo (ex. simulacdo, acdo, aposta,
RPG, etc.).

O autor ainda evidencia que 0s jogos romperam a barreira do mundo digital e
atingiram o dia a dia de diversas pessoas através do conceito da gameficacéo, ou
seja, a introducdo de mecanicas de jogos eletrénicos como critérios de progressao
em carreiras ou de recompensa para consumidores. Nesse formato, a aprendizagem

ocorre de forma estruturada pelos jogos, pois 0S jovens que cresceram no contexto
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dos jogos eletronicos estdo bastante familiarizados com essas mecanicas e tiveram
seus estilos de aprendizagem influenciados por essas plataformas.

Solomon (2016, p. 216) lista os elementos da gameficacao:

e Um ambiente digital dindmico (seja dentro da loja, em um notebook
ou em um tablete ou telefone) semelhante a uma sofisticada
plataforma de videogame;

e Varias metas de curto a longo prazo;

e Feedback rapido e habitual;

¢ Uma recompensa para a maioria ou para todas as iniciativas em
forma de distintivo ou produto virtual;

e Concorréncia amistosa em um ambiente de baixo risco;

e Um grau controlavel de incerteza.

Outra tendéncia atual no cenario gamer € a realidade aumentada, que
segundo Kirner e Kirner (2011) € uma base tecnolégica que possibilita que os
usuarios interajam com o mundo virtual em paralelo com o0 mundo real. Um bom
exemplo disso é o jogo Pokémon GO da Nintendo em parceira com a Niantic
(NIANTIC, 2017). No jogo, o gamer assume o papel de um cacador de Pokémons
(pequenos monstros de uma franquia de desenhos animados japonés) e por meio de
seus tablets ou celulares irdo rastrear e capturar os Pokémons em diversas
localizacBes da cidade. A caminhada € algo imprescindivel para a evolu¢ao no jogo,
sendo que o mesmo apresenta potencial mercadolégico na medida em que
consegue atrair jogadores para locais com Pokémons ou itens relacionados ao jogo
como os Pokestops, gerando assim fluxo de potenciais clientes em diversas areas
comerciais que fecharem parceria com a Niantic (CRUZ; PINTO; OLIVEIRA, 2017).

Contudo, os games para Tablets e celulares estdo fora do escopo deste
estudo, sendo que o mesmo foca no mercado de hardware e softwares para
consoles e PC’s. No contexto dessas plataformas, a tendéncia atual é a realidade
virtual. Plataformas como o Playstation VR apresentam opc¢des de jogos onde o
jogador utiliza 6culos eletrénicos e outros acessoérios como luvas ou sensores que o
coloca em um mundo virtual em primeira pessoa. Contudo, a base instalada de
usuarios ainda é pequena, ou seja, cerca de 900 mil unidades vendidas em janeiro
de 2017 (IGN, 2017).

Segundo dados da agéncia Newzoo (2017) o mercado de jogos para PC'’s
estd proximo de movimentar um valor igual ao do somatdrio da industria das
diversas plataformas de consoles domésticos, sendo que o valor global
movimentado estimado € de USD$ 32.3 bilhdes (PC) e USD$ 33.3 hilhdes
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(plataformas de consoles domésticos). A figura abaixo evidencia a estrutura de

mercado em termos de movimentag&o de valores.

Global Games Market Value 2017

/ 7 10%
Tablet A7
Games i 0
$il4bn | ... -
+134%Yor $116.0bn
! +107%YoY
‘\:‘ :
(Smart) 5 A
Phone Games N y
$39.1bn —

+26.6%V0Y -

Fonte: Newzoo (2017, s/p)
Figura 1. Mercado global de jogos em valor em 2017

O mercado de jogos para PC’s e para consoles, foco deste estudo,
apresentam diferengas essenciais. O mercado de PCs é “...] na verdade, um
conglomerado de intersecéo de parcerias entre fabricantes de CPU, fornecedores de
software/ferramentas de desenvolvimento, fabricantes de chips graficos e montagem
de gabinetes” (RABIN, 2012, p. 857). A estrutura esta centrada parcerias entre
esses atores, sendo que como exemplo, cita-se a Nvidia (fabricante de chips
aceleradores para graficos) e a Intel (fabricante de processadores), esses,
participam como patrocinadores ao fornecer suporte e otimizacdo para seus
respectivos hardwares e ao inserir suas respectivas marcas na abertura de jogos.

Em termos de valores movimentados, além dos dados ja apresentados na
introducéo deste estudo, destaca-se como exemplo o jogo Grand Theft Auto V, o
gual se tornou o produto de entretenimento mais rentavel da histéria com receitas na
ordem de 6 bilhdes de ddlares com um orcamento de 256 milhées de dolares. Ao

comparar esse jogo com a maior bilheteria do cinema na historia (o filme Avatar) que
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faturou na ordem de 2.8 bilhdes de dolares se percebe o impacto desse produto no
mercado (MARKET WATCH, 2018).
Quanto a estrutura operacional da industria de jogos para console, Rabin

(2012) apresenta o seguinte esquema de funcdes e entidades:

Desenvolvimento
Titular da
Fornecedor de captura | Dados plataforma
de movimento > (Sony
Cadigo Cadigo Microsoft,
—> —> Nintendo
Fornecedor de Dados Desenvolvedor do jogo do jogo )
arte/animacao - Editor I
Cédigo do jogo
. (disco mésten
Fornecedor de contrato Lﬂe v
de qualidade T
Produto|  Fabricante
: < final do CD/DVD
Amostras de jogos e (prensagem)
Distribuidor ou grupo Produto materiais de marketing
representativo < v
final Empresa de relacées publicas e

- agéncia de publicidade
Produtos finalizados

* Informagdes do jogo
Varejista (Wal-Mart, Target, v

Toys "R" Us, EB) Midia (TV, revistas,
| internet)

Produtos finalizados . I .
Informacdes do jogo

v v

Consumidor

Fonte: Rabin (2012, p. 848)
Figura 2. Estrutura operacional da indUstria de jogos (console)

Os desenvolvedores sdo os protagonistas da industria de jogos na medida em

gue sao esses 0s que criam as experiéncias de imersdo. Cabe aos desenvolvedores
a criacdo dos cédigos de jogo e a otimizacdo para o hardware final (Console ou PC).
Segundo Rabin (2012, p. 848) é tarefa do desenvolvedor: “[...] a fisica e a simulacao
de inteligéncia artificial, cdmera e desenvolvimento de interfaces, e criacdo de
ferramentas para melhorar a eficiéncia do desenvolvimento”.

O autor dimensiona as propor¢cdes de um desenvolvimento ao informar que
um projeto recente chegou a superar 5 anos de producdo e o valor de US$ 50

milhdes para a conclusdo. Na verdade, existem jogos que tiveram tempo de
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desenvolvimento muito maior, pois o0 jogo Final Fantasy XV levou 10 anos para ser
produzido (EUROGAMER, 2016).

Os fornecedores de servico de captura de movimento S4o 0S responsaveis

por tornar os movimentos dos personagens mais realistas. Para tanto Rabin (2012,
p. 851) explica que: “A captura de movimentos é o processo tecnoldgico pelo qual
movimentos roteirizados de atores humanos sao ‘capturados’ por sensores
magnéticos ou Opticos, gerando dados que, entdo sao inseridos no motor do jogo”.

Os fornecedores de servico de arte e animacdo criam as animacdes, 0S

poligonos, a aparéncia dos personagens, 0S cenarios e suas variagdes e interacoes,
efeitos especiais e iluminagéo (RABIN, 2012).

Os editores sdo os responsaveis por levar os jogos até os consumidores, ou
seja, sdo 0s responsaveis por ativar os canais de distribuicdo dos jogos. Serdo os
editores que irdo trabalhar com o marketing, as vendas e as garantias. Rabin (2012,
p. 853) explica ainda que: “Editoras tradicionais situam-se no centro conceitual da
industria de videogames, principalmente porque suportam os encargos financeiros e
a responsabilidade de executar todos os processos entre a criacdo do codigo e a
compra do jogo”.

O fornecedor de servigo de controle de qualidade € a entidade externa que ira

depurar os cédigos de jogo em busca de problemas de qualidade. Obviamente, o
servico pode ser feito internamente pelo editor, contudo o controle externo apresenta
vantagens por liberar as editoras para o seu negadcio principal (RABIN, 2012).

As relacbes publicas, agéncias de publicidade e merchandising apresentam

informacdes do jogo através das midias tradicionais e novas midias como o
YouTube e redes sociais de forma geral.
O titular da plataforma € a empresa detentora da tecnologia do hardware, ou

seja, do console de videogame. Segundo Rabin (2012, p. 856):

Essas empresas compartilham a caracteristicas de deter, controlar ou
influenciar o software que aparece em sua plataforma, seja por kits de
desenvolvimento de software (SDKs) para ajudar os desenvolvedores a
acessar recursos de hardware, seja pelo controle baseado em permissao de
gualquer coisa que envolva a plataforma.

O autor ainda explica que os titulares de plataforma normalmente apresentam
jogos préoprios e obtém receita de vendas de hardware, licenciamento para

periféricos de seu hardware, venda de jogos proprios (first-party), licenciamento para
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jogos de outras desenvolvedoras, fornecimento de SDKs (materiais de
desenvolvimento) e fabricacdo de midias proprias para seus jogos.

Ainda cabe observar que os PC’s sédo plataformas abertas e diferem do
modelo acima.

A fabricantes de midia produzem o aspecto fisico do jogo, ou seja, os DVD’s,

CD’s, cartdes de memoria ou qualquer outra forma de armazenamento dos cédigos
do jogo.

As demais entidades citadas no esquema serdo tratadas juntamente com
observagbes de atualizagcdo do referido modelo no que tange a distribuigcao digital,
pois tal canal se desenvolveu de forma exponencial desde a criagdo do modelo

apresentando anteriormente.

2.3. Estratégias Relacionadas a Gestao Produtos

No que tange as estratégias relacionadas a gestdo de produtos no panorama
de mercado de jogos eletronicos se destaca a peculiar curva de ciclo de vida e
respectivas praticas durante cada etapa do mesmo.

Kotler e Keller (2006) afirmam que o ciclo de vida dos produtos de forma geral
estdo cada vez mais curtos. Laudon e Laudon (2010) contextualizam ao constatar
gue quando se trata de tecnologia, os ciclos sdo ainda menores. Nao € diferente na
industria de jogos eletrénicos. O ciclo ocorre de forma similar a outros mercados:
introducdo, crescimento, maturidade e declinio, contudo, para gerir essas etapas a
indastria de jogos eletronicos utiliza-se de estratégias distintas tais como a criacdo
de contetido adicional para download®, ou como denominado na industria: as
DLC’s®. O intuito e manter o jogador interessado pelo jogo o maior tempo possivel,
mantendo assim as bases de jogadores on-line com um alto nimero de jogadores
bem como ampliar o ciclo de vida do produto mando o mesmo vendavel por mais
tempo. Nesse formato, novos conteldos como personagens, customizacdes e até
mesmo novos elementos da narrativa do jogo sao incluidos. Tal estratégia remete ao
conceito do beta perpétuo mencionado por Laudon e Laudon (2010) no contexto da
Web 2.0, onde o conteudo de um software nunca esta em sua versao final, mas sim

em uma versao beta.

> Obtencdo de conteudo através da internet
® Downloadable content: contetido para “baixar”
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Tal conjuntura leva a outra estratégia adotada em especial pelos estudios
independentes de jogos, que produzem os chamados jogos indies’, os quais
frequentemente lancam jogos em fase de desenvolvimento ou até mesmo em fase
de pré desenvolvimento (conceitual) a fim de iniciar a monetarizacdo que sera
utilizada para fomentar melhorias nos modos de jogo.

O numero de produtos oferecidos no mercado € praticamente ilimitado, uma
vez que os jogos podem ser oferecidos em formato digital e expostos em
plataformas diversas, em destaque a plataforma Steam que oferece milhares de
jogos nesse formato (VALVE, 2017). Nessa plataforma, que funciona como uma
espécie de rede social além de distribuir os jogos digitais, os produtores indies,
podem exibir seus produtos com custo incremental minimo para o sistema como um
todo. Tal conjectura remete ao conceito da cauda longa de Anderson (2006) o qual
prevé a possibilidade de crescimento no volume de titulos exibidos em plataformas
on-line devido ao fenémeno dos baixos custos do referido processo.

Vale ressaltar que tanto as DLC’s quanto a profusdo de jogos indies néo
escapam das criticas da midia especializada e jogadores mais exigentes, uma vez
que as DLC’s podem deixar uma impressdo de que o jogo foi langado de forma
incompleta de forma proposital, ou seja, ndo é realmente algo adicional, mas sim um
produto fragmentado que foi lancado em partes para forcar o gamer a gastar mais e
nao perceber devido ao parcelamento dos custos. Quanto aos jogos indies, a grande
critica fica por conta da qualidade, que por vezes apresenta problemas inaceitaveis
inviabilizando a experiéncia de jogo. Contudo, a cauda longa traz beneficios ao
possibilitar maior competicdo e criatividade em uma industria até entdo dominada
pelos grandes estudios.

Estratégias de rejuvenescimento também sdo comuns, ou seja, os famosos
remakes e remasters, onde no remake um jogo antigo € reconstruido do zero para
um console de geracao atual e o remaster ocorre quando um jogo tem somente seus
graficos e elementos sonoros atualizados para a geragédo atual. Um bom exemplo
dessa estratégia é o remaster dos trés primeiros jogos da famosa franquia Tomb
Raider (PC GAMER, 2018).

Ainda no contexto dos conteudos adicionais, vale destacar as

microtransacdes, ou seja, pequenas transagdes em dinheiro feitas para a obtencgao

7 Jogos produzidos por estudios pequenos e independentes
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de itens exclusivos nos jogos. Essas microtransacbes podem ocorrer entre
jogadores (mediadas por uma plataforma on-line) ou entre a plataforma e os
jogadores (BERG, 2010).

Nesse contexto, se destaca a Riot Games, que com apenas um jogo
sobrevive a mais de dez anos no mercado. O League of Legends figura posicéao de
destaque na cena competitiva global e é gratuito, contudo, para se obter itens
exclusivos sao vendidos os Riot Points (RP), n&o se trata de conseguir vantagem na
competicdo mas sim uma identidade distinta (RIOT GAMES, 2017). Muito se critica
as microtransagcées quando as mesmas proporcionam alguma vantagem real em
termos de jogo.

Uma estratégia especifica do cenario gamer € o emprego do sistema de
recompensas por troféus e pontos de jogo (SOLOMON, 2016). Tal sistema libera
conquistas a medida que o jogador avanca etapas ou consegue alguma facanha no
jogo. Essa estratégia visa, também, fazer com que o jogador mantenha interesse
prolongado pelo titulo e de certa forma representa algum status nas comunidades
gamer.

Existe ainda a realizagcdo de eventos comemorativos dentro do contexto de
um titulo, em exemplo, a insercdo de uma tematica natalina em uma fase ou cenério
de jogo, ou customizacdes especiais para 0s personagens com temas de halloween,
novamente para manter o interesse prolongado e revitalizar o titulo, muitas vezes
essa estratégia pode objetivar a reconexdo com jogadores que haviam abandonado
o titulo.

Como tendéncia a ser consolidada se percebe a insercéo do conceito de jogo
COmo servigo, ou seja, 0 consumidor ndo iria mais comprar o titulo, mas sim pagara
para ter acesso ao mesmo por um tempo determinado. Isso se concretiza
atualmente pelas estratégias de oferta de servigos especiais para assinantes como a
Playstation Network e Xbox Live (consoles), e mais recentemente o Origin Access
(PC) onde os assinantes tém acesso a conteldos especiais a cada més ou
descontos especificos (ELETRONIC ARTS, 2017; SONY, 2014; MICROSOFT,
2017).

Mas ainda ha muito que evoluir, visto que ainda € possivel oferecer jogos via
streaming, ou seja, a pratica de oferecer jogos sem a necessidade de instalacdo em
hardware, ou seja, 0 gamer iria acessar o0 jogo em um servidor remoto e com apenas

um controle (joystick) e uma TV com acesso a internet, ou qualquer outro dispositivo
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de acesso desfrutar do game sem a necessidade de um hardware poderoso, uma
vez que 0 mesmo sera executado em um servidor remoto. O principal entrave
parece ser a velocidade de acesso (conexdo de internet) e problemas de
licenciamento de tais servigcos, contudo tal pratica se mostra promissora. Um bom
exemplo desse tipo de iniciativa é a plataforma Playstation Now que permite jogar
jogos exclusivos do console Playstation no PC usando apenas um controle de
Playstation e um adaptador (SONY, 2017).

Berg (2010) aborda ainda a inclusdo de edicbes exclusivas (para
colecionadores) com caixas, encartes especiais conteldos extras de forma geral. Tal
estratégia visa em especial os colecionadores, que aceitardo pagar mais caro por
essas edicoes.

Um mesmo jogo pode ser lancado em diversas plataformas, mas quando uma
plataforma consegue exclusividade para um titulo de renome, essa apresentaria
vantagem competitiva no que tange a venda de seu hardware. Se faz necessario
investigar a que nivel age essa vantagem competitiva, ou seja, 0 quanto um titulo
exclusivo pode levar o processo decisoério para a escolha de um console especifico.

E por fim, a estratégia de inserir itens colecionaveis virtuais no préprio titulo
ou através de cross selling do titulo com colecionaveis reais, o caso dos Amiibos da
Nintendo por exemplo. Os amiibos sdo pequenos bonecos que além de serem
colecionaveis apresentam funcionalidades quando pareados com as plataformas da
Nintendo, ou seja, atribuindo contetdo adicional ao titulo (NINTENDO, 2017).

Um contraponto a ser considerado no contexto das estratégias de produto é o
mercado de jogos usados. Esse mercado segundo Forgren (2012) apresenta certo
incomodo para a industria de jogos, visto que reduz significativamente a compra de
jogos novos. A autora apresenta pesquisas que apontam que as margens de lucro
desse mercado podem superar as margens de jogos novos. Indica ainda que alguns
especialistas de mercado consideram essa pratica injusta para com a industria. A
Microsoft, na ocasido do langcamento do console Xbox one tentou criar um sistema
onde o jogo comprado ficasse registrado no console e nédo funcionasse em outro
aparelho, mas tal medida foi rechacada de forma violenta pela comunidade gamer
(PC WORLD, 2013).
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2.4. Estratégias Relacionadas a Precificacéo

Quanto a precificacdo, um mecanismo especifico € a oferta de descontos em
finais de semana e datas especiais nas plataformas de distribuicdo digital on-line, ou
mesmo os fins de semana gratuitos, onde o gamer pode experimentar um jogo
gratuitamente durante um final de semana e entdo decidir se ird ou ndo comprar. As
microtransacdes também sdo uma forma de monetizar jogos que sao oferecidos
gratuitamente. Embora os consoles e os PC’s nédo fagam uso de propaganda para
monetizacdo de jogos como ocorre com celulares, essa € uma estratégia possivel,
contudo, ndo se sabe sobre a aceitacdo do consumidor gamer.

Muitos projetos indies sdo financiados através de plataformas on-line de
crowdfunding® por gamers que querem ver determinadas propostas sendo
concretizadas. Nesse caso ndo se trata especificamente de precificacdo, contudo é
a primeira fonte de renda das desenvolvedora. Um bom exemplo dessa estratégia é
0 jogo Star Citizen que tinha como objetivo arrecadar US$ 500 mil e acabou
arrecadando US$ 36 milh6es (ROBERTS, 2017).

Nas plataformas on-line, em especial, os precos séo estipulados por regiao,
sendo em muitos casos adaptado para os fatores socioecondémicos da regido em
questéao.

Quanto a curva de variagcdo de precos, observa-se que obviamente o0s
lancamentos apresentam pre¢os maiores, e que 0os mesmos vao sendo reduzidos
com o tempo, contudo, existe uma estratégia peculiar para esse mercado que é a
pré-venda, ou seja, a compra do jogo antes do langamento por um pre¢co menor do
gue no lancamento. Tal ac&o difere do acesso antecipado, pois nessa modalidade o
comprador so ter4 acesso na data de langamento oficial, jA no acesso antecipado, o0
comprador podera pagar um preco maior do que pagaria ha data de lancamento,
isso pelo privilégio de se jogar antes da comunidade geral (BERG, 2010).

Outra caracteristica peculiar € o fato de que nos consoles em especial, 0
preco da midia digital € em muitos casos maior que 0s pre¢os praticados pelos
varejistas tradicionais para as midias fisicas. N&o existem pesquisas sobre os
motivos da aceitacdo dessa situacdo por conta dos gamers atuais, afinal, € bastante

estranho o consumidor abrir mdo do objeto fisico (discos e encartes) para ter

8 . . .
Financiamento coletivo.
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somente uma versao digital (que é o produto principal na verdade) e ainda pagar
mais caro. Entretanto, ao analisar sob a 6tica dos varejistas e distribuidoras, tal
pratica poderia se justificar como um esforco para se manter o vinculo entre estes
dois elos do canal, evitando assim o conflito de canal conforme previsto por Laudon
e Laudon (2010) e Solomon (2016), onde o e-commerce conflitaria com as lojas
fisicas em precos pela obvia vantagem em custos, o que € mais evidente ainda no
caso dos jogos onde os custos seriam muito baixos na distribuicdo digital.

Em resumo, a distribuicdo digital, para o caso dos consoles, ndo parece ser
uma prioridade, mais sim uma forma de expandir os canais para vendas apos o
esgotamento dos jogos nas prateleiras do varejistas fisicos.

O mesmo nédo acontece com os jogos de PC, que praticamente ndo sdo mais

vendidos pelos grandes varejistas fisicos.
2.5. Estratégias Relacionadas a Distribuicdo, Merchandising e Trade Marketing

A distribuicdo de muitos produtos da industria do entretenimento esta
migrando para a distribuicéo digital, seja via streaming on-line® ou download. Um
exemplo classico dessa tendéncia é a Netflix que acabou por substituir o modelo
tradicional de aluguel de midia fisica em locadoras de filmes. O mesmo acontece
com a industria de jogos de PC de forma especifica, onde estudios de forma geral
buscam marketplaces digitais como a plataforma Steam para vender seus jogos. A
Steam € a principal plataforma de distribuicdo de conteddo on-line de jogos
eletrénicos para PC (VALVE, 2017). Em contrapartida, empresas de grande porte
podem optar por criar suas préprias plataformas de distribuicdo, criando assim um
ecossistema unico e tematico para os jogos sob sua responsabilidade. Um exemplo
especifico é a plataforma Origin da Eletronic Arts, a qual oferece jogos exclusivos de
seus estudios de desenvolvimento (ELETRONIC ARTS, 2017).

Marketplace, segundo Laundon e Laudon (2010, p. 289), é: “Um mercado que
se estende além das fronteiras tradicionais e ndo se limita a um ponto temporal e
geografico”.

Tais marketplaces vao além das transagfes, pois se tornaram redes sociais

distintas possibilitando a interacdo entre os membros da comunidade gamer.

° Exibicdo de conteludo através da internet
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Nesse sentido, Laudon e Laundon (2010, p. 285) apontam uma tendéncia ao
constatar que a venda de produtos fisicos on-line possui grande importancia,
contudo, “[...] grande parte da agitagcdo da internet gira em torno de servicos e
experiéncias sociais — redes sociais, compartilhamento de fotos, musica e ideias e
jogos multijogador on-line, nos quais 0s usuarios podem se comunicar e interagir
uns com os outros”.

Os autores ainda creditam o crescimento dos marketplaces digitais ao
aumento da disponibilidade de produtos digitais como os citados anteriormente.

Os dados da Newzoo (2017) evidenciam a transicdo do modelo de varejo

tradicional para o modelo de varejo via download.

m Boxed Vs digital
Source, Newzoo

Global console Global PC revenues
revenues in 2017 In 2017
$11.4bn $3.2bn

Boxed Boxed
$21.9bn $29.1bn

$32.3bn

Total

Fonte: Newzoo (2017, s/p)
Figura 3. Midia fisica versus digital

Os dados revelam que 90% do valor movimentado no mercado global de
jogos para PC’s é via digital e no mercado global de jogos para consoles a
participacdo do digital € de 65,8%. O percentual menor de venda de jogos digitais
para consoles € de se esperar visto que a conexao dos mesmos com a internet
mais recente que no caso dos PC’s, e ainda existe um mercado de colecionadores

mais entusiasta no mercado de consoles no que no de PC, isso ao considerar a



44

hipotese que os jogos digitais sdo menos coleciondveis que os jogos fisicos que
trazem encartes e outros tangiveis.

Nos pontos de venda, ao menos no Brasil € raro se ver material de
trademarketing ou merchandising elaborados, contudo, os varejistas expdéem o0s
jogos em balcdes ou ilhas em um claro esforco de gerenciamento por categoria
sendo que em alguns casos, para titulos bastante famosos oferecem quiosques com
demonstracdes jogaveis de uma prévia do jogo, obviamente em parceria com as
editoras (RABIN, 2012).

Reforcando a tendéncia de migracdo para as plataformas digitais, € comum
se observar a exposicdo de gift cards’® em lojas fisicas, ou seja, a compra em loja
fisica de um jogo que sera baixado digitalmente, ou créditos para microtransacoes.
Estes sdo exibidos em stands tematicos com certo destaque.

Uma ultima tendéncia no que tange a distribuicdo de jogos eletrbnicos é o
formato jogo como servico, ou seja, 0 usuario ndo compra o jogo, mas sim o aluga
para uso durante um periodo. Isso, obviamente, através de download de contetdo
digital através de uma assinatura por determinado periodo. Um bom exemplo da
estratégia € o game pass da Microsoft que por um custo de R$ 29,00 mensais
oferece acesso a mais de 100 jogos em formato digital (MICROSOFT, 2017).

Alguns jogos dependem, ou dependeram em seus estagios iniciais de
comercializacdo, exclusivamente do boca a boca para a sua propagacdo. Um
exemplo disso é o jogo Minecraft (mundialmente conhecido jogo de construcdo com
blocos) (BERGQUIST, 2011).

2.6. Estratégias Relacionadas ao Processo Promocional

A industria de jogos eletrbnicos ndo costuma fazer uso de comunicagdo em
massa com frequéncia, embora a cultura gamer esteja saindo de sua posicado de
nicho para ocupar uma posicdo de massa conforme apontam McCain, Gentile e
Campbell (2015). Observa-se que as midias mais utilizadas sdo as digitais (sites,
redes sociais, e influenciadores digitais de forma mais ampla).

Quanto aos sites, Rabin (2012) explica que muitos desenvolvedores criam

seus préprios sites visando que os jogadores criem grupos de discussao entre seus

1% cartdes de presente.
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pares, ou seja, eles contam com o boca a boca entre fas do jogo, visando extrapolar
o circulo inicial de adotantes. O autor cita ainda os sites criados por fas, onde os
mesmos oferecem noticias, atualizacdes e opinides sobre o0 jogo em questao.

A organizacao de eventos € outro canal que ganha destaque atualmente, pois
eventos como a Gamescom 2017 (maior feira mundial de jogos eletrdnicos),
realizada na cidade de Cologne na Alemanha, representa importancia central no
desenvolvimento comunicacional da industria em questdo, pois na edicdo 2017
quebrou todos os recordes e publico ao atingir a marca de 335.000 visitantes
gamers de todo o mundo. No evento, 919 companhias de 54 paises apresentaram
jogos, plataformas e acessaorios inovadores (GAMESCOM, 2017).

Tais eventos sdo bastante caracteristicos por apresentarem figuras como 0s
cosplayers, ou seja, fas de determinada franquia de jogos que se veste
caracterizado com um de seus personagens. Esse ambiente se torna propicio para a
geracdo de conteudo espontaneo por membros da comunidade gamer ou
formadores de opinido de forma geral. Nesses casos sim, existe divulgacdo em
meios de comunicacdo em massa atualmente. Um bom exemplo, embora seja
exibido em canal exclusivo para assinantes, é a criagdo de um programa especifico
para a divulgacdo e acompanhamento do evento no canal HBO plus (HBO, 2017).

De forma indireta, os jogos eletrdbnicos ganham espaco na televisdo através
do ciberesportes, ou seja, eventos de esporte eletrénico divulgados em canais da
rede El — Esporte Interativo. Nesses canais, originalmente focados em futebol, esses
eventos sdo transmitidos com cada vez mais frequéncia. Um torneio de e-sport é
uma Otima plataforma de divulgacdo para os estudios e plataformas de games,
sendo que tal divulgacdo ocorre no formato de patrocinio de times de e-sport,
fornecimento de equipamentos que irdo compor o cenario de competi¢do (incluindo
0S games que obviamente ficam em destaque por serem o principal equipamento
para a disputa). Os jogadores profissionais se tornam formadores de opinido e
servem de inspiracdo para jogadores iniciantes que almejam o sucesso na carreira.
As premiacbes estdo cada vez maiores, 0s patrocinios mais relevantes,
possibilitando assim a profissionalizacdo da pratica do e-sport (ESPORT
INTERATIVO, 2017). Obviamente tais eventos sdo transmitidos on-line também, e
nas plataformas de streaming se encontra uma nova oportunidade de divulgacao de

marcas de todas as espécies.
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Rabin (2012) alerta para a importancia da midia entusiasta, ou seja, as
publicacdes famosas como a GamePro, Game Informer (consoles) e Maximum PC,
PC Gamer e PC World (PC’s), e dos sites formadores de opinido como o GameSpot
e IGN.com.

As propagandas dentro do contexto de jogos (brand placement) ainda néo
sdo comuns, embora haja casos de inser¢cdes de marcas famosas em jogos de
corrida como o Forza Motorsport e o de futebol Fifa Soccer, entre outros.

Gangadharbatla, Bradley e Wise (2013) investigaram as respostas
psicofisioldgicas (condutividade da pele e batimentos cardiacos, entre outras) as
insercdes de marcas dentro do contexto de jogos e encontrou indicagdes de que 0s
gamers registram as informagdes das marcas inseridas subconscientemente
(mesmo que sem conseguir lembrar explicitamente depois). O estudo identificou
ainda que nao existe diferenca entre gamers e ndo gamers quanto a esse aspecto.

Em termos de brand placement, o que mais ocorre € a insercdo de anuncios
em jogos gratuitos para celulares, contudo a discusséo desse tema vai para além do
escopo deste estudo.

Por fim, iniciativas de marketing relacionado a causa comegam a aparecer no
cenario dos jogos eletrdnicos. Em 2018 a Skin'* Mercy Rosa levantou mais de 12,7
milhdes de dolares para a fundacdo de pesquisa de cancer de mama (BLIZZARD,
2018).

Finalizando o capitulo, o quadro 2 apresenta uma sintese das principais

peculiaridades do mix de marketing para jogos eletrénicos.

Estratégias Relacionadas a Gestdo de | - Lancamento de jogos ainda no

Produtos estagio de desenvolvimento;

- Ciclo de Vida do Produto gerido por
meio de DLC'’s;

- Conceito da cauda longa de
Anderson (2006) por meio
plataformas digitais;

- Estratégias de rejuvenescimento

(Remakes, Remasters e Reboots);

Continua...
11 sas . A . . A
Iltem cosmético utilizado para alterar a aparéncia de um avatar em um jogo eletrénico.
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Continuacao

Itens adicionais vendidos por meio de
microtransacoes;

Recompensas (troféus e sistema de
pontos) pelo desempenho em jogos;
Insercdo de elementos cosméticos
comemorativos (itens tematicos);
Game como servi¢co (assinaturas de
contas com acesso a jogos e
conteudos digitais);

Jogos via streaming;

Edicoes especiais para
colecionadores;

Exclusividade de jogos por
plataforma;

Cross selling de itens colecionaveis.

Estratégias Relacionadas a Precificagédo

Descontos em datas comemorativas;
Oferta de versdes de demonstracdo
por periodo limitado seguido de
descontos especiais para versao
digital de um jogo;

Crowdfunding em especial para
estudios indies;

Precificacao por regiao em
plataformas digitais;

Pré-venda de jogos com precos
promocionais;

Acesso antecipado com precos
maiores;

Precos maiores para versoes digitais

de games de consoles em especial.

Estratégias Relacionadas a Distribuicao,

Merchandising e Trade Marketing

Tendéncia para a distribuicdo via
streaming ou download por meio de

marketplaces;

Continua...
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Conclusao

Criacdo de plataformas para
distribuicdo on-line exclusivas para
0s grandes estudios de jogos;
Marketplaces como redes sociais;
Transicdo do modelo de varejo em
midia fisica para o modelo digital;
Quiosques com  demonstragdes
jogaveis nos principais pontos de
venda;

Venda de gift cards em lojas fisicas
para acesso ao conteudo em

plataformas digitais.

Estratégias Relacionadas ao Processo

Promocional

Maior presenca em midias digitais
below the line do que na midia de
massa,;

Sites especiais para a divulgacéo e
discussao da comunidade de
jogadores;

Organizagéo de grandes eventos;
Aparicbes na midia em massa por
meio dos ciberesportes;

Utilizacdo de formadores de opinido
dos meios digitais;

Insercoes em publicactes
especializadas;

Uso dos jogos como plataforma para
divulgacdo de produtos de terceiros
(brand placement);

AcOes de marketing relacionado a

causas.

Fonte: Adaptado de Readman e Grantham (2006)

Quadro 2. Geracfes de plataformas e jogos eletrénicos
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3. ESTADO DA ARTE EM PESQUISA DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
GAMER

Para analisar a producéo cientifica no campo de estudo dos consumidores de
jogos eletronicos, 0 primeiro processo consistiu em buscar na plataforma Scopus
(considerada uma das maiores no ambito internacional) as producdes referentes.
Para tanto, se fez uso dos seguintes operadores e palavras-chaves: TITLE-ABS-
KEY (video game ) AND TITLE-ABS-KEY (consumer) AND TITLE-ABS-KEY (
BEHAVIOR )) AND ( LIMIT-TO , “ar” )). Ou seja, o comando foi buscar nos titulos
dos artigos (Title), nos resumos (Abstracts) e nas palavras chaves (Key) o termo
“Video game” em conjunto (and) com o termo “Consumer” e o termo “Behavior”,
limitando-se (Limit-to) a documentos do tipo artigo (ar). Nao foi feito qualquer outro
tipo de filtro, como regido, area de assunto, autor ou data de producao.

Com esses critérios, foram identificados 72 (setenta e dois) artigos sobre a
tematica, sendo que a maioria € de origem americana (15 estudos entre 1996 e

2017), conforme gréfico 1.

Malaysia

Metherlands -

0 3 5 8 10 13 15 18 20 23 25 28 30 33 35

Fonte: Levantamento na plataforma Scopus
Grafico 1. Paises de origem das producdes Scopus

Como se pode observar, ndo apresenta nenhum estudo brasileiro ou mesmo
da América do sul.

O grafico 2 mostra a evolugdo da producéo cientifica sobre o tema desde o
primeiro artigo em 1996 até o ano de 2017.
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1996 1993 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

Fonte: Levantamento na plataforma Scopus
Grafico 2. Evolugdo no niumero de producgdes

Observa-se que as producfes comecaram a aumentar em 2010 e apresentou
seu apice em 2015 com 16 (dezesseis) artigos. O que evidencia o crescimento do
interesse com o tema em paralelo com o crescimento de mercado. Esse interesse
pode ser considerado timido frente aos nimeros do mercado em questdo e sua
representatividade para a economia.

Ao analisar as areas de estudos onde esses 72 artigos foram alocados,
observa-se o no gréfico 3 que a maioria dos estudos (40,3%, ou seja, 29 estudos)
foram alocados na area do conhecimento Medicina, em segundo lugar Ciéncias
Sociais (38,9%), 28 estudos, em terceiro, psicologia (27,8%), 20 estudos e em
guarto lugar Negadcios e Gestao (22,2%), 16 estudos.

O que parece ser pouco para uma area mercadolégica com as proporcdes
apresentadas anteriormente.

Other (16.7%)
Agricultural an... (4.2%)

Health Professi... (5.6%) Medicine (40.3%)

Engineering (6.9%)
Arts and Humani... (5.9%)
Economics, Econ... (8.3%)

Computer Scienc... —

" Social Sciences... (38.9%)
(20.8%)

/
Business, Manag... {(22.2%) ~

" Psycholoay (27.8%)

Fonte: Levantamento na plataforma Scopus
Grafico 3. Evolucdo no namero de producdes
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O software VOSviewer apresenta em vermelho as palavras com maior
densidade, sendo que se destacam os termos video games, video game, artigo,
humano, humanos, adulto, feminino, masculino e adolescente. O termo
comportamento do consumidor aparece em uma regido de periferia. Ou seja,
observa-se a pluralidade do tema ao analisar a dispersédo das palavras e certa

escassez de estudos na area de comportamento do consumidor.

recreation fternep

motivation

6% VOSviewer

Fonte: Elaborado pelo autor base dados da plataforma Scopus
Figura 4. Densidade de coocorréncia das palavras

Em adicional, as mesmas palavras-chaves foram pesquisadas na plataforma
Periddicos Capes. Essa plataforma permite refinar a busca em diversas dimensdes,
dessa forma, a pesquisa foi refinada para apresentar apenas artigos de periddicos e
que se classificassem na area do conhecimento marketing, cuja producao tenha
ocorrido nos ultimos 12 anos.

Por esses critérios foram apresentados 134 artigos na plataforma Periédicos
Capes, contudo, muitas entradas eram relacionadas a configuragdo da industria,
legislacdo, processos de producgéo, narrativa, educacéo, psicologia, entre outras.

Essa analise prévia evidenciou a necessidade de uma etapa onde foram

analisados individualmente o resumo de cada artigo e posteriormente classificados
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somente os que realmente abordavam alguma tematica correlata ao comportamento
do consumidor de jogos eletronicos.

Nesse estagio, 161 (cento e sessenta) artigos foram excluidos por nao
tratarem especificamente de comportamento do consumidor de jogos eletrénicos sob
0 viés mercadolégico como proposto para este estudo ou por serem comuns nas
duas plataformas (apenas trés foram comuns as duas plataformas).

Dentre os artigos excluidos estdo alguns que tratavam de modelagem de
hardwares de computadores, interacdo dos jogos com o aprendizado, discussdes
econdmicas sobre mercado de jogos eletronicos, efeito dos jogos no comportamento
e na personalidade em termos de atitudes e violéncia.

Nesses artigos, no que tange a psicologia e educacdo, as abordagens
transitam entre a apresentacdo dos jogos eletrénicos como vildes (estudos sobre o
impacto de jogos violentos sobre o comportamento), ou como herdis (jogos para a
educacéo, tratamento de doencas, otimizacado de exames médicos, treinamentos).

Dessa forma, a selecéo final ficou com 45 artigos produzidos entre 1996 e
2017, e listados nas duas plataformas propostas.

A primeira variavel avaliada foi a distribuicdo dos 45 estudos pelos periddicos.
Observou-se uma grande dispersao dos artigos em 36 periédicos, sendo que os que
mais apresentaram artigos foram: CyberPsychology & Behavior (4) e Journal of
Consumer Behaviour (4), Computers in Human Behavior (2), Games and Culture (2)
e Journal of Advertising (2). Quanto aos objetivos metodoldgicos de pesquisa, a
principal metodologia foi a descritiva (48,89%), seguido dos experimentos (22,22%)
conforme tabela 1:

Método # %
de Pesquisa
Bibliografico 1 2,22
Bibliométrico 1 2,22
Descritivo 22 48,89
Experimento 10 22,22
Exploratorio 9 20,00
Exploratério/Descritivo 2 4,44

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 1. Métodos de pesquisa

A abordagem predominante foi a quantitativa (64,44%) como exibido na
tabela 2.



# %
Abordagem
Qualiquanti 7 15,56
Qualitativa 9 20,00
Quantitativa 29 64,44
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Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 2. Abordagem metodolégica

A frequéncia de publicacdo anual oscilou nos ultimo 12 anos, apresentando o

maior nimero de producéo no ano de 2015 conforme grafico 4.
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Fonte: Dados levantados pelo autor
Grafico 4. Produgdo por ano

As pesquisas foram realizadas em 19 paises sendo que o pais que mais
contribuiu foi os Estados Unidos (31,11%). Vale ressaltar que para o estudo em
questao foi considerado o pais onde a pesquisa foi aplicada, ndo a nacionalidade

dos pesquisadores ou dos periédicos.
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Fonte: Dados levantados pelo autor

Grafico 5. Paises de aplicacdo das pesquisas
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O quadro 3 apresenta o principais autores, o ano de publicacdo e respectivos

periodicos.

Autores Ano Periédico

Rau, Peng e Yang 2006 CyberPsychology & Behavior

Lee e LaRose 2007 Journal of Broadcasting & Eletronic
Media

Nair 2007 Quant. Market Econ.

Shish.gsheng 2007 Adolescence

Klimmt, Hartmann e | 2007 CyberPsychology & Behavior

Frey

Arakji e Lang 2007 Journal of Management Inf. Systems

Continua...



Continuacao:

Autores Ano Periédico

Okazaki 2008 CyberPsychology & Behavior

Lin, Chiu e Tsai 2008 CyberPsychology & Behavior

Prugsamatz, Lowe e |2010 Journal of Consumer Behaviour

Alpert

Denegri-Knott e | 2010 Consumption Markets & Culture

Milesworth

Kwak et al. 2010 Sport Marketing Quarterly

Hughes 2010 Electronic Commerce Research and
Applications

Lin 2010 Journal of Product &  Brand
Management

Cianfrone, Zhang, Jae | 2011 Sport, Business and Management: an

Ko International Journal

Hang e Auty 2011 Journal of Consumer Psychology

Cronin e McCarthy 2011 British Food Journal

Burger-Helmchen e | 2011 Long Range Planing

Cohendet

Terlecki et al. 2011 Curr Psychol

Kartas e Goode 2012 Inf Syst Front

Goode e Kartas 2012 Behaviour & Information Technology

Jeong e Biocca 2012 Computers in Human Behavior

Thirunarayanan e | 2012 Interdisciplinary Journal of Information

Vilchez

Phau e Liang 2012 Marketing Intelligence & Planning

Christou 2013 Human-centric Computing and
Information Science

Choi, Lee e Li 2013 Journal of Advertising

Gangadharbatla, 2013 Journal of Advertising

Bradley e Wise

Chen 2013 Games and Culture

Hernandez e Vicdan 2014 Journal of Retailing and Consumer
Services

Continua...
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Concluséo:

Autores Ano Periédico

Molesworth e Watkins 2014 Journal of Consumer Culture

Burgess e Spinks 2014 Journal of New Business Ideas &
Trends

Borowiecki e Pietro- | 2014 J. Cult. Econ.

Rodriguez

Badrinarayanan; Serra; | 2015 Journal of Business Research

Martin

Cox e Kaimann 2015 Journal of Consumer Behaviour

Chung e Sparks 2015 Comunication Research

Seok e DaCosta 2015 Games and Culture

Lee, Clarke e Kim 2015 Information Research

Frischmann, Mouloua e | 2015 Ergonimics

Procci

Seo, Buchanan-Oliver e | 2015 Journal of Consumer Behaviour

Fam

Kuo, Hiler e Lutz 2016 Journal of Consumer Behaviour

Costa e Veloso 2016 International Journal of Technology and
Human Interaction

Tjiptono, Arli e Viviea 2016 International Journal of Consumer
Studies

Rehbein et al. 2016 Computers in Human Behavior

Sjoblom e Hamari 2017 Computers in Human Behavior

Sheu, Chu e Wang 2017 Telematics and Informatics

Marti-Perrefio, Bernejo- | 2017 Journal of Interactive Marketing

Berros e Aldéas-

Manzano

Fonte: Dados levantados pelo autor

Quadro 3 - Principais autores
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Observa-se que ndo ha um autor que tenha se especializado em pesquisas

na area, excetuando-se Goode e Kartas, que produziram dois artigos abordando

pirataria no mesmo ano.
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Os aspectos principais de cada artigo escolhido foram categorizados em 7
temas principais diferentes: Fatores que influenciam as relagdes de consumo;
comunicacao e comportamento; interacao gamer/game; interacéo
Empresas/gamers; busca de informacdes; agenda para pesquisas e perfil e
preferéncias. Esses temas serdo discutidos sob o aspecto das problematicas

analisadas pelos artigos e suas principais contribuicdes.

3.1 Fatores que Influenciam as Relagbes de Consumo

Este foi o principal foco dos pesquisadores dos artigos selecionados
(32,61%), provavelmente por ser uma area que expressa maiores implicacdes
gerenciais. As questdes motivagcdes séo bastante discutidas nessa categoria, sendo
gue nesse sentido, Lee e LaRose (2007) apresentam estudo visando identificar os
mecanismos sociocognitivos do consumo de videogames, sendo que seu estudo
descritivo identifica que os jogadores gastam seu tempo jogando porque 0S jogos
promovem incentivos como alivio do tédio, reducdo da soliddo, um bom “passa
tempo”, ou um escape.

Nos video games sobre esportes, Cianfrone, Zhang, Jae Ko (2011), trataram
como ocorre a motivacao para esse segmento especifico, sendo que os fatores que
se destacaram foram a competicdo, diversdo, desfrute, fantasia, interacdo social,
interesse em esporte, aplicagcdo de conhecimentos em esportes e identificacdo com
times e equipes. Com uma abordagem focada na exploracdo dos atributos salientes,
Prugsamatz, Lowe e Alpert (2010) identificam os seguintes atributos: diversdo, uso
das habilidades do pensamento criativo, desafios interessantes para superar,
interacdo social, poder jogar em qualquer lugar e hora, ser o primeiro a ter um jogo
entre 0s amigos, escape do tédio. Os autores ainda identificaram que Hardcore
gamers sao mais influenciados pela diversao.

No que tange a motivagdo para se assistir outros jogadores jogando pela
plataforma Twitch, Sjoblom e Hamari (2017) identificaram que as pessoas o fazem
por alivio da tensdo, integracdo social e motivacdo afetiva. Sendo que, no ambito
geral de consumo de games do formato Multi Massive On-line Role-Playing Games
(MMORPG)* as ligacBes afetivas forjadas com companheiros jogadores séo fortes

12 . ~ . . . . , .
Jogo de interpretacdo de papeis em um ambiente multiplayer on-line com grande nimero de jogadores onde
os jogadores evoluem em niveis ao completar objetivos coletivos ou individuais.
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fatores motivacionais (BADRINARAYANAN; SERRA; MARTIN, 2015). Ja para os
jogos de celular, Okazaki (2008) identificou como fatores relevantes para o
engajamento a diversdo intrinseca, escapismo, eficiéncia, valor econdmico, apelo
visual, percepcédo de novidade e percepcao de auséncia de risco.

Lin, Chiu e Tsai (2008) estudaram os fatores dos relacionamentos em
comunidades virtuais e a relagdo com a lealdade. O estudo indicou que satisfacéo e
comprometimento influenciam a lealdade, status de poder virtual, comportamento de
relacionamento de interacdo, utilidade de incentivo e recursos de aprimoramento
influenciam positivamente a satisfacdo, status de poder, comportamento de
relacionamento de interacdo e utilidade de incentivo influenciam positivamente o
comprometimento.

Com relacdo aos grupos de referéncia, trés estudos se destacam, Cox e
Kaimann (2015) que ao abordar como os reviews da critica profissional interagem
com os sinais de qualidade observou que de forma geral, a critica profissional
influencia mais que a critica de outros jogadores nas vendas. Aprofundando o tema,
Hernandez e Vicdan (2014) investigam a influéncia do boca a boca para as compras
antecipadas (antes do langcamento do jogo) e constatou que para inovacao continua
30 mais importante é a midia de massa e informacdes originadas pelo mercado, e
para inovacdo descontinua®®, o que mais influencia é a informacado interpessoal
(amigos on-line e reviews).

Por sua vez, Sheu, Chu e Wang (2017) estudaram quais os efeitos da
cognicao interna e das influéncias externas no comportamento de compra (lealdade)
de animacg0des, quadrinhos e jogos. Embora seja um estudo mais amplo, e 0s games
seja apenas uma das categorias estudadas, os autores encontraram indicativos que
altos niveis de interacdo interpessoal e de desafios intelectuais e moderados para
altos niveis de influéncia normativa dos pares apresentam os fatores mais positivos
no desejo de recompra. Considerando apenas a influéncia de grupos de referéncia,
€ percebido que niveis altos de influéncia informacional e moderadas para altas
influéncias de identificacdo podem aumentar o desejo de recompra.

Para a tematica percep¢cao e cognicao, ressaltam-se dois estudos: Christou
(2013) que faz uma comparacao entre jogadores experientes e nao experientes

guanto a percepgao nos games e verifica que o tipo de jogo afeta a percepcgao de

13 ~ . . ~ ~ . . .z .
Jogos e Hardwares que sdo inovadores mais sao evolugdes de tecnologias e formas de jogos que ja existem.
14 .
Jogos e Hardwares que de certa forma revolucionaram o mercado.
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usabilidade e atributos heddnicos do jogo sendo que isso tem uma seria implicagao
gerencial segundo o autor que € a utilizacdo de jogadores experientes em testes de
mercado, situacdo mais comum das desenvolvedoras, sendo que essa pratica pode
ser enganadora visto as diferencas encontradas. Nair (2007) estuda a percepc¢éo de
preco para jogadores que se planejam e encontra indicios que consumidores com
visdo de futuro (pacientes para a compra quando baixar o prego) apresentam
influéncia significativa dos precos. O autor indica ainda que ignorar os consumidores
com visao de futuro geram perdas financeiras.

A pirataria também é assunto de pesquisa, Kartas e Goode (2012) e Goode e
Kartas (2012) apresentaram estudos que identificaram que os consumidores sao de
certa forma motivados pela pirataria dos consoles, ou seja, a existéncia de titulos
piratas € um fator importante para a escolha de uma plataforma (console de

videogame).

3.2 Comunicacao e Comportamento

O uso dos videogames como plataforma para publicidade e propaganda é
alvo de vérios estudos, sendo em sua maioria experimentos. Nesse contexto, a
relacdo entre comportamento e comunicacao € o segundo tema mais estudado entre
os artigos selecionados. Jeong e Biocca (2012) avaliam a excitacédo e o efeito sobre
a memoaria no contexto dos games e encontram indicios que a aceitacéo favorece a
cognicao para elementos centrais. O experimento de Choi, Lee e Li (2013) amplia a
discussdo ao verificar a lembranca, ou mais especificamente a influéncia da
distragdo sensorial dos jogos na memoéria implicita de marcas inseridas em seu
contexto. O principal resultado do experimento € que marcas familiares sdo mais
afetadas pela distracdo que marcas novas.

As respostas psicologicas dos gamers a insercdo de marcas também é
estudada por Gangadharbatla, Bradley e Wise (2013). Os autores contribuem para a
area ao detectar que os gamers registram as informacgcdes das marcas inseridas
subconscientemente (sem conseguir lembrar explicitamente depois). O experimento
nao encontrou diferencas entre jogadores e nao jogadores.

Com foco no publico infantil, o experimento de Hang e Auty (2011) investiga o
efeito da interatividade dos jogos na efetividade da insercdo de marcas no contexto.

O experimento constata que ha influéncia da interatividade na percepcao e escolha
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das marcas. Chung e Sparks (2015) evidenciam como funciona a motivacao
periférica em um experimento com outdoors em jogos do tipo First Person Shooter —
FPS™ na percepcdo e meméria. O teste de sensibilidade & meméria demonstrou que
na codificacdo do outdoor periférico as propagandas foram melhores durante a
ativacdo aversiva moderada-média e pior com ativacdo aversiva moderada-alta. No
entanto, o armazenamento, medido usando recordar, foi maior com ativacéo
apetitiva de moderada média quando comparada com lembranca com dicas, foi
maior com ativacdo apetitiva de moderada média quando comparada com outros
estados motivacionais.

E por fim, Marti-Perrefio, Bernejo-Berros e Aldads-Manzano (2017)
contribuiram com o estudo mais recente sobre a mecanica de insercdo de marcas no
contexto dos games ao avaliar a questdo da familiaridade das marcas e da
repeticdo. Os achados indicam que os consumidores lembram mais das marcas

familiares do que as marcas nao familiares e que a repeticao beneficia ambas.

3.3 Interacdo Gamer/Game

A mecanica dos relacionamentos dos gamers e seus respectivos games é
assunto relevante e com diversas implicagbes gerenciais, portanto, diversos estudos
se incumbem de investigar os fatores relacionados a essas interacdes.

Dessa forma, Kuo, Hiler e Lutz (2016) apresentaram um panorama da
evolucdo dos games como forma de entretenimento e investiga como essa evolucéo
afeta a integragéo entre imerséo, agéncia e transformagéo. Os resultados do estudo
exploratorio apontam que a evolucdo dos jogos favoreceu a integracdo entre
imersédo, agenciamento e transformag¢ao por meio de uma melhor apropriagédo do
avatar'®.

Ao considerar o universo dos ciberesportes, Thirunarayanan e Vilchez (2012)
enfocaram na investigacdo se ha diferencas significativas nas habilidades de vida de
guem participou de um torneio de videogame. Segundo o estudo, existem diferencas
significativas em habilidades aritméticas, delegacao, trabalho em equipe, lideranca,

memorizacao e coordenacdo de equipes.

15 . . .
Jogo de tiro em primeira pessoa.

16 . .
Boneco/personagem incorporado pelo gamer no respectivo game.
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Quanto aos jogos para celulares Seok e DaCosta (2015) estudaram qual a
relacdo entre personalidade e jogos mobiles e constatam através de uma grande
amostragem (n=1.995) que a conveniéncia e a abertura sdo tracos de personalidade
gue predizem, embora de maneira fraca, a adesao a jogos de celular.

No contexto da adolescéncia, a satisfacdo e os estilos de vida foram
estudados por Shieh e Cheng (2007) sendo que em especifico os autores buscam
compreender como 0s jogadores on-line transferem os valores de suas experiéncias
e estilos de vida para a satisfacdo. A pesquisa demonstra que dois valores
experimentais (funcéo social, empatia e escapismo) e dois estilos de vida (busca por
recreacdo e gosto pela vida e grupos de referéncia) apresentam papéis majoritarios
gue afetam a satisfacdo. Ja para o contexto dos adultos, Molesworth e Watkins
(2014) abordaram a evolucdo nos jogos em substituicdo a progressao na carreira e
inferem que jogos funcionam com um escape para a pressao por progressao na
carreira.

Como a lealdade comportamental, vinculo de atitude, senso de comunidade e
engajamento ativo (fatores de ressonancia de marca) se aplicam aos videogames é
o foco do estudo de Burgess e Spinks (2014), sendo que 0S mesmos encontraram
indicacdes que as sequéncias de jogos provocam mais lealdade, a imersédo causa
vinculo de atitude, as comunidades sdo criadas com facilidade para os games e o
engajamento é demostrado em diversas formas, como cosplays por exemplo.

Denegri-Knott e Milesworth (2010) abordaram como ocorre o consumo virtual
de itens em jogos eletrGnicos e apresentam novas possibilidades de consumo,
trazendo liberdade das restricdes reais, ou seja, no mundo virtual dos jogos
eletrdnicos as restricbes de poder aquisitivo sdo bastante reduzidas quando
comparadas as da vida real.

Como fatores sociais e pessoais afetam as atitudes de baixar jogos piratas
pela internet é a questédo norteadora do estudo de Phau e Liang (2012). Os
principais achados sdo que a autoeficacia e moral afetam significativamente o ato de
baixar jogos piratas, hébito e condi¢cbes favoravel e fatores sociais ndo afetam
positivamente e que a qualidade da internet ndo afeta tal comportamento. Dentre os
artigos selecionados, existem quatro artigos australianos que abordam o tema

pirataria, 0 que sugere ser uma grande preocupacao local.
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Klimmt, Hartmann e Frey (2007) investigaram como o efeito e o controle
influenciam na apreciacdo e identificam que o efeito € fator importante para a
apreciacdo, mas o controle € um fator mais complexo.

Kwak et al. (2010) buscaram entender como a personalizagdo em jogos
esportivos afeta a apreciacdo, intencdo de recompra e nivel de consumo. Os
principais achados indicam que jogadores que usam mais a personalizacéo
apreciam mais o jogo, jogam por mais tempo, e ficam mais satisfeitos do que quem
nao usa. A percepcao de habilidade influencia nos fatores pesquisados. A relacéo
entre fast food e consumo de jogos € abordada por Cronin e McCarthy (2011). O
estudo exploratério indica que o consumo de fast food junto com jogos esta
diretamente ligado a identidade, comunidade, fantasia e escape, rebelido gustatéria,
e hedonismo prolongado.

O efeito de percepcao distorcida do tempo entre jogadores novatos e
experientes no ambiente on-line é o tema do artigo de Rau, Peng e Yang (2006). O
estudo exploratdrio evidenciou que todos os pesquisados sofreram com distor¢cdo do
tempo. Borowiecki e Pietro-Rodriguez (2014) indagaram se o videogame substitui
outros consumos culturais, contudo, identificam que o consumo de video games
aumenta com o0 consumo de outros produtos culturais (musica, televisdo) e
envolvimento com producdo artistica (escrita e producdo visual). Os autores
verificaram também que o tempo de jogo cai com a restricdo de tempo e que 0s
videogames diferem dos demais formatos de arte por focar pessoas com menor
escolaridade e mais jovens. S4o 0s primeiros autores dessa pesquisa que se
referem aos jogos eletrénicos como uma forma de arte, embora indicando como uma
forma simplista de arte, o que parece contraditorio, pois 0s jogos eletrbnicos
conseguem fazer uso de todas as artes em um amalgama, ou seja, faz uso da
interdependéncia entre musica, arte visual, cinematografica, de literatura entre

outras.

3.4 Interacao Entre Empresas e Gamers

Como as empresas interagem com as comunidades gamers é o foco da
pesquisa de Burger-Helmchen e Cohendet (2011). O estudo exploratério indicou
gue softwares sociais sdo vistos como fatores estratégicos, mas as empresas nao

dedicam tempo suficiente para entender a dinamica das comunidades. Arakji e Lang
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(2007) aprofundaram no tema ao explorar como as desenvolvedoras devem se
relacionar com o prossumidor®’. O resultados possibilitaram aos autores contribuem
com a sugestdo empresarial de abrir parcialmente os dados para seus
consumidores, remunerar 0s mais inovadores, deixar que contribuam com adicdes,

nao substituicoes.

3.5 Busca de Informacdes

Neste estudo, somente um artigo abordou a etapa de busca de informacdes
no processo decisério, o artigo de Lee, Clarke e Kim (2015). Os autores
pesquisaram como 0S usuarios organizam suas colecdes, que tipo de informacdes
eles valorizam e onde buscam essas informacdes, e em adicional, verificam qual a
diferenca por sexo e idade nessas variaveis. Segundo os resultados dessa pesquisa,
0 preco € a informacgdo mais buscada (82,3%) a fonte de informacao principal sdo
amigos e familiares (71,6%), para novos jogos a principal fonte € o YouTube (58,2%)
e Steam®® (52,4%) a organizacdo é feita direta pelo Steam (62,2%).

3.6 Perfil e Preferéncias

O perfil e as preferéncias sdo estudas em oito artigos desta selecao.
Frischmann, Mouloua e Procci (2015) observaram se existe preferéncia por eixo Y
invertido (para controle de camera em jogos tridimensionais). Curiosamente, 0
experimento identifica que os participantes que preferem o Y invertido demonstram
maior imersao.

Costa e Veloso (2016) estudaram os jogadores com mais de 50 anos. Os
autores identificam que o perfil prefere jogos de aventura, resolucao de problemas,
sugerindo que sao habilidades que os jogadores gostariam de desenvolver. O
estudo sobre a adocao de jogos piratas e a relacdo com o género (TJIPTONO; ARLI;
VIVIEA, 2016) detectaram que homens tém mais atitude positiva quanto a pirataria
do que as mulheres. As questdes de género também sé&o investigadas por Terlecki
et al. (2011) sendo que a principal contribuicdo foi a constatacdo que homens jogam

com mais frequéncia, tém mais experiéncia, e sdo mais confiantes em sua

'7 Conceito relacionado ao consumidor que também produz algum contetddo no conceito da Web 2.0.
'8 plataforma de distribuicdo on-line de jogos digitais.
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habilidade de jogo. Rehbein et al. (2016) ampliam a discussao de Terlecki et al.
(2011) ao se aprofundar na questéo se o fato dos homens jogarem mais pode ser
explicada por questdes de género. Os autores constataram na pesquisa que maior
idade, maior educacao e nivel de emprego preveem menor tempo de jogo enquanto
0 género masculino e a preferéncia por determinados tipos de jogos preveem maior
tempo de jogo. Os homens jogam mais por preferirem RPG e FPS, ou seja,
modalidades que exigem maior dedicacdo pelo enredo (RPG) ou em termos de
habilidade e evolucao (FPS).

O estudo sobre percepcao dos jogos eletrdbnicos como um veiculo cultural
segundo Chen (2013) identificou que usuarios hardcore se identificam mais com a
cultura japonesa que influencia os games em Taiwan.

O ambiente da Web 2.0 € objeto de estudo na pesquisa de Hughes (2010). O
autor estuda a transmutacéo’® e os motivadores de consumo de produtos digitais,
sendo que os resultados empiricos sustentam as hipéteses que o envolvimento e a
inovacdo duradouros motivam o comportamento da transmutacdo. A analise de
dados também suporta a existéncia de um relacionamento moderador da
autoeficacia da computacdo em relacéo ao periodo duradouro de envolvimento, mas
ndo da autoeficacia do computador em relacdo a inovacgdo. Lin (2010) se dedicou a
estudar qual a relacéo entre os tracos de personalidade, personalidade da marca e
lealdade a marca, sendo que os resultados indicam relacdo positiva significativa
entre o traco de personalidade extroversdo e a e emog¢do como personalidade de
marca; 0 mesmo para 0 trago conveniéncia e emogdo de marca; sinceridade de
marca, competéncia de marca, sofisticacdo de marca tém influéncia positiva
significativa na lealdade; competéncia, tranquilidade e sofisticagdo como
personalidade de marca tem influéncia significativa positiva em ac¢des de lealdade;
conveniéncia e abertura (tracos de personalidade) tem significativa e positiva

influéncia na lealdade efetiva.

3.7 Agenda para Futuras Pesquisas

E por fim, Seo, Buchanan-Oliver e Fam (2015) fizeram um levantamento das

pesquisas sobre consumo de jogos de computador e apontam uma agenda para

19 Segundo Hughes (2010) é o ato de recompilar contetdos através de ferramentas da Web 2.0.
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pesquisas futuras. De forma resumida, oS autores sugerem pesquisas sobre
multiculturalismo e consumo de jogos, subculturas de consumo de jogos, cocriacao

e prossumidor.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, GAMERS E PROCESSO DECISORIO

O mercado, suas especificidades e suas respectivas marcas se relacionam
com o consumidor e vice-versa, sendo que essa relacdo depende de diversos
fatores influenciadores no que tange o comportamento do consumidor. Dessa forma,
este capitulo visa abordar esses fatores partindo da sintese da evolucdo dos
estudos e teorias nessa area do conhecimento, passando pelos aspectos do novo
consumidor, o consumidor gamer e as variaveis contidas nas etapas do processo

decisorio.

4.1. Evolucao das Teorias do Comportamento do Consumidor e o Consumidor

Gamer

O comportamento do consumidor é uma area bastante estudada nas ultimas
décadas (PEIGHAMBARI, et al. 2016). Segundo Pinheiro et al.(2006) a evolucdo do
estudo do comportamento do consumidor se da através das seguintes teorias:
racionalidade econdmica, comportamental, psicanalitica, antropoldgica e cognitivista.
Onde os mesmos explicam:

A teoria da racionalidade econdmica — baseada no comportamento do
consumidor que escolhe algo que lhe beneficie, traga vantagens e satisfacdo quanto
ao valor monetario pago pelo produto que estd consumindo, sendo considerado um
consumidor de certa forma bastante focado em suas necessidades pessoais. Essa
teoria ndo se preocupa com os fatores culturais, diferencas individuais ou sociais. A
teoria da racionalidade econémica considera o grau de satisfagdo psicologica obtida,
guando o individuo faz algo que ele se sinta beneficiado, quando ele tem um prazer
alcancado.

Schiffman e Kanuk (2015) explicam que esse modelo sofre criticas frequentes
pelo fato de que para tomar decisbes majoritariamente racionais no que tange o
aspecto econdmico, o consumidor teria que ter acesso e estar consciente de todas
as informac0Oes e alternativas existentes de produtos ou servicos, ter a capacidade
de fazer uma classificacdo precisa para cada alternativa quanto aos beneficios e
deficiéncias, e conseguir dentre todas essas informacgdes identificar a melhor opgao

em termos econdmicos. O fato é que segundo os autores, dificilmente o consumidor
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irA se envolver em um processo decisorio complexo como esse ou mesmo conseguir
informacdes com o grau de precisdo e tangibilidade necessarios.

A teoria comportamental — se da através do comportamento do consumidor e
o local onde o individuo vive ou frequenta, sendo entdo considerado como
influenciador o ambiente que incentiva a decisdo de compra ou aquisicdo de um
produto ou servigo.

A teoria psicanalitica — essa teoria enfatiza que no momento em que o
consumidor estd comprando algo que deseja, ocorre em sua mente uma decisao
gue parte do inconsciente, uma expressao distorcida de desejos e necessidades.

A teoria social e antropolégica — mostra uma compreensao aprofundada sobre
a dindmica social e cultural que leva o individuo a consumir, € um processo social
gue busca proporcionar uma referéncia para a construcdo da identidade social do
individuo com relacédo & sociedade. Essa teoria mostra que o processo de compra
ndo é algo considerado Unico e racional pelo fato que reflete o posicionamento do
consumidor perante 0s aspectos sociais, culturais e a sociedade em que esta
inserido.

Teoria cognitivista — considera fatores cognitivos como motiva¢des, memaorias
passadas, aprendizados, percepc¢des, personalidades, experiéncias, valores e
crencas, sendo considerado fortemente também os fatores socioculturais,
influenciados por grupos, familia, classe social e ainda por fatores momentaneos
(por ocasidao da compra). A teoria cognitivista € considerada a mais utilizada pelos
profissionais de marketing por passar mais detalhes dos diferentes tipos de
comportamentos dos diversos consumidores no momento de decisdo de compras.

Na visao cognitiva, o consumidor € um tomador de decisfes instruido e que
busca informacdes filtrando-as conforme seus conceitos até que se sinta apto a
avaliar o que melhor atendera suas necessidades. Contudo, ndo chega a esgotar as
possibilidades como na visado racional econbmica, tampouco apoia sua decisao
apenas em valores monetéarios (SCHIFFMAN; KANUK, 2015).

Ao considerar os estimulos produzidos pelo marketing, Schiffman e Kanuk
(2015) apresentam uma escola de comportamento do consumidor onde o0 mesmo é
tido como uma entidade passiva diante de tais estimulos, ou seja, o consumidor
seria visto como um ser impulsivo e vulneravel as influéncias dos esforcos de
vendas. Contudo, os autores deixam claro que esse modelo demasiadamente

ingénuo deve ser rejeitado, visto que existem diversos outros fatores internos que o
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consumidor leva em consideragdo no momento da compra, por exemplo: suas
motivagdes, opinides e atitudes.

Em adicional, existem estudos que abordam a influéncias das emoc¢des no
comportamento do consumidor, ou seja, em muitos casos, as decisfes de compra
sdo motivadas por emocdes, sentimentos positivos ou negativos (PERUGINI,
BAGOZZI, 2001, BAUMEISTER, et al. 2007, BONTIS; BOOKER; SERENKO, 2007).
Nesse contexto de comportamento, o consumidor leva em conta, por exemplo,
fatores como nostalgia, sentimento de culpa ou lembrancas que determinada marca
lhe tr4s, ou seja, beneficios emocionais que podem levar a certo grau de lealdade
(TOLEDO; LOPES, 2016).

Estudos da neurociéncia, por meio de equipamentos de Imagem por
Ressonancia Magnética funcional (IMRf) contribuiram para reforcar o papel das
emocdes atreladas a determinadas marcas no momento da compra. O estudo em
questao verificou que refrigerantes com sabores virtualmente idénticos ao serem
degustados sem identificacdo, ocasionavam atividades em partes distintas do
cérebro quando comparadas as leituras feitas durante a ingestdo dos mesmos
refrigerantes de forma identificada, ou seja, a forca da marca e seus vinculos
culturais e emocionais com o consumidor apresentaram influéncia em nivel neural
ao serem consumidos e alteraram as estatisticas de preferéncia verbalizadas
(McCLURE et al. 2004; LINDSTROM, 2016).

O quadro 4 apresenta uma sintese das principais teorias do comportamento

do consumidor em sua ordem evolutiva.

Teoria Conceito Autor / Ano
Racionalidade Econémica Melhor beneficio pelo menor
custo
Comportamental Comportamento e ambiente | Pinheiro et al. (2006);
de forma interdependente Schiffman e Kanuk
Psicanalitica Influéncia do inconsciente e | (2015)

desejos ocultos

Antropoldgica Consumo como parte da

identidade social do individuo

Cognitivista Interdependéncia entre

Continua...
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Concluséao:

Teoria Conceito Autor / Ano

fatores como: motivacoes,
memarias passadas,
aprendizados, percepcoes,
personalidades, experiéncias

e valores.

Neurociéncia aplicada ao | Uso de equipamentos de
Imagem por Ressonancia
Magnética funcional (IMRf)
para mapeamento das
fungOes cerebrais e a relagao
com o comportamento do
consumidor.

comportamento do McClure, et al

(2004); Lindstrom
(2016)

consumidor

Fonte: Dados levantados pelo autor
Quadro 4 - Evolucéo das teorias do comportamento do consumidor

Como base e cenario para a evolucdo do estudo do comportamento do
consumidor, estdo os fatores macroabientais, ou seja, mudancas em fatores como o
acesso facil e rapido as informacdes, a novas possibilidades em produtos e servicos,
padrdo econbmico, dissolucdo das barreiras geograficas e outras mudancas de
cunho tecnoldgico, social, ambiental e politicos levaram a mudancas de
comportamento em varias areas incluindo o consumo (LIPOVETSKY, 2007).

Nesse contexto, surge o consumidor que esta sempre conectado a tudo. Esse
consumidor se relaciona com as marcas e outras entidades através da escrita, da
leitura, e se acostumou com esse meio. S0 acostumados com a experimentacdo e
sente prazer em atuar no ambiente virtual transitando entre tematicas expondo-se e
aprendendo (NICOLACI-DA-COSTA, 2005).

Ao considerar que a tecnologia estd sempre em evolucdo, a internet e em
especial os ferramentais da Web 2.0 como exemplo as midias sociais, configuraram
fatores importantes que contribuiram para o estabelecimento desse consumidor.
Atualmente o consumidor é constantemente assediado por contetdos e informacdes
e com essas informacgdes se torna mais exigente, quer mais velocidade, servicos e
produtos personalizados, busca se informar muito mais sobre experiéncias que
outros consumidores tiveram, reclama com mais frequéncia e fornece sugestdes por

meio dos canais digitais disponiveis (CIPRIANI, 2011).
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Essa conjuntura traz diversas possibilidades, sendo algumas oportunidades e
outras, potenciais focos de preocupacgédo conforme alerta Cipriani (2011) ao inferir
gue esse consumidor tem muito mais poder em suas maos, ou seja, pode, por
exemplo, lancar opinides sobre produtos e servicos de forma muito rapida e com
muito alcance e nesse contexto, uma falha minima no processo ou produto podera
ganhar grande proporgao.

No campo das relagcdes de consumo, em especial, no ambito do mundo dos
jogos eletrdnicos, Denegri-Knott e Molesworth (2010) discutem as novas
possibilidades para os consumidores tornarem tangiveis suas fantasias de consumo,
mesmo que de forma virtual. Um exemplo descrito pelos autores refere-se a questao
do consumo através de itens virtuais como carros luxuosos, espadas magicas no
contexto de jogos eletrbnicos que monetizaram tais transacoes ligando o mundo
fisico ao virtual. Surge entdo o que os autores classificam como Consumo Digital
Virtual (CDV), ou seja, uma nova modalidade de consumo onde o consumidor na
realidade compra uma expansdo da sua experiéncia virtual. Os autores ainda
consideram essa modalidade de consumo como uma transicdo para um ultimo
estagio onde ha uma migracao do consumo utilitario e da cultura de consumo pos-
fordista para o consumo de experiéncias.

Leitinho e Farias (2018) aprofundam no assunto ao investigar as motivagdes
hedbnicas no consumo de bens virtuais cosméticos em jogos on-line. O estudo
indica que os consumidores sdo motivados pelo papel representado, ou seja, 0
status atribuido pelo item virtual; pela gratificacdo da compra para o individuo ou
para presentear (0 que traria uma sensacao de felicidade) e em determinados casos
pela sensacao de estar ajudando o desenvolvedor do jogo.

Embora essa modalidade de consumo seja virtual, a mesma necessita de
subsidios de bens materiais, ou seja, esse mercado além de representar
oportunidades em suas ag¢les diretas, ainda potencializa o consumo de hardwares
gue por sua vez possibilitam a melhor experiéncia no mundo virtual (DENEGRI-
KNOTT; MOLESWORTH, 2010).

Outro conceito importante na atualidade refere-se ao prossumidor, ou seja,
aguele individuo que ndo € meramente um consumidor, mas esta também envolvido
de alguma forma com a criagdo de produtos com suas caracteristicas pessoais que

por sua vez sao reflexos de seus desejos. O conceito de prossumidor foi
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originalmente idealizado por Alvin Toffler (1980), futurologista que no contexto de
seu livro “A terceira onda” imaginou tal conjuntura.

Diversos autores discutem o conceito do prossumidor no contexto dos
mercados digitais (BANDULET; MORASCH, 2005, MORETTI; ZUCCO; GINESI,
2015) e constatam que as facilidades do mundo digital possibilitam a ocorréncia do
comportamento prossumidor, principalmente entre os mais jovens.

Ao considerar esse conceito no contexto da cultura dos jogos eletronicos, é
facil perceber o potencial de adesao por parte da comunidade, sendo que se nota
uma clara influéncia do prossumidor no que tange o desenvolvimento de jogos, em
especial os considerados Indies?®® que em muitos casos s&o lancados em versées
Beta?! considerando que os usudrios irdo reportar eventuais problemas durante suas
experiéncias com o produto (jogo) ou servi¢co (no caso de jogos com servidores on-
line e microtransacdes®?), ou seja, irdo até certo limite, modelar os jogos conforme
suas experiéncias e modelo ideal construido na ocasido da compra potencialmente
reduzindo a dissonancia cognitiva.

Hughes (2010) amplia a discusséao ao abordar o conceito de transmutacdo na
cultura digital. Para o autor, no escopo da Web 2.0, os consumidores produzem o
seu préprio contetdo através de reorganizacfes, modificagcbes e uso de materiais
existentes no ambiente virtual para a criacdo de novos contetudos. Os sites de
midias sociais estdo repletos desses conteudos criados pelos consumidores que se
especializam em transmutar materiais de uma determinada area fornecendo e
influenciando opinides. Surge entdo o consumidor que transmuta a realidade digital,
Ou seja, ndo € passivo.

No escopo desses novos padrdes de comportamento de consumo estad o
Gamer e a subcultura Gamer. Schiffman e Kanuk (2015) definem subcultura como a
constituicdo de um grupo de pessoas com costumes, valores e crencas distintas de
outros individuos da sociedade geral, no caso os Gamers dos demais membros da
sociedade.

Na subcultura em questdo, Gamers sao praticantes de jogos eletronicos,

contudo, Kuazaqui (2015) e Solomon (2016) ampliam o escopo ao incluir o jogador

20 A . . .

Jogos eletronicos produzidos de forma independente.
21 . s g aLoels s . .

Software em fase de desenvolvimento que é disponibilizado ao usuario final para testes.
22 . . .

Cobranca de pequenos valores geralmente referente a itens ou servigos on-line.
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de outras modalidades de jogos como o Role-Playing Game (RPG?) o qual em sua
origem, era jogado com dados multifacetados de forma presencial com pelo menos
dois jogadores que interpretavam personagens sob o cenario estipulado por um
narrador, ou como sua denominagéo no jogo: Dungeon Master®’. Posteriormente,
essa e diversas outras estruturas de jogos foram adaptadas para os Table games.

A subcultura Gamer apresenta claro vinculo com a subcultura Geek a qual
inclui também entusiastas em animacédo japonesa, ficcdo cientifica e tecnologia de
forma geral (McCAIN; GENTILE; CAMPBELL, 2015).

Os Gamers sdo usualmente classificados de acordo com o nivel de
engajamento com as praticas de jogo, ou seja, podera ser um jogador casual, ou um
Hardcore Gamer (KUAZAQUI, 2015; ZHUANG; ZHANG,; LIU, 2013; BERG, 2010;
STEINBERG, 2007). De forma mais especifica, a pesquisa de Wen e Chin (2010)
classificam o gamer em trés niveis de engajamento, sendo que o gamer com baixo
engajamento gasta menos de 10 horas por semana com a atividade, médio
engajamento, entre 11 e 30 horas e alto engajamento no caso do gamer que gasta
mais de 31 horas por semana.

Fleury, Nakano e Cordeiro (2014) no estudo intitulado: Mapeamento da
IndUstria Brasileira e Global de Jogos Digitais, classificam os jogos como casuais e
hardcore conforme o grau de complexidade dos mesmos, assim sendo, subentende-
se que ndo é apenas uma questdo de engajamento, mas também de preferéncia
guanto a complexidade, profundidade e seriedade das tematicas e praticas.

Prugsamatz, Lowe e Alpert (2010) corroboram com a questdo ao constatar
gue os Hardcore gamers se divertem mais com jogos com enredos mais profundos,
graficos surpreendentes, e op¢des de mecanismos de jogo. Os autores acreditam
que essa classificacdo conforme comportamento € um critério de segmentagédo de
mercado mais eficiente do que por critérios tradicionais como género idade ou
plataforma escolhida.

Contudo, existem outras classificacbes para o gamer atual, tais como:
retrogamer que é movido muitas vezes pela nostalgia® que de acordo com Kuazaqui

(2015), é o consumidor de jogos com tematicas mais antigas, ou mesmo consoles,

23 . ~ .
Jogo de interpretacdo de papeis
24 . s . .. .
Mestre da Masmorra, visto que o cendrio da maioria das partidas eram os corredores de masmorras e
calaboucos.
25 . s . N . . s . .
Sentimento melancdlico e saudosista quanto a experiéncias passadas ocorridas em um cendrio idealizado
qguando da interagdo com produtos, pessoas, servicos ou locais (TOLEDO; LOPES, 2016).
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ou plataformas que ja ndo sdo mais comercializadas regularmente, ou ciberatletas
gue conforme Gama (2005) sdo os gamers que competem em nivel profissional em
torneios com premiacao consideravel.

Os gamers ainda podem ser classificados conforme plataformas preferidas,
sendo que, atualmente as principais sdo: os Personal Computers (PC), consoles,
mobile (celulares ou tablets) (NEWZOO, 2016), ou conforme suas tematicas
preferidas: RPG, agdo, aventura, First Person Shooter (FPS), Multi Massive On-line
Role-Playing Games (MMORPG)?*, Multiplayer on-line Batle Arena (MOBA)?*’
(BERG, 2010).

Existem ainda os gamers que apresentam o comportamento colecionador. Na
verdade esse consumidor pode até ndo se considerar um gamer por ndo praticar
(Jogar esses jogos) e ainda assim os comprar e acumular a titulo de colecdo. Muitos
desses colecionadores podem ser também retrogamers.

No ambito do comportamento colecionador, Lindstrom (2016) explica que o
ato de colecionar pode trazer um sentimento de constancia e seguranca em um
mundo com cada vez mais incertezas, sendo que com 0s gamers nao poderia ser
diferente, pois tematicas e justificativas ndo faltam, sao diversas as op¢fes as quais
vao desde a consoles, passando por jogos (cartuchos, CDs, e midias diversas) até a
maguinas arcade.

Por fim, os gamers ainda podem ser classificados conforme o seu nivel de
engajamento em atividades relacionadas ao ciberativismo relacionado a alguma
marca ou plataforma, em exemplo os fas da Nintendo, popularmente conhecidos
como Nintendistas, dos consoles da Microsoft (Xbox) conhecidos no mundo on-line
como Caixistas, da Sony, os Sonystas ou de Personal Computers (PC), os Pcistas.

Normalmente, esses ativistas que se engajam em atividades on-line de
protecdo ou rejeicdo a uma determinada marca ou plataforma sdo pejorativamente
denominados fanboys, ou seja, defensores exacerbados da marca. Silva, Bauer e
Assis (2011) apresentam um estudo qualitativo interessante sobre o cibertativismo
de aversdo a marca, fato que ocorre muito no contexto dos games visto que o
fanboy normalmente busca desqualificar o console ou plataforma diferente da

adotada por ele e seu grupo de referéncia. No estudo citado, os autores

26 . ~ . . . . , .

Jogo de interpretacdo de papeis em um ambiente multiplayer on-line com grande nimero de jogadores onde
os jogadores evoluem em niveis ao completar objetivos coletivos ou individuais.
27 . . . e

Jogo multiplayer on-line onde duas pequenas equipes competem em uma arena especifica.
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bY bY

identificaram cinco motivos para a resisténcia a organizacao e ciberativismo: a
programacado da emissora (ex.: imagem distorcida do Brasil, qualidade da
programacao em geral); defesa a outro canal (usando como exemplo de melhores
praticas); preconceito a grupos religiosos (ex.: exclusdo na programacdo quanto a
eventos evangeélicos); possivel manipulacdo da informacéo; rejeicdo da televisao
como meio de informacdo (grupos que abandonaram a TV aberta como meio de

informacéo).

4.2. Processo de Deciséo de Compra

Existem diversos modelos que visam tornar mais tangivel o complexo
processo decisério do consumidor, Schiffman e Kanuk (2015) apresentam um
modelo de processo decisério expandido que aborda as forcas que agem sobre o
processo decisério agregando os esforcos de marketing da empresa, fatores

socioculturais, psicoldgicos e experiéncias anteriores (figura 5).
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Fonte: Schiffman e Kanuk (2015, p. 382)
Figura 5. Modelo de processo de tomada de decisdo do consumidor de Schiffman e Kanuk
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O desenho em formato de processo tradicional, ou seja, Inputs (entradas),
Processo e Outputs (saidas) € bastante pratico para o entendimento das forcas que
agem sobre as etapas resultando nas variaveis de saida.

Contudo, um dos modelos mais difundidos na literatura de marketing foi o
originalmente desenvolvido por Engel, Kollat e Blackwell (1968) e posteriormente
trabalhado por Engel, Blackwell e Miniard (1978). De acordo com o referido modelo,
0 processo de decisdo de compra envolve sete etapas, sendo eles: reconhecimento
de uma necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, compra,
consumo, avaliacdo pés compra e descarte. Porém essa sequéncia pode ndo ser

linear dependendo do produto intencionado.

Reconhecimento da necessidade

!

Busca de informagdes

!

Avaliacdo das alternativas pré-compra

!

Compra

!

Consumo

!

Avaliagdo p6s-consumo

!

Descarte

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 73)
Figura 6. Processo basico de tomada de decisdo do consumidor

O modelo considera que haja um estado de desequilibrio entre o que se
precisa ou deseja e que se tem no momento, e esse desequilibrio, do ponto de vista
do consumidor configura-se como um problema a ser resolvido. Esse problema pode
ser de uma magnitude que o estimule a comecar uma busca por informacdes sobre

as diversas alternativas disponibilizadas e que potencialmente poderiam atender
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essa necessidade que foi entdo reconhecida. O consumidor entdo ira criar algum
critério ao correlacionar essas informacées com informacdes externas, sendo a
avaliacdo das alternativas e eventual escolha e compra sera subsidiada por esses
critérios. No processo pOs compra, ocorre 0 consumo propriamente dito e apds sua
experiéncia com o produto ou servico o consumidor criard um constructo mental
reflexo de sua satisfacdo ou insatisfacédo, onde a satisfacéo levard a o consumidor a
procurar novamente determinada experiéncia com a marca em questdo, e a
insatisfacdo levara a uma dissonancia cognitiva. Na etapa final esta o descarte.

O conceito contribui para um melhor entendimento do processo decisorio
especialmente por abordar de forma mais especifica os estagios pés-compra (figura
7).

»| Reconhecimento <
da necessidade
Influéncias
Ambientais
e Cultura
»|  Exposicdo Busca Busca |« * Classe Social
Interna e Influéncias
¢ ¢ P Pessoais
e Familia
Estimulos Atencéo * Situacéo
e Dominado pelo ¢
Profissional de Avaliagdo das
Marketin 3 £ X R
. Dominadgo por Compreenséo Meméria alternativas - Diferencas
profissionais ¢ pré-compra Lo Individuais ;
N&o ! e Recursos do
mercadoldgicos ACeitacs ¢ | Consumidor
1 . ~
ceitagao i « Motivagéo e
yy ¢ Compra | < ' Envolvimento
' e Conhecimentos
Retencio l ! o Atitudes
¢ ! ¢ Personalidade,
L Valores e
Consumo - Estilos de Vida
1
+ :
1
A 1
Busca Externa . 'Avallaqao !
p6s-consumo :
A 1
1
\ 4 4
Insatisfagéo Satisfagéo
Descarte

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 86)
Figura 7. Processo completo de tomada de decisdo do consumidor
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O quadro 5 explana os principais pontos convergentes e divergentes dos

principais modelos abordados.

Schiffman e Kanuk (2015)

Blackwell, Miniard e Engel (2008)
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Continua...
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Concluséao.

Diferencgas individuais, valores e estilos
de vida.

Fonte: Elaboragéo propria base Schiffman e Kanuk (2015); Blackwell, Miniard e Engel (2008)
Quadro 5. Convergéncias e divergéncias (modelos de processo decisoério)

Como fica evidente no quadro acima, o modelo de Blackwell, Miniard e Engel
(2008) se destaca por apresentar um delineamento mais amplo e em especial por
contemplar como fator de influéncia os profissionais ndo mercadoldgicos. Portanto, o
mesmo sera usado para fins de ilustrar o processo decisorio em cada uma das suas
etapas a seguir. Em adicional, o referido € o mais utilizado na literatura, pois estende
0 processo decisério até a etapa de descarte, item que é pouco avaliado por outros

autores.

4.2.1 Reconhecimento da necessidade

A necessidade é reconhecida no momento que um problema é detectado, ou
seja, um desequilibrio no estado de satisfacdo é configurado e percebido pelo
consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Essas necessidades podem se tornar aparentes devido a estimulos internos
ou externos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Quanto ao viés situacional dessa
etapa do processo decisorio, Schiffman e Kanuk (2015) explicam que esse gatilho
pode ser acionado por um estado real, ou seja, algo que ja esta sendo consumido
deixa de atender ou funcionar por algum motivo tornando evidente a necessidade de
reposicao, ou por um estado desejado, no caso do problema ter originado de uma
situacdo desejada, ou seja, novas oportunidades para melhorar o estilo de vida por
exemplo.

Os processos de marketing e publicidade podem ativar o processo decisério
do consumidor na medida em que pode evidenciar uma necessidade ou deseja até
entdo ndo percebidos ou avaliados de forma mais especifica (PINHEIRO et al.
2006).

Ao analisar o consumo de jogos eletrdnicos de forma especifica, Wen e Chin
(2010) identificaram que as estratégias de marketing das desenvolvedoras, a
possibilidade de socializacdo, percepcao e identificacdo com o estilo de vida
adotado e ‘passar’ o tempo sdo os principais gatilhos para o processo decisorio no

caso dos gamers casuais.
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Destaca-se que o primeiro fator (estratégias de marketing das
desenvolvedoras) refere-se a: marketing boca a boca, promoc¢cdes de vendas,
testemunhais publicitarios, itens adicionais oferecidos na compra, arte das
embalagens entre outros. O segundo fator (socializacéo) refere-se a: discussao em
topicos da internet, recomendacédo de amigos, se sentir reconhecido e na moda ao
comprar um jogo langcamento. O Terceiro fator (percepcéo e identificagdo com o
estilo de vida): experiéncias anteriores, preferéncias pessoais, reducao da pressao,
entre outros. O quarto e ultimo fator (passar o tempo): reducdo do tédio, jogar
enguanto espera algum procedimento, e esquecer 0os problemas.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) alertaram para o fato de que muitas
empresas buscam desenvolver novos produtos de acordo com suas competéncias
internas, esquecendo-se de buscar informacfes sobre os desejos e necessidades
que poderiam levar a demanda de tal produto fazendo com que esses entdo
fracassem por ndo resolver nenhum problema.

Os varejistas precisam estar sempre monitorando tendéncias que podem
moldar as necessidades e desejos. Diversos fatores agem sobre essas tendéncias,
alguns dos mais evidentes sao, familia, idade, grupos de referéncia e renda
(BLACKWELL; MINIARD; ANGEL, 2008).

Os autores informam ainda, que o marketing ndo pode criar necessidades,
mas pode lembrar os consumidores como um determinado produto pode resolver
um determinado problema.

Para reconquistar esse equilibrio no estado de satisfacdo o consumidor
devera buscar de alguma forma resolver esse problema, essa necessidade, sendo
gue do seu ponto de vista, o problema podera configurar-se como complexo ou
simples, sendo que para resolver esse dilema o proximo passo serd a coleta de
informagdes (SOLOMON, 2016).

4.2.2 Busca de informacgdes pré-compra

A procura de informacao pode exigir niveis diferentes de esfor¢cos por parte do
consumidor dependendo do envolvimento do mesmo conforme a complexidade da
situacdo. Em um processo de solugcao extensa do problema, a busca de informagdes
sera maior, pois o consumidor ndo consegue reduzir o numero de op¢des aplicando

um simples critério, ja em uma solucéo limitada do problema, o consumidor ja parte
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com alguns critérios que irdo reduzir as possibilidades de escolha conforme suas
preferéncias, e nesse caso, o consumidor ira fazer a busca de informag6es de forma
mais especifica conforme esses critérios preestabelecidos. Ja no comportamento de
resposta rotinizada, o consumidor ja teve experiéncias suficientes com o tipo e
categoria de produtos que o ajudou a criar critérios melhores para fazer o processo
de avalicdo das marcas consideradas, nesse caso, irdo buscar pouca ou nenhuma
informacédo adicional, pois na maioria das vezes irdo somente reprocessar as
informacbes que j4 coletaram anteriormente (HOWARD; SHETH, 1969;
BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2008; SHIFFMAN; KANUK, 2015).

No ambito das influéncias pessoais e psicologicas, Beatty e Smith (1987)
identificaram que o esforco de busca por informagbes possui uma correlacdo
positiva com questdes relacionadas ao nivel de envolvimento com a compra do
produto especifico, tempo que o comprador tem disponivel e atitude com relagédo a
compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) discutem o processo de busca de
informacdes ao explanar que a busca pode ser interna ou externa. Na busca interna
o individuo recorre a memoria, ou mesmo a influéncias genéticas e na busca externa
a busca ocorre através de consulta a especialistas de mercado, amigos, familiares
ou mercado.

Internamente, o consumidor podera evocar por memdérias de experiéncias
passadas com determinados produtos, servicos ou marcas, ou mesmo com similares
a esse (PINHEIRO et al. 2006).

Na busca externa, as informacdes podem surgir de duas fontes, as
dominadas pelos profissionais mercadolégicos e as ndo dominadas pelos
profissionais mercadolégicos. A primeira refere-se a todo material produzido
intencionalmente pelos profissionais de marketing com o objetivo de convencimento,
ou seja, as propagandas, os materiais de ponto de venda em exemplo. A segunda
tem origem em formadores de opinido independentes e relatos de experiéncias de
outros consumidores em sites ou redes sociais por exemplos (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2008).

N&o foram encontradas pesquisas quanto ao nivel de envolvimento quanto ao
consumidor de jogos eletrdnicos no processo decisério, contudo, infere-se que na
maioria das vezes 0 processo pode ser considerado de decisdo extensa, visto que

cada lancamento apresenta configuracdes e possibilidades diferentes, sendo que
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essa avaliagdo mais criteriosa seria ainda mais necessaria no caso de aquisicao de

hardwares.

4.2.3 Avaliacao das alternativas

Na fase de avalicdo das alternativas relacionadas a escolha, o consumidor ira
decidir quais sdo as caracteristicas e recursos sao relevantes para o atendimento de
suas necessidades e como os produtos anteriormente considerados poderdo
contribuir nesse sentido, ou seja, qual produto ou servi¢co ird Ihe trazer mais valor
(CHURCHIL, PETER, 2010).

No estagio anterior o consumidor criou um grupo de critérios que irdo guiar o
processo decisério no que tange ao valor percebido, sendo que, para tanto, o
consumidor criou um conjunto de marcas inicial que pode teoricamente atender a
esses critérios de valor (PINHEIRO et al. 2006).

Quanto a questdo da percepcdo de valor, Cobra (2006) e Kotler (1996)
explicam que cada consumidor tem uma maneira diferente de reagir sob estimulos
iguais, isso acontece porque cada um tem uma maneira diferente de processar uma
linha de pensamentos e estimulos. Aquilo que € necessidade para alguns, para
outros ndo tem valor nenhum. Porém todos estdo em busca daquilo que satisfaz
seus desejos. Nesse contexto, a equacdo de valor € uma representacdo Util para
mostrar que os beneficios sédo efeitos positivos e 0s custos efeitos negativos sobre o
valor na hora da tomada das decisdes em uma compra.

Segundo Churchill e Peter (2010), ha quatro tipos de beneficios que os
clientes podem receber da compra, sendo que o0 primeiro e mais evidente é o
beneficio funcional: os beneficios tangiveis que o cliente obtém no ato da compra,
em seguida os beneficios sociais que sao relacionados a aceitacdo ou valorizagao
por parte de um determinado grupo de interesse, 0s beneficios pessoais: se sentir
bem pela compra de produtos ou pelo recebimento de servicos, e os beneficios
experimentais: prazer sensorial ao obter produtos e servigos.

Ainda de acordo com os autores, ha também quatro tipos de custos que
podem influenciar o valor percebido pelos clientes, sendo o mais tangivel o custo
monetério, que se refere a pre¢co dos produtos, taxas de transporte e instalacdo, ou
de forma resumida, toda quantidade de dinheiro gasta para receber produtos e

servicos. Em alguns casos, comprar algo com custo elevado pode trazer beneficios
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sociais e experimentais, entdo h4 pessoas que vém produtos com pre¢o elevado
como um pressuposto de qualidade. Os custos temporais: tempo que O0S
consumidores levam para comprar determinado produto ou servico, e também a
espera por um conserto ou entrega. H4 os consumidores que gostam de gastar
tempo nas lojas e supermercados, dessa forma, ndo é considerado um custo.
Custos psicolégicos: envolve energia e tensdo mental. Quando ha preocupacdo na
decisdo da compra, medo do produto nao ter o desempenho esperado e por fim, 0s
custos comportamentais: atividades fisicas que os consumidores tém que fazer para
comprar produtos e servicos.

E a relacdo beneficio-custo que determina a percepcdo de valor do
consumidor para com uma marca. E para se construir um alto grau de satisfacéo é
preciso que os beneficios que os produtos oferecam sejam maiores que 0S custos
que o consumidor tera no momento da compra, entretanto esse “calculo mental” é
apenas um dos elementos que compdem e interagem no comportamento do
consumidor, dessa forma, vale lembrar os demais fatores que influenciam no
processo decisério que conforme Kotler e Keller (2006) sdo: fatores culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos.

Lindstrom (2016) aponta os indicadores somaticos como 0S responsaveis
pelas avaliacbes mais rotineiras, ou seja, esses indicadores somaticos seriam,
metaforicamente falando, como impressbes deixadas em nosso cérebro por
experiéncias positivas ou negativas que se configuram como atalhos para a escolha
de um produto em detrimento de outro. Segundo esse conceito, para escolher um
produto, o consumidor nao faria todo o processo de avaliagdo considerando
beneficios e custos, mas sim usaria paradigmas previamente construidos por suas
experiéncias ou até mesmo suposic¢des e correlacdes.

Os produtos que passaram pelo crivo de valor serdo colocados no conjunto
evocado conforme caracterizado por Shiffman e Kanuk (2015). O conjunto evocado
sdo as marcas e versOes consideradas pelo potencial consumidor, esse conjunto,
segundo os autores, difere do conjunto inepto (as variagbes e marcas que nao
atendem o valor esperado) e do conjunto inerte (varricbes e marcas que O
consumidor desconsidera por nao apresentar, segundo seu ponto de Vvista,
vantagens especiais).

Um ponto relevante a se discutir é a situacdo onde ndo ha informacgdes

suficientes para se equalizar o valor, ou seja, s6 se terd informacdes quando
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experimentar o produto. Nesse caso, Shiffman e Kanuk (2015) apontam que nesse
caso 0s consumidores poderdo postergar a decisdao para quando tiver as
informacdes, podera decidir sem essas informacdes, mudar a estratégia de deciséao
rotineira para uma que se adeque as informacdes, ou poderao inferir informacdes
faltantes.

Esse aspecto é de grande relevancia, pois as informacdes transmitidas pela
midia tradicional, no caso de jogos eletrbnicos, € muito restrita, restando entdo as
acOes acima listadas, ou a busca de informac6es em meios opcionais, em especial

as redes de influenciadores digitais.

4.2.4 Compra

No estagio de compra, subentende-se que o consumidor esta entdo decidido
a comprar e ja sabe com precisdo o que vai comprar, restando entdo a escolha do
canal (internet, loja fisica, catalogo, venda direta) do fornecedor (marca de loja
especifica). Contudo, mesmo que o consumidor esteja decidido quanto ao produto
que irA comprar, 0 mesmo podera mudar de ideia e comprar uma versao diferente
do produto ou até mesmo de outro produto influenciado por variaveis ambientais do
canal de varejo selecionado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Pinheiro et al. (2006) explicam que existem ainda outras decisdes a serem
tomadas nessa etapa, ou seja, quando comprar e quando pagar.

As formas de pagamento disponiveis podem interferir no processo decisorio.
O consumidor podera avaliar as taxas de juros, por exemplo, e decidir por outro
fornecedor ou pela compra em outra ocasido. Quanto a ocasido da compra, 0
consumidor sera influenciado por diversos fatores externos e internos como variagao
cambial (elevando o preco de um produto importando) ou situagcédo financeira por
exemplo (PINHEIRO et al. 2006).

Um ultimo aspecto a se considerar sdo os tipos de compra apresentados por
Shiffman e Kanuk (2015). Segundo os autores, o consumidor podera fazer uma
compra de experiéncia, ou seja, uma compra para experimentar o produto, uma
compra em escala reduzida, uma compra repetida, quando a experiéncia foi positiva
e por fim um comprometimento de longo prazo, que é quando o consumidor passa a

ter certo grau de lealdade para com a marca.
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4.2.5 Consumo

Ap6s a compra, pode haver o consumo imediato ou em momento futuro
conforme necessidade ou influéncia ambiental (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008).

Minor e Mowen (2003) ainda evidenciam a importancia de se monitorar a
frequéncia a o propdsito de consumo, pois tais fatores podem sugerir acbes de
marketing especificas visando melhores resultados.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) e Minor e Mowen (2003) abordam a
guestdo da gestdo da experiéncia de consumo, onde se é possivel oferecer reforco
positivo para fortalecer sensacdes boas durante o consumo, ou refor¢o negativo,
visando mitigar sensagdes ruins.

No cenario gamer, o consumo em si é bastante discutido nas comunidades
digitais, e essas discussfes devem ser ouvidas pelas desenvolvedoras para se fazer
a gestao da experiéncia sugerida pelos autores.

Outra forma de se obter informacBes e gerenciar as experiéncias € a
disponibilizacdo de demonstracdes gratuitas com a opcao de oferta de feedbacks,

ou seja, uma obtencado de experiéncia de consumo antes mesmo da compra.

4.2.6 Avaliagdo pos-consumo

Blackwell, Miniard e Engel (2008) explicam que a avaliagdo completa somente
ocorre ap0s 0 consumo, ou seja, quando a experiéncia de uso possibilita uma
avaliacdo completa, incluindo experiéncias com atendimento pés-venda (servi¢cos de
manutencdo, duvidas e reclamacgdes). Nesse estagio, o consumidor, frente suas
expectativas construidas durante o processo ira avaliar e identificar o seu grau de
satisfacéo ou de insatisfacéo.

A insatisfagdo podera levar a dificuldades de relacionamento entre marca e
consumidor, ou seja, a compra repetida sera mais dificil (SOLOMON, 2016). Nesse
sentido, as empresas devem se preocupar com a satisfacdo completa do
consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).
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Se insatisfeito, o profissional de marketing devera avaliar se isso ocorreu
devido a um produto com problemas, ou devido a uma expectativa acima da
realidade ocasionada pelos processos mercadolégicos conduzidos pela empresa
(PINHEIRO et al. 2006).

Contudo, mesmo antes do consumo o consumidor jA comeca a criar
estruturas de avalicdo de valor, ou seja, a experiéncia no ambiente de compra por
exemplo podera afetar a percepcdo de valor do produto como um todo como
demonstra o experimento apresentado por Lindstrom (2016) onde consumidores
expostos a ambientes diferentes tiveram percepcdes diferentes a produtos idénticos.

Outro aspecto a se considerar € que o comprador nao seja 0 mesmo individuo
que ird consumir o produto, nesse caso, poderdo ocorrer dois processos de
avaliacdo, o do comprador e o do usuario. O comprador ird avaliar conforme a
percepcao de satisfacdo que teve ao repassar ou disponibilizar o produto ao usuario
final, e conforme sua experiéncia nas etapas anteriores, em especial na fase de

compra.

4.2.7 Descarte

No momento do descarte o consumidor podera optar por fazer um descarte
completo, revenda ou reciclagem (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Solomon (2016) lembra que nesse estagio, as empresas devem considerar as
facilidades para o descarte consciente um beneficio estratégico para a marca.

Em adicional, o descarte pode configurar um processo complicado na mente
do consumidor, visto que o mesmo pode ter criado certo vinculo com o produto,
contudo, a sua autoimagem nao mais condiz com 0 uso ou posse do produto em
guestao (SOLOMON, 2016).

Outra possibilidade € a reutilizacdo do produto para outros fins, ou mesmo a
insercdo do mesmo em algum esquema de economia colaborativa (BOTSMAN,;
ROGERS, 2011).

A economia colaborativa permite que produtos que sao pouco usados possam
ser disponibilizados em forma de aluguel através de aplicativos baseados em
internet por exemplo. Esse formato € plenamente viavel para o mercado de jogos

eletrénicos.
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4.3. Fatores que influenciam o Processo Decisorio

Kotler e Keller (2006) sintetizam diversas pesquisas da area e classificam o0s

fatores que influenciam o processo decis6rio como culturais, sociais, pessoais e

psicolégicos. Para os autores, dentre eles, é o fator cultural que exerce a maior

influéncia devido a sua abrangéncia, sendo que, conforme a definicdo dos autores:

a)

b)

d)

Fatores culturais: a cultura determina o comportamento e o desejo de uma
pessoa, geralmente repetindo conforme seus costumes, pois desde
pequenas, as criangas ja tém seus valores, suas preferéncias, que muitas
vezes se diferem dependendo de seu pais de origem. E cada cultura, se
compde de subculturas, que sdo grupos de pessoas que compartilham
situacdes e experiéncia de vida, como exemplos: nacionalidade, religi&o,
grupos raciais e econdmicos.

Fatores sociais: sao relacionados aos grupos de referéncia, familia, papeis
sociais e status, sendo que os grupos de referéncia sdo aqueles que
desempenham influéncia direta ou indireta, os que desempenham
influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade, onde ha os grupos
primérios (familiares, vizinhos, amigos e colegas de trabalho, os que tém
contato no dia a dia), e 0s grupos secundarios (religido, organizacdes,
grupos mais formais). As pessoas sdo sempre influenciadas pelos grupos
de referéncia que convivem. Papeis sociais e status: cada ser humano
participa de varios grupos sociais durante a vida e acabam assumindo
diversos papeis dentro desses, e cada papel carrega um status, e
conforme os autores, essas pessoas escolhem produtos conforme seus
papeis e status.

Fatores pessoais: “[...] as decisbes do comprador também sao
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo
de vida, circunstancias econdémicas, personalidade, autoimagem, estilo de
vida e valores” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 179).

Fatores psicologicos: a decisdo de compra de uma pessoa pode ser
influenciada por fatores psicoldgicos, tais como: motivagdo, percepcao,

aprendizagem e meméria.
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J& a classificacdo de Blackwell, Miniard e Engel (2008) aponta como fatores
influenciadores do processo, as diferencas individuais (demografia, psicografia,
valores e personalidade, recursos do consumidor, motivacdo, conhecimentos e
atitudes), variaveis ambientais (cultura, classe social, familia, influéncias de outras
pessoas e grupos e situagcdo), e 0s processos psicologicos (processamento da
informagao, aprendizagem e mudanga de comportamento e de atitude).

Para fins deste estudo, o foco recaiu sobre a influéncia de outras pessoas e
grupos. Esse tema € tratado na secdo seguinte com enfoque nos grupos de

referéncia digitais.
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5. INTERNET, WEB 2.0 E OS GRUPOS DE REFERENCIAS DIGITAIS

No que tange ao consumidor de jogos eletrénicos e o respectivo mercado de
games, um fator macroambiental apresenta relevancia quanto a abertura de
possibilidades para o referido cenario: a Internet e seus desdobramentos no escopo
da Web 2.0.

Dessa forma, este capitulo aborda os grupos de referéncia e os grupos de
referéncia digitais em especifico, o conceito e a evolugcdo da internet, passando
pelas ferramentas que possibilitaram maior colaboragdo entre estruturas de
consumidores e organizacdes até as redes sociais de forma geral e em especial a
de producdo de conteudos em video, YouTube (plataforma de grande destaque na
comunidade gamer) onde serdo abordados o0s mecanismos mercadoldgicos
disponiveis através dos formadores de opinido afiliados as plataformas on-line e a

relacdo com o mercado de jogos eletronicos.

5.1 Grupos de Referéncia e a Internet

Dentre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, o
presente estudo ir4 destacar os grupos de referéncia, em especial os grupos de
referéncia constituidos nos meios digitais, tais como féruns, redes sociais e outros
mecanismos da internet.

Grupo de referéncia € o constructo de individuos reais ou imaginarios que
apresentam alguma influéncia sobre o comportamento de um ser humano
(SOLOMON, 2016).

O autor complementa ao afirmar que os grupos de referéncia apresentam
maior poder de influéncia quando se trata de produtos mais complexos, ou que néao
podem ser experimentados antes do consumo. Esse fato evidencia o poder de tais
grupos na comunidade gamer visto que na maioria das vezes a compra € feita sem
se experimentar o produto, exceto nos casos onde sao ofertadas versdes demos dos
jogos, contudo, quando € uma compra mais complexa ainda, como um novo console
ou um novo hardware de PC a influéncia seria maior ainda.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) ampliam a compreensao da importancia dos
grupos de referéncia ao constarem que independentemente de outros fatores

influenciadores do conhecimento como etnia, género, nacionalidade ou raca, as
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influéncias pessoais e de grupo imprimem significativa influéncia alterando o
comportamento dos seres humanos.

Os grupos de referéncia podem ser compostos de diversos elementos tais
como familia, amigos, uma personalidade cultural (uma celebridade) ou qualquer
entidade que possa exercer alguma influéncia comportamental (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2008; SOLOMON, 2016).

Os autores ainda explicam que muitas vezes um individuo influencia por nos
identificarmos com tal individuo. Essa identificacdo pode ocorrer no caso da
comunidade gamer, onde todos séo jogadores, e de alguma forma aspiram possuir
0S jogos, consoles, habilidades ou mesmo a fama apresentados por grupos de
referéncia.

Blackwell, Miniard e Engel (2008), explanam que normalmente 0s jovens
tendem a procurar a aprovacao e paridade com os grupos em escala maior que os
adultos.

Tal perspectiva pode ser traduzida para o contexto desta pesquisa ao se
inferir que os gamers jovens busquem com mais frequéncia consumir produtos
evidenciados pelos grupos de referéncia ao comparar com 0 comportamento adulto,
pois segundo o autor, tal linha de conduta iria “[...] reduzir o risco que eles sentem
durante a compra e aumenta 0s seus niveis de seguranca de que isso vai ajuda-los
a se encaixar no seu grupo de amigos” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.
414). Como relatado anteriormente, existe uma espécie de console war (guerra de
consoles), onde individuos que optaram por determinada plataforma de consoles,
defendem suas escolhas em comunidades on-line, garantindo assim aceitacao
dentro daquele grupo e ao mesmo tempo distingdo do grupo dos que adotaram a
plataforma rival. Infere-se que essa “guerra” pode ser alimentada pelas condigdes
financeira do consumidor em geral, ou seja, se 0 mesmo pudesse comprar as
diversas plataformas existentes e manter a compra de titulos para as mesmas, esse
debate néo teria sentido, contudo, ao considerar os recursos financeiros como fator
influenciador desse comportamento, uma das consequéncias seria a defesa da
plataforma escolhida e a agresséo a que nao foi comprada como forma de reducéo
da dissonancia cognitiva prevista por diversos autores como Kotler e Keller (2006),
Blackwell, Miniard e Engel (2008), Solomon (2016), Schiffman e Kanuk (2015) entre

outros.
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A figura 8 apresenta 0 modelo de influéncias pessoais e de grupos proposto
por Blackwell, Miniard e Engel (2008).

- Grande desejo de aceitagdo social

- Pouca experiéncia na situacao ou com a decisao

Influéncias pessoais - Pouca atratividade (para uso publico ou exibico)

Tipos de

- Qru’p'os L. influéncia - Produtos complexos ou itens de luxo

Primario versus Secundério ;

Formal versus Informal -Normatva) - rpansmissao . I .

Aspiracional di . - Valor - Pouco desejo de aceitagéo social
spiracional versus dissociativg Expressdo - Muita experiéncia na situacéo e na deciséo

- individuos - Informativo - Uso privado do produto

- Produtos ou necessidades simples

Estilo de vida, comportamento,

compras, consumo

Fonte: Blackwell, Miniard, Engel (2008, p. 414)
Figura 8. Modelo de influéncias pessoais e de grupos em um individuo

Os tipos de grupos de referéncia (primeiro quadro do modelo) séo: primario,
agueles que tém maior poder de influéncia, ou seja, grupos que guardam maiores
semelhancas em comportamentos e crengas, sendo a familia um exemplo classico.
Secundérios, sdo aqueles onde a interacdo € menos frequente e, portanto, exercem
influéncia em uma abrangéncia menor. Em exemplo, sindicatos, associacdes
profissionais e organizac¢des feitas pela comunidade.

Os grupos formais seriam 0s grupos com estrutura definida formalmente
como as fraternidades e grupos religiosos. Ja os informais seriam 0s grupos
formados por lacos de amizade ou interesse sem o compromisso formal, contudo,
nesses grupos o grande motivador é o desejo de pertencer, ou seja, de aceitacdo no
grupo social.

Os autores evidenciam que quando um grupo de individuos é reconhecido
como membro de um sistema, estes passam a se sentir como se tivessem um status
formal de aceitagcdo. Nesse caso, evidenciam que “As associag¢des formais virtuais
também evoluiram por meio de salas de bate-papo e outras formas de associacéo
na internet” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p. 415).

Os grupos aspiracionais e dissociativos serdo discutidos mais a frente no
contexto da internet.

No segundo quadro, os autores explicam as implicacdes de tais grupos, ou
seja, os tipos de influéncia exercidos. A Influéncia normativa ocorre quando “[...]

individuos alteram seus comportamentos e suas crencas para atender as




92

expectativas de determinado grupo” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p.
416). E as influéncias de expresséo de valor sdo aquelas que ocorrem quando “[...]
a necessidade de associacao psicolégica com um grupo causa a aceitacdo de suas
normas, valores, atitudes e comportamentos” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008, p. 416).

Nesse caso, mesmo que o individuo ndo se torne um membro do grupo, o
mesmo pode querer ter uma imagem compativel com a do grupo, ou mesmo admirar
quem a tem. No cendrio gamer isso parece ser muito comum, poisS mesmo 0s que
ndo se associam as comunidades de plataforma acabam por inserir um comentério
ou outro em redes sociais e até mesmo aceitar alguns paradigmas impostos pelos
grupos defensores de determinadas plataformas.

Ja as influéncias informacionais “[...] ocorrem quando as pessoas tém
dificuldade em ter acesso as caracteristicas de um produto ou marca por meio de
sua observacdo ou contato” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008, p. 416). Os
autores explicam que nesse caso, a aceitacdo de recomendacfes frente as
experiéncias vividas por outros é maior.

E necessario investigar se esse tipo de influéncia ndo seria a mais comum no
cenario gamer, visto que € muito comum nao se ter acesso a um game, console ou
hardware de PC lancado recentemente, contudo, em uma breve busca na internet se
acha opinibes, e até mesmo videos de consumidores abrindo as caixas de
encomendas dos referidos produtos (videos conhecidos como unboxing).

Os unboxings e os gameplays (partidas de exibicdo) sdo na verdade
testemunhais publicitarios. Perez e Barbosa (2008), explicam que testemunhais
publicitarios seriam os depoimentos de uma pessoa sobre um produto ou servico,
sendo que nesse depoimento ira expressar suas experiéncias no papel de
consumidor do produto ou do servigo. Quando o influenciador oferece referéncias de
um produto ou servico, ele o faz sem conotacéo de venda, o que podera gerar um
relacionamento com o publico, que por sua vez poderdao se sentir mais confortaveis
para consumir o produto ou servigo.

Sheth, Mittal e Newman (2001) reforcam e complementam esse assunto ao
mencionar que grupos de referéncias podem influenciar de maneiras distintas, sendo
elas: informal, quando um individuo no grupo, ou o grupo como um todo convence
guem esta comprando que tal produto ou marca é melhor por alguma experiéncia

vivida. A normativa, quando o grupo tem o poder de influenciar através da aceitacao
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daquele produto ou marca pelo grupo e a por identificacdo que é quando a aquisi¢do
do produto é baseada em alguém que o individuo admira, o fato de querer ser igual,
comprar igual, usar igual e consumir igual o que se identifica em outra pessoa.

Na terceira etapa do modelo, observam-se os diversos niveis de influéncia
conforme a situagéo ou tipo de produto/uso. Quanto mais coesao e volume existir no
grupo, maior a influéncia; quanto menor for a experiéncia com o produto, maior sera
a influéncia do grupo; se o produto for para uso em publico, maior sera a influéncia
do grupo; quanto mais complexa ou relacionada ao luxo for a decisdo maior
influéncia do grupo e por fim, quanto maior for o desejo de aceitagdo no grupo, maior
ser& sua influéncia sobre o individuo.

No contexto, Blackwell, Miniard e Engel (2008) apresentam um estudo de
Bearden e Etezel (1982) onde foram levantadas as influéncias dos grupos sobre a
decisdo de aquisicdo de certos produtos quanto as dimensdes particular x publico e
necessidade x luxo. O que se destaca no estudo € que necessidades e luxos
privados teriam fraca influéncia do grupo de referéncia, e como exemplo de luxo
privado, os autores citam os jogos de computador. Contudo, sabe-se que jogos de
computado ndo sado mais luxos privados, ou seja, 0 consumo é tornado publico em
diversos meios, e até mesmo o proprio jogo possui uma base de jogadores que
formam uma comunidade on-line.

No que tange os grupos de referéncia, destaca-se o papel das celebridades
na propaganda. O uso de endossantes na propaganda tem grande impacto no
comportamento do consumidor, pois se for feita da forma correta, carrega todo o
potencial comunicacional da celebridade para o produto, contudo, ao atrelar a
imagem do produto com o a da celebridade alguns riscos sao inerentes, pois
qualquer escandalo envolvendo uma das partes tera consequéncia para as duas.
Um endossante bem sucedido ndo precisa ser necessariamente uma celebridade,
ou seja, um “homem comum” desde que tenha conhecimentos profundos sobre o
assunto pode exercer influéncias sobre os consumidores (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008). No mundo dos jogos eletrdnicos, ainda sdo poucas as celebridades,
ou seja, embora figuras como Hideo Kojima (criador da seria Metal Gear) fagcam
sucesso em eventos como a Brasil Game Show (BGS), o mesmo ainda nao € usado
como endossantes de outros jogos que ndo os criados por estudos relacionados a
ele (BGS, 2017). O que ocorre € a criagcdo de celebridades através das midias
sociais, em especial o YouTube que sera discutido de forma mais ampla a frente.
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Solomon (2016) deixa claro que grupos distintos influenciam de forma
diferente, ou seja, alguns grupos podem influenciar mais determinados
comportamentos de compra que outros. O autor d4 um exemplo especifico do
mercado gamer ao abordar o langcamento do jogo Halo 2 para Xbox, onde a editora
criou uma plataforma (site) para explicar o enredo e detalhes do jogo, contudo a
histéria estava escrita em uma lingua diferente, a lingua dos alienigenas inimigos
retratados no jogo. Em pouco tempo a comunidade gamer se conectou e decifrou a
mensagem.

Nesse ponto, fica evidente o papel da internet na formacdo das comunidades
gamers. A internet € uma ferramenta, nascida no século XX, que atualmente
protagoniza papel central na vida de muitas pessoas em escala global, tanto no
aspecto pessoal como no profissional.

A internet configura-se como a maior rede de computadores interconectados
no formato cliente/servidor do mundo, o que acaba com caracterizar a maior rede
publica de comunicacéao global (LAUDON; LAUDON, 2010).

Essa rede de computadores teve seu inicio com um projeto do Departamento
de Defesa dos Estados Unidos na década de 1960. O projeto consolidou-se na
ferramenta Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET) que e tinha
como propoésito criar uma rede de comunicacdo protegida, o que era bastante
desejavel no ambiente da guerra fria. Posteriormente a rede foi divida em duas
frentes, a ARPANET dedicada a pesquisas ligando pesquisadores e centros de
pesquisas de universidades no mundo todo e a Military Network dedicada a funcfes
militares (CASTELLS, 2007).

Castells (2003, p. 34) apresenta o produto da internet, ou seja, a cultura da
internet. Para tanto, o autor explica que a cultura refere-se a “[...] padrbes repetitivos

de comportamento”, e que:

[...] cultura é diferente de ideologia, psicologia, ou representacdes
individuais [...] cultura é a construcdo coletiva que transcende preferéncias
individuais, ao mesmo tempo que influencia a préatica das pessoas no seu
ambito, neste caso os produtores/usuarios da internet.
Percebe-se que na época 0 autor ja percebia a internet como um constructo
cultural coletivo, sendo que esse conceito foi melhor explicado pela consultoria

O’Reilly midia em 2005 que o classificou como a Web 2.0.



95

A Web 2.0 é evolucdo dos servicos web, ou seja, a segunda geracdo do
conjunto de ferramentas web. O conceito de Web 2.0 foi primeiramente empregado
em 2005, pela empresa O’Reilly Media, onde a mesma definia a aumento da
colaboracdo como aspecto central dessa evolugao (O’'REILLY, 2005).

Laudon e Laudon (2010) caracterizam a Web 2.0 ao apresentar quatro
atributos que a compdem: conteudos criados pelos préprios usuarios, interatividade
social através de compartilhamentos de conteddos criados por esses mesmos
usuarios ou terceiros, alto nivel de interatividade e controle dos usuarios em tempo
real.

Sao exemplos da Web 2.0 os Wikis, os blogs e as redes sociais virtuais. Wikis
sao sites onde qualquer usuario cadastrado pode colaborar com informacdes. O site
Wiki mais conhecido atualmente é a Wikipedia, a maior enciclopédia on-line
produzida por usuarios da Web. Blogs séo sites criados por usuarios finais, os quais
apresentam conteudos em um formato de sequéncia cronolégica, como em um
diario. Ja as redes sociais sdo mecanismos de internet onde qualquer usuario pode
criar uma pagina dentro de uma ferramenta especifica, onde ir4 associar o seu perfil
(dados pessoais que deseje compartilhar) e a partir desse momento, criar conexdes
com amigos, familiares, colegas de trabalho, entre outros que aceitem se vincular ao
seu respectivo perfil. Através dessa conexdo inicia-se uma série de interacdes,
criacdo e compartilhamento de conteudos (LAUDON; LAUDON, 2010).

Vicente (2014, p. 22) compara uma rede social a “[...Juma praca, um clube, ou
um bar, esse é 0 espaco, no qual as pessoas trocam informacdes sobre as
novidades cotidianas de sua vida”. Contudo a autora evidencia que tudo isso ocorre
em um espaco virtual, on-line.

A rede social mais popular atualmente é o Facebook, contudo quando se trata
de compartilhamento de videos o YouTube é lider mundial (TORRES, 2009).

As redes sociais virtuais sdo produtos da Web 2.0, contudo, ganharam a
forma e o destaque atual somente a partir de 2006 onde segundo Ivoskus (2010) o
termo rede normalmente atribuido a internet comecou a ser fortalecido.

As redes sociais crescem em numero de membros em grande velocidade
devido ao fato de que as redes sociais apresentam poucos critérios para a expulsao
de membros, e por empregar algoritmos que facilitam e estimulam a conexdo entre
amigos, amigos de amigos através de indicacdes por meio de diversas l6gicas como

a dos interesses em comum e locais frequentados (RAMALHO, 2010).
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Ao considerar esse crescimento em numeros e popularidade, o tema rede
social virtual comeca a ser estudado cientificamente de forma mais aprofundada
atualmente, em especial na area mercadoldgica devido ao seu potencial de acesso
ao consumidor.

Lin (2006) ja percebia o potencial das redes sociais ao observar que com seu
advento, a experiéncia on-line das pessoas estava mudando, ou seja, as novas
possibilidades de comunicacao, interacdo e até mesmo colaboracao, tornando esse
novo ambiente uma plataforma a ser considerada pelas organizacoes.

Preocupadas com os feedbacks agora muito mais frequentes, e buscando a
interagdo com o cliente, o uso das midias sociais se faz necessério nos dias atuais,
pois devem ser consideradas com uma oportunidade para as empresas na medida
em que auxiliam na melhoria do relacionamento com o cliente, ndo somente na
questdo mercadoldgica, mas em todas as fases desse relacionamento, desde o
reconhecimento da necessidade, passando pela concretizacdo e chegando ao
suporte e aos processos pos-vendas (CIPRIANI, 2011).

Solomon (2016) colabora para o entendimento das redes sociais ao apontar
as suas peculiaridades:

a) ganham representatividade na medida em que ganha volume de usuarios,

Ou seja, quanto mais usuarios maior influéncia em termos de
comportamento de consumo;

b) sua monetizacéo é baseada em numero de visitantes;

c) nao cobram nada de seus usuarios e estdo sempre evoluindo conforme

conteldo gerado pelos mesmos;

d) categorizam seu contetdo base os critérios atribuidos pelos usuarios.

Vicente (2014) complementa ao constatar que as redes sociais caracterizam
se pela sua abertura, ou seja, sem niveis hierarquicos, e sempre apta a receber
mais pessoas. O termo usado pela autora é “porosa”, as redes sempre estao
absorvendo algo. “E uma conexdo com limites de identidade, expectativas,
seguranca, confianca e lealdade, e que € mantida e renegociada pela rede de
comunicacgdes” (p. 22).

Quanto ao seu fim, Vicente (2014) classifica as redes sociais como de
relacionamentos (Facebook, Twitter); profissionais (Linkedin); comunitarias (as

locais: cidades e bairros) e politicas (organizacionais).
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No contexto do consumo, Solomon (2016, p. 371) apresenta o conceito de
tribo de consumidor: “[...] € um grupo de pessoas que compartilham um estilo de
vida e conseguem se identificar umas com as outras em virtude de sua lealdade em
comum a uma atividade ou produto.” No caso a comunidade gamer citada no
presente estudo seria uma tribo de consumidores.

O autor complementa apresentando o conceito de grupo de referéncia por
associacdo e grupo de referéncia aspiracional, onde 0s grupos por associacao se
formam por individuos de maior contato, ou seja, aqueles que conhecemos mais
intimamente, e 0s grupos aspiracionais sao formados por pessoas distantes as quais
admiramos, no caso dos jogos eletrénicos, pode ser um ciberatleta famoso, ou um
YouTuber famoso por exemplo.

As caracteristicas de um formador de opinido € objeto de diversos estudos,
Blackwell, Miniard e Engel (2008) apresentam estudos que evidenciam que o0s
formadores de opinido sao individuos com alto grau de envolvimento com alguma
categoria de produto, sdo mais extrovertidos e que em muitos casos ocupam uma
mesma posic¢ao social que seus seguidores embora disfrutem de certa fama.

Torres (2009) apresenta o conceito de usuario alfa, que segundo o autor sao
agueles que devem ser alvos primordiais das campanhas virais por serem pessoas
chaves em um grupo. Os usuarios alfa séo os criadores de tendéncias, ou seja, tém
o potencial de lancar uma tendéncia por terem volume de seguidores, ja 0s usuarios
beta sdo os disseminadores de tendéncias e 0 main stream sao os replicadores de
tendéncias (YOUPIX, 2016).

As redes sociais de forma geral apresentam formadores de opinido, contudo,
uma se destaca no cenario gamer, o YouTube.

O YouTube foi fundado em 2005 pelos ex-funcionarios da PayPal: Steve
Chen, Jawed Karim e Chad Hurley. A palavra YouTube junta os termos na lingua
inglesa “you”, que é o pronome “vocé” em portugués e a palavra “tube”, ou seja,
tubo, fazendo alusdo ao antigo mecanismo de produgédo de imagens em um
aparelho de televisdo que € o tubo de raios catddicos. A ideia era relacionar a
plataforma com os meios televisivos tradicionais, ou seja, "a televisdo feita por vocé”
(WERNECK; CRUZ, 2009).

No YouTube qualquer usuario cadastrado podera criar um canal onde podera

publicar conteludos (videos) originais sobre assuntos diversos.
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Em outubro de 2006 o Google compra a plataforma YouTube ao perceber o
potencial como modelo de negdcio com base em insercdo de publicidade em videos
produzidos espontaneamente pelos seus usuarios comuns. Desde entdo a
plataforma n&o para de crescer e incluir novas funcionalidades.

Uma das principais mudancas decorrentes da aquisicdo ocorreu em 2009,
quando a plataforma comecou a remunerar pequenos e grandes produtores de
conteudo através de seu sistema de anuncios (LOBATO, 2016). Nesse sistema,
guando um canal e seus respectivos conteiddos somam certa quantidade de
visualizacdes, os videos sdo disponibilizados para a monetizacdo, ou seja, o canal
se torna elegivel para que empresas possam inserir andncios em algum momento
do video.

Os anudncios podem ser segmentados por critérios como localizacéo, idade,
sexo, interesse entre outros, e o valor a ser pago depende do orgcamento
disponibilizado pelo anunciante. O YouTube ird cobrar do anunciante conforme o
engajamento do publico com o video de anuncio, ou seja, se o anuncio for ignorado
pelo usuéario antes de 30 segundos 0 anunciante ndo terd que pagar nada
(YOUTUBE, 2017).

Outra mudanca implementada pelo Google foi a criacdo das Networks
Multicanais, ou seja, empresas que intermediam as relacbes do Google com o0s
principais YouTubers como uma agéncia faria com um artista. Existem diversas
vantagens e se fazer parte de uma Network, sendo que a principal e contar com a
forca da referida empresa para impulsionar suas producdes e assim arrecadar mais
fundos com publicidade oriundos de empresas que buscam essas Networks para
anunciar (LOBATO, 2016). Contudo o autor alerta que esse formato € bastante
controverso, pois o proprio YouTube alerta seus inscritos para tomarem cuidado com
Networks que ndo seguem uma ética de trabalho adequada ao ndo fazer uma
divisdo honesta da remuneracao.

Em 2016, segundo levantamento feito pela Forbes, o YouTuber mais bem
pago foi o Gamer com o pseudénimo PewDiePie com faturou aproximadamente US$
15 milhées (BERG, 2016).

Torres (2009) aponta o YouTube como um dos modelos de negécios
baseados em internet com maior velocidade de crescimento que se tem

conhecimento.
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Outras ferramentas da web 2.0 também s&o relevantes no contexto gamer,
entre elas, o Facebook, Twitter e os blogs.

Fundado em 2004 por Mark Zuckeberg, o Facebook inicialmente era limitado
aos estudantes de Harvard, veio ao publico geral 2 anos depois, no Brasil
consolidou-se inicialmente e especialmente entre as classes A e B segundo Torres
(2009). Os influenciadores digitais do mercado de jogos eletrobnicos sempre
possuem uma conta no Facebook ou mantém grupos de discusséo na plataforma.

O Twitter, criado pela Obvious Corp. em 2006 em Sao Francisco segundo
Torres (2009) teve o nome inspirado em um passaro que emite um som especifico
para informar onde esta e 0 que esta fazendo. Segundo o autor, o Twitter combina
elementos de rede social e comunicador eletrénico. A plataforma trabalha apenas
com textos e aceita apenas 140 caracteres por inser¢cdo. Os gamers influenciadores
utilizam para manter o seu publico informado com rapidas inser¢fes sobre eventos
de maior magnitude. O Twitter € considerado um microblog e regido pela dinamica
influenciador seguidor. Essa ferramenta ainda desenvolveu funcdes para caracteres
especiais como a # (hashtag) que indexa assuntos em grupos tematicos (TORRES,
2009).

J& os blogs séo diarios virtuais normalmente administrados por blogueiros
profissionais e normalmente ligados a um tema especifico. O sistema de postagem
segue uma ordem cronoldgica e teméatica (TORRES, 2009). Os blogs sdo muito
populares no cenario gamer e apresentam influenciadores com certa relevancia.
Contudo existem blogs que sdo comunidades homogéneas onde ndo ha um
formador de opinido dominante, mais sim discussdes grupais independentes.

No contexto, Solomon (2016) explica que existem grupos de referéncia
positiva e grupos de referéncia negativa, ou seja, alguns grupos podem exercer
influéncia negativa sobre o processo decisorio, ou seja, o individuo pode fazer de
tudo para dissociar a sua imagem de determinado grupo, por exemplo, um
consumidor de jogos para o Sony Playstation pode fazer de tudo para ndo ser
associado a um consumidor de jogos para Xbox e vice e versa.

A transmissédo das influéncias podem ocorrer entdo por diversos métodos,
contudo, Blackwell, Miniard e Engel (2008) evidenciam que existe certo grau a mais
de efetividade quando ocorrem as trocas reciprocas, ou seja, qguando iguais trocam
informagdes no conhecido boca a boca. Segundo os autores, as informacdes

promovidas pelo boca a boca teriam mais confiabilidade por ndo estarem vinculadas
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diretamente com instituicbes. Os autores destacam que nesses grupos de
informacdo surgem sempre os formadores de opinido, ou seja, os individuos que
apresentam alguma influéncia sobre os demais. Destacam ainda que as pessoas
nao irdo compartilhar suas experiéncias com um produto ou servigo se tal interacéao
nao produzir alguma gratificagdo. Apontam que 0s principais motivos para agir como
um formador de opinido sdo: obter uma sensacao de poder e prestigio ao influenciar
0S comportamento de outros; intensificacdo de sua posicdo no grupo; diminuicdo da
davida sobre sue proprio comportamento, ou seja, a reducdo da dissonancia
cognitiva.

J& o estudo de Tubenchlak et al. (2015) sugere que as principais motivacdes
para o boca a boca positivo nas redes sociais seria a preocupacdo com 0S outros
consumidores, o desejo de interacdo social, desejo de extravasar emoc0es positivas
e ajudar a empresa. O estudo concluiu ainda que as motivagdes financeiras ndo sao
significativas para tal comportamento.

O estudo de Cox e Kaimann (2015) pesquisa especificamente a influéncia das
avaliacdes do site Metacritic (reviews e avaliagdes de jogos, filmes e programas de
televisdo pela midia especializada e usuarios comuns) no resultado de vendas de
um jogo. Os resultados apontam que a influéncia da midia especializada tem um
impacto que supera o dos consumidores regulares. Contudo, os YouTubers e outros
influenciadores digitais teriam o status de midia especializada, ou seriam
considerados usuarios comuns? Infere-se que esses apresentem caracteristicas
distintas dos usuarios comuns em termos de conhecimento e caracteristicas
similares em termo de fatores sociodemograficos, o que poderia validar ainda mais
suas opinides e fortalecer sua influéncia no processo decisaério.

No contexto dessa discussdo, um fator interessante na relacdo entre
YouTubers e consumidores é o fato de que os consumidores esperam que as
opinides dos YouTubers sejam deles mesmos, ou seja, se forem pagos para abordar
positivamente um produto ou jogo, essa opinido seria de menor valia. Isso fica
evidente no texto de Mon (2015) que trata de um caso de engodo no uso de
endossantes que teriam falhado em divulgar que estavam sendo pagos para avaliar
bem um console. Tal fato complementa os achados de Cox e Kaimann, ou seja, a
midia especializada tem influéncia, mas precisa ser declarada como midia
especializada fazendo uma avaliacdo e precisa ser independente, ndo paga por um

fornecedor obviamente.
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Em contrapartida, Blackwell, Miniard e Engel (2008) apontam uma tendéncia
de perda de poder da influéncia normativa, onde o ambiente urbano criaria barreiras
de comunicacdo reduzindo assim a influéncia dos grupos por meio do
individualismo. Tal fato ndo parece ocorrer nos meios digitais, pois conforme o
estudo de Tubenchlak et al. (2015), Baldus, Voorshees e Calantone (2014) o boca a
boca nos meios digitais € fator em ascenséo.

No contexto dos jogos eletrbnicos, a pesquisa de Oliveira e Neto (2016)
mostrou evidencias que o consumidor de jogos eletrénicos de forma geral, ndo tem
participacéo ativa em redes sociais no que tange ao consumo de games, mas com
muita frequéncia buscam informacdes em midias sociais, em especial, no YouTube.
Tal fato leva a crer que a influéncia informacional é fator de destaque na dinamica
em questao.

Por fim, vale ressaltar que quando se trata de influéncia no meio digital a
mecanica é um tanto diferente, pois os influenciadores digitais diferem das
celebridades tradicionais. As celebridades tradicionais séo idealizadas e distantes e
apresentam certa dificuldade de se desvincular da imagem consolidada nos meios
tradicionais (Televisdo por exemplo), o que dificulta a conexdo com o publico das
redes sociais. Ja4 o influenciador digital tem um apelo mais emocional, apresenta
uma relacdo de maior espontaneidade com uma aproximagdo maior devido a
proximidade e interatividade com o publico, ou seja, apresenta uma conexao maior

com o consumidor, uma maior proximidade (YOUPIX, 2016).
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6. METODOLOGIA

Os métodos, abordagens e ferramentas metodologicas e respectivos

processos constitutivos serdo apresentados neste capitulo.

6.1 Objetivos de Pesquisa

Quanto ao objetivo de pesquisa, 0 estudo consiste em uma pesquisa
exploratoria e descritiva. Exploratéria porque em seu estagio inicial visa melhor “[...]
estabelecer critérios sobre a situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador e sua
compreensao” (MALHOTRA, 2001, p. 106). No caso, explorando cientificamente a
relacdo do consumidor gamer e seu respectivo mercado.

Em seu segundo estagio, se caracteriza entdo como descritiva, uma vez que
visa descrever as influéncias dos grupos de referéncias digitais nas relacdes de
consumo dos gamers com o mercado de jogos eletronicos. Segundo Gil (2007) a
pesquisa descritiva tem como principal papel descrever uma populacdo ou regiao,
uma experiéncia ou um fendbmeno. Malhotra (2001, p. 108) complementa e amplia
para uma visdo mais mercadolégica ao informar que a pesquisa descritiva € “Um tipo
de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo —

normalmente caracteristicas ou fungées do mercado”.

6.2 Abordagem Metodolégica

Quanto a abordagem, apresenta caracteristicas qualitativas e quantitativas.
Levantamentos bibliograficos em livros, revistas cientificas e artigos que tratam dos
assuntos: comportamento do consumidor e grupos de referéncia digitais
fundamentam o processo de pesquisa ao orientar a modelagem do instrumento
guantitativo de pesquisa.

Ao abordar o panorama de mercado e principais estratégias mercadoldgicas
empregadas pela industria de jogos eletronicos, se faz uso da observacao direta do
pesquisador no que tange a publicacdes especializadas, informativos de eventos e

sites oficiais das principais empresas do setor.
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Malhotra (2001) define a observacdo pessoal como o método onde o
pesquisador registra as variaveis de um fendmeno ao analisar sua ocorréncia em
ambiente natural de sua pratica.

Ja a pesquisa quantitativa apresenta como caracteristica principal a analise
de um aspecto especifico da forma mais objetiva e tangivel possivel.
Essencialmente, objetivam a verificacdo de correlagbes entre caracteristicas ou
dimensdes e validade de hipdteses. A amostragem é a analise de dados seguem
procedimentos mais rigidos sendo que frequentemente se usa estatisticas
descritivas ou outros procedimentos estatisticos mais sofisticados (MARION et al.
2010).

Para Marion et al. (2010, p. 56), o estudo quantitativo tem como objetivo: “[...]
guantificar as variaveis elegidas como sendo as mais relevantes para descrever as
caracteristicas do fendbmeno em estudo”. No presente estudo, concretiza-se pelo
objetivo de analisar as influéncias dos grupos digitais no que tange 0S processos
decisorios dos gamers.

6.3 Concepcéo da Pesquisa e Coleta de Dados

A fase de coleta de dados é conduzida por meio da observacdo pessoal do
mercado, e levantamentos bibliograficos, analise bibliométrica da producéo sobre o
tema comportamento do consumidor gamer em duas plataformas (Capes e Scopus)
e um questionario estruturado em duas partes, sendo que a primeira consiste em
uma escala Likert de 5 pontos que ira abordar cada etapa do processo decisorio e
as respectivas relacdes com os grupos de referéncia digitais do consumidor gamer.
Dalmoro e Vieira (2013) constataram que as escalas de 5 pontos possuem a mesma
precisdo das de 7 pontos e apresentam a vantagem de serem mais praticas e
rapidas. Mattar (1999) ressalta que escalas Likert sdo utilizadas com frequéncia por
apresentar vantagens com relacao a outros tipos de escala em termos de facilidade,
velocidade de resposta e precisao.

As questbes referentes ao processo decisorio gamer foram construidas
seguindo as etapas propostas por Blackwell, Miniard e Engel (2008) que prevé 7
passos: reconhecimento da necessidade; busca de informacdes; avaliacdo das

alternativas pré-compra; compra; consumo e descarte.
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A segunda parte e composta de questdes de mdultipla escolha e dicotdmicas
visando identificar o perfil do consumidor gamer e seus habitos de consumo. As
questbes para determinar a classe socioeconémica foram elaboradas conforme
instrucdes do manual da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa — ABEP
(2016).

O questionario conta ainda com duas perguntas filtro, sendo que a primeira
refere-se a principal plataforma de jogo do pesquisado e a segunda referente ao
tempo de jogo por semana. Conforme delimitacdo deste estudo, foram excluidos da
analise os respondentes que tém como plataforma principal os tablets ou celulares,
bem como os que jogam menos de 2 horas por semana. No caso, o filtro para mais
de duas horas por semana foi definido por inferir que jogadores muito casuais nao
dispendam de um engajamento mais aprofundado no processo decisorio conforme
previsto em alguns casos por Blackwell, Miniard e Engel (2008).

Um pré-teste foi realizado com 30 respondentes, identificou na ocasido
algumas questbes que se sobrepunham, as quais foram eliminadas, outras
precisaram ser adaptadas para melhor entendimento do publico-alvo.

Apesar do instrumento ser amplo, o tempo final para se responder o
questionario completo foi em média de 15 minutos.

A amostragem final foi determinada conforme o calculo proposto por Rea e
Parker (2002, p. 126).

Nn —

2, PA—p)\
C

e,

1,96°.0,5.0,5
0,057

O resultado indica a necessidade de uma amostra de pelo menos 385
individuos.

O instrumento de coleta de dados ficou disponivel on-line (servidor Google
Forms) por periodo de 2 meses (Fevereiro e Marco de 2018) para o publico
abordado que foi o consumidor de jogos eletrbnicos sendo a amostragem

determinada pela conveniéncia, ou seja, ndo apresenta carater probabilistico.
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O link foi disponibilizado em comunidades on-line especializadas em jogos
eletrbnicos tais como paginas dedicadas do Facebook, foruns e blogs e obteve o
retorno de 781 respondentes, o que atende ao determinado no calculo anterior.

Na amostragem ndo probabilistica sendo Hair et al. (2014) ndo ha
conhecimento da probabilidade amostral e as amostras sao selecionadas de acordo
com o julgamento do pesquisador.

Mattar (1999) explica que embora a amostragem probabilistica obviamente
apresente vantagens quanto a nao probabilistica, a mesma nem sempre € possivel.
No caso o autor explica que quando toda a populacdo ndo esta disponivel para
sorteio, ou seja, passivel de ser pesquisada ndo ha outra solucdo a ndo ser a
abordagem nao probabilistica. E o que ocorre neste estudo, visto que seria inviavel
criar um sistema probabilistico adequado para uma populacdo como a pesquisada
devido a questdes geograficas, de custo e tempo para aplicacao.

No contexto, para melhor detalhamento da metodologia empregada nesta
pesquisa, estrutura-se uma amarragao que visa ilustrar o quais procedimentos serao
necessarios para o alcance dos objetivos especificos apresentados. A matriz foi

inspirada no modelo propostos por Telles (2001), conforme destacada no quadro 6.
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Problema de Pesquisa

Ao considerar a escala e o0 alcance do mercado de jogos eletrénicos, como ocorre 0 processo decisoério de compra de jogos

eletrbnicos (computadores e consoles) e a relacdo com os grupos de referéncia digitais desse consumidor?

o Objetivos ) o )
Objetivo Geral o Pressupostos Eixos Tedricos Metodologia
Especificos
Investigar como | Caracterizar o | O mercado de jogos | Mercado; jogos | Levantamento  bibliografico
ocorre 0 processo | mercado de jogos | eletrbnicos apresenta | eletrbnicos; histérico dos | em livros e artigos.
decisorio de compras | eletrbnicos de PC e | caracteristicas jogos eletronicos | Observagéo direta do
do consumidor de | consoles quanto ao | distintas e carece de | estratégias de marketing; | pesquisador;
jogos eletronicos de | seu histérico, | mix de marketing | mix de marketing; o .
. . . Estudo bibliométrico das
computadores e | categorias e | diferenciado;
L. Comportamento do | produgbes sobre
consoles, bem como | estratégias _
. . consumidor gamer; | comportamento do
a relacdo desse | mercadoldgicas Os grupos de _ _ .
. A ... . |fatores de influéncia; | consumidor = gamer nos
consumidor com os | empregadas; referéncia digitais o _
o , . . | processo decisoério; | ultimos 12 anos;
grupos de referéncia . . exercem influéncia _
: N Levantar e discutir os . grupos de referéncia _
dOS melios dlgltaIS. ) normat'va, de S C0|eta’ preparagao e ané“se
estudos relacionados digitais.

ao comportamento do
consumidor gamer
publicados na
plataforma Capes e

Scopus.

expressao de valor e

principalmente

informacional no
comportamento
decisorio do

consumidor gamer.

de dados coletados atraves
de survey on-line referentes
ao perfil e habitos de
consumo do gamer brasileiro

(amostragem nao

Continua...
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Identificar como ocorre
0 processo decisoério
do consumidor de
jogos e diagnosticar as
influéncias dos grupos
de referéncia digitais
no respectivo

Processo,

Identificar o perfil e os
habitos de consumo
do gamer Dbrasileiro
(PC e Consoles);

Propor estratégias
mercadoldgicas para a
indlstria de  jogos

eletronicos.

probabilistica);

Interpretagdo dos dados
coletados sobre a interacéo
do processo decisério do
consumidor de jogos
eletronicos com 0S
influenciadores  digitais e
proposicao de acles
estratégicas visando 0
aprimoramento da industria

no cenario nacional

Fonte: Elaboragéo propria base Telles (2001)
Quadro 6. Matriz Metodolégica
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6.4 Tratamento Inicial dos Dados e Anélise de Confiabilidade

Os dados foram tratados com o software SPSS v. 20 - Statistical Package for
the Social Science, da International Business Machines (IBM).

Ao fazer a andlise descritiva exploratoria inicial, foi identificada baixa
frequéncia para algumas plataformas de jogo que s&o mais antigas e estdo sendo
descontinuadas, indicando assim a necessidade de exclusdo de alguns sujeitos.
Observou-se, também, que algumas categorias de plataformas de jogos precisaram
ser agrupadas para um melhor tratamento estatistico. Os tratamentos nesse aspecto
séo representados abaixo na figura 9.

n=781

n=11 n =770
Excluidos

Fonte: Dados da pesquisa
Figura 9. Tratamento quanto aos sujeitos de pesquisa

Para identificar a confiabilidade das questdes relacionadas a influéncia dos
meios digitais no processo decisério gamer (Q3 a Q10) foi analisado o Alfa de
Cronbach, sendo que a andlise apontou a oportunidade de se melhorar a
confiabilidade do constructo ao se excluir as questdes Q10 (a, b, c, d, €) bem como

as questdes Q7 (a), e Q9 (d, e). Os ajustes quanto ao constructo sao apontados na

figura 10.
36 itens
8 itens ~
excluidos n=28
apés itens
andlise

Fonte: Dados da pesquisa
Figura 10. Tratamento quanto ao constructo de influéncia sobre o processo decisério
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Apbés o0s ajustes no constructo conforme apontado, os dados foram
reprocessados, sendo que se observam o0s seguintes valores de confiabilidade
(tabela 3)

Questdo  Etapa do processo decisério n Alfade Avaliacéo
Cronbach

Q3 Reconhecimento da Necessidade 4 0,614 Bom

Q4 Busca de Informacgé&o 6 0,72 Bom

Q5 Avaliagcéo das Alternativas 2 0,78 Bom

Q6 Compra 4 0,75 Bom

Q7 Consumo 3 0,74 Bom

Q8 Avaliacao pds-consumo 4 0,74 Bom

Q9 Descarte 5 0,71 Bom
Geral 28 0,87 Excelente

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 3. Analise de confiabilidade do constructo

Depois de estabelecida a validade do instrumento principal, o estudo
prosseguiu com a andlise de associacdo e andlise do perfil e habitos de consumo do
gamer brasileiro.

Com o presente conjunto metodoldgico pretende-se obter uma visdo mais
fidedigna de como ocorre e as reais influéncias dos meios digitais no comportamento
do consumidor de jogos eletronicos.

Os dados sociodemograficos dos respondentes sdo apresentados nas tabelas

a sequir.
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Masculino 726 94,3 94,3 94,3
Valid Feminino 44 57 57 100,0
Total 770 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 4. Sexo

A amostra é composta em sua maioria por respondentes do sexo masculino.

O que difere da composicdo da amostra da Sioux, Blend e ESPM (2016) que aponta
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que 52,6% dos gamers sao do sexo feminino. Tal situacdo ocorre, provavelmente
pelo fato da pesquisa da ESPM considerar os gamers casuais e de plataformas

mobile (categorias excluidas do presente estudo).

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Até 18 anos 156 20,3 20,3 20,3

De 19 a 25 anos 237 30,8 30,8 51,0

De 26 a 35 anos 286 37,1 37,1 88,2
Valid 36 a 45 anos 86 11,2 11,2 99,4

De 46 a 60 anos 4 5 5 99,9

Acima de 60 anos 1 1 A 100,0

Total 770 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 5. Faixa etéria

Quanto a faixa etaria, os dados apontam que a maioria dos gamers (37,1%)
tem idade entre 26 e 35 anos. A pesquisa Sioux, Blend e ESPM (2016) aponta um

valor similar (34,8%).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Casado 202 26,2 26,2 26,2
Solteiro 552 71,7 71,7 97,9
Divorciado 9 1,2 1,2 99,1
Valid

Viavo 1 1 1 99,2
Unido Estavel 6 .8 .8 100,0
Total 770 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 6. Estado civil

A maioria dos respondentes é solteira (71,7%). Nao foram encontradas outras

pesquisas que indiqguem esta caracteristica no ambito nacional.
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Analfabeto ou Fundamental
. 3 4 4 4
I incompleto
Fundamental | completo ou
114 14,8 14,8 15,2
Fundamental Il Incompleto
Médio completo ou Superior
Valid . 365 47,4 47,4 62,6
incompleto
Superior completo 171 22,2 22,2 84,8
Pés-graduacao incompleto 25 3,2 3,2 88,1
Pés-graduacao 92 11,9 11,9 100,0
Total 770 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 7. Escolaridade

Dos pesquisados 47,4% possuem o ensino médio completo ou superior
incompleto. Nao foram encontradas outras pesquisas com dados de escolaridade

dos gamers brasileiros.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

A 201 26,1 26,1 26,1

Bl 168 21,8 21,8 47,9

B2 265 34,4 34,4 82,3
Valid C1l 107 13,9 13,9 96,2

C2 23 3,0 3,0 99,2

D-E 6 ,8 ,8 100,0

Total 770 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 8. Classe socioecondmica

As classes Bl e B2 enquadram a maioria dos respondentes (21,8% e 34,4%
respectivamente). Nao foram encontradas outras pesquisas com dados

socioeconémicos dos gamers brasileiros.
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7. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados serdo analisados em trés etapas, a primeira é constituida de
uma analise descritiva das questdes referentes a concordancia quanto a influéncia
dos grupos de referéncia digitais para cada etapa do processo decisorio. A segunda
etapa visa uma andlise de associacdo entre a influéncia dos grupos de referéncia
digitais e as caracteristicas sociodemograficas: sexo, idade, escolaridade e principal
plataforma de jogo.

A terceira etapa tem como objetivo apresentar o perfil e preferéncias dos

gamers pesquisados.

7.1 Influéncia dos Grupos de Referéncia Digitais

A primeira etapa dos resultados é constituida por uma analise descritiva.
Dessa forma, a tabela 9 apresenta a frequéncia absoluta e a frequéncia em
proporcao (%) das variaveis analisadas por meio de escala Likert, ou seja, as
questdes referentes a influéncia dos grupos de referéncia digitais no processo
decisorio do consumidor de jogos eletrénicos.

Para melhor identificar a referida influéncia em cada estagio, foram somadas
as respostas positivas (Concordo Parcialmente e Concordo Totalmente) e as
respostas negativas (Discordo Totalmente e Discordo Parcialmente).

Ao analisar a primeira etapa do processo decisério, observa-se que para a
amostra pesquisada, os reviews e gameplays no YouTube é a variavel qgue mais
influencia no reconhecimento da necessidade (52,6% de concordancia). Estratégias
de unboxing no YouTube parecem nao surtir influéncia nesse estagio do processo
decisorio, pois apresenta discordancia de 63,4%.

Isso pode ser um sinal de que midias especializadas ndo tenham tanta
credibilidade. Contudo o que surpreende é que as opinides de outros usuarios nao
sdo levadas em conta para se despertar o desejo por um game, tampouco a
experiéncia simulada do unboxing, o que indica que o gameplay ou a review no
YouTube s&o as melhores ferramentas para se ativar o reconhecimento de uma
necessidade relacionada a games.

Na busca de informa¢Bes novamente o papel do YouTuber ganha destaque

no que tange a influéncia (60,6% de concordancia), especialmente para um jogo



113

novo (76,5%). O destaque nessa etapa fica para o fato que os gamers agora
concordam que podem encontrar informagdes preciosas nas redes sociais e
comunidades on-line de forma geral (50,8%) e que a opinido de outros jogadores
disposta on-line pode ter significancia (41,1% de concordancia). Novamente os sites
especializados e o unboxing apresentou alto grau de discordancia quanto a
influéncia (48,1% e 62,8% respectivamente). Tal fato contradiz os achados do
estudo de Cox e Kaimann (2015) o qual indicou que a influéncia da midia
especializada supera a dos usuarios comuns. Esta discrepancia pode ocorrer devido
a questdes culturais relacionadas a regionalidade, pois o estudo em questédo fez uso
de uma amostra global e este estudo analisa a percepc¢éo do publico brasileiro, que
por sua vez aparenta ser mais cético que o global no que tange a midia
especializada. Outro ponto refere-se ao fato que o estudo de Cox e Kaimann (2015)
avaliou os indices de compra no constructo de seu estudo, e no caso deste, nesta
etapa avalia-se somente a busca de informacgdes.

No entanto, ao considerar especificamente a etapa busca de informacgdes, o
estudo de Clarke e Kim (2015) identificou que as principais fontes de informacéo séo
amigos e familiares (71,6%), e para novos jogos o YouTube (58,2%) corroborando
com os achados do presente estudo.

Na avaliacdo das alternativas pré-compra, existe concordancia de 45% dos
pesquisados quanto a influéncia dos grupos de referéncia digitais quanto a
confirmacédo da escolha do game por meio de comparacdes feitas pelos referidos
meios, 0 que sugere a confirmacéo da interpretacdo do estudo de Cox e Kaimann
(2015) apresentada anteriormente.

No estagio de compra, destaca-se que o0s grupos de referéncia digitais
parecem nao influenciar os pesquisados quanto ao local de compra (51,2% de
discordancia), e que os gamers pesquisados ndo acreditam quem séao influenciados
nessa etapa pelos youTubers (60,1% de discordancia).

Quanto ao estagio de consumo, observam-se 0S menores niveis de
concordancia com relacdo a influéncia dos grupos de referéncia digitais, o que indica
gue 0s gamers pesquisados ndo costumam pautar suas experiéncias de consumo
pelo que é divulgado pelos grupos de referéncia digitais, ou seja, a experiéncia do
gameplay é algo pessoal para a maioria dos pesquisados. Destaque para a questao

da interacdo quanto a ajuda no gameplay por parte da comunidade on-line (63,8%).
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Da mesma forma a individualidade do momento fica clara quanto a interagao para
oferecer informacdes do gameplay (65,7% de discordancia).

Apds o consumo, 0s gamers pesquisados, também sofrem e exercem pouca
influéncia no referido estagio, pois 44,3% discordam que buscam informacfes em
grupos de referéncia digitais sobre experiéncias de outros jogadores, né&o
compartilham suas satisfacdes e insatisfacées (49,4%), ou mesmo seus gameplays
(82,4%) ou praticam acBes de consumerismo (71,4%).

Os grupos de referéncia digitais também exercem pouca influéncia na forma
do descarte dos produtos relacionados a games, pois nhdo costumam revender jogos
através das comunidades on-line (70,5%), trocar (69,3%), emprestar (83.6%). O
mesmo vale para os hardwares, 60,0% de discordancia para a revenda e 81,5%
para empréstimos.

De forma geral, observa-se maior influéncia dos grupos de referéncia digitais
nos estgios iniciais do processo decisério (reconhecimento do problema até
avaliacdo das alternativas pré-compra) com destaque para o YouTube como

principal plataforma para grupos de referéncia digitais.
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Reconhecimento da necessidade DT DP Neutro CP CT Discordo Concordo
Percebo que quero um jogo ao assistir um review ou 78(10,1%) 112(14,5%) 175(22,7%) 205(26,6%) 200(26,0%) 24,6% 52,6%
gameplay no YouTube

Percebo que quero um jogo ao ver um review ou gameplay 142(18,4%) 168(21,8%) 187(24,3%) 162(21,0%) 111(14,4%) 40,2% 35,4%
feito em um site especializado

Percebo que quero um jogo ao ver comentario de outro 193(25,1%) 162(21,0%) 193(25,1%) 140(18,2%) 82(10,6%) 46,1% 28,8%
jogador em comunidades on-line

Percebo que quero um console ou hardware ao ver um 340(44,2%) 148(19,2%) 133(17,3%) 77(10,0%) 72(9,4%) 63,4% 19,4%
unboxing no YouTube

Busca de Informagdes DT DP Neutro CP DT Discordo Concordo
Antes de comprar um jogo assisto a review ou gameplay feito 92(11,9%) 102(13,2%) 109(14,2%) 131(17,0%) 336(43,6%) 25,1% 60,6%
por algum YouTuber

Se ainda ndo conheco o jogo, gosto de assistir gameplays ou 46(6,0%) 58(7,5%) 77(10,0%) 183(23,8%) 406(52,7%) 13,5% 76,5%
ler reviews on-line antes de comprar

Nas redes sociais, comunidades on-line, e sites 79(10,3%) 129(16,8%) 171(22,2%) 183(23,8%) 208(27,0%) 27,1% 50,8%
especializados encontro toda a informagé&o que preciso.

Antes de comprar eu busco informacgfes em sites 231(30,0%) 139(18,1%) 140(18,2%) 137(17,8%) 123(16,0%) 48,1% 33,8%
especializados em reviews como o Metacritic ou outro com

reviews e sistema de pontuacao para jogos

Antes de comprar costumo assistir unboxing no YouTube 354(46,0%) 129(16,8%) 99(12,9%) 79(10,3%) 109(14,2%) 62,8% 24,5%
Antes de comprar eu considero avaliacfes feitas por outros 153(19,9%) 130(16,9%) 171(22,2%) 166(21,6%) 150(19,5%) 36,8% 41,1%
usudrios em redes sociais e comunidades on-line

Avaliagdo das alternativas pré-compra DT DP Neutro CP DT Discordo Concordo
As redes sociais, comunidades on-line, e sites especializados 111(14,4%) 105(13,6%) 208(27,0%) 165(21,4%) 181(23,5%) 28,0% 44,9%
em reviews apresentam facilidades para a comparacéo entre

opcdes, locais de venda e pregos

Utilizo as comparag0es feitas nas redes sociais, comunidades 133(17,3%) 120(15,6%) 170(22,1%) 171(22,2%) 176(22,9%) 32,9% 45,1%
on-line, e sites especializados em reviews para ajudar na

deciséo

Compra DT DP Neutro CP DT Discordo Concordo
As redes sociais, comunidades on-line, e sites especializados 271(35,2%) 123(16,0%) 138(17,9%) 142(18,4%) 96(12,5%) 51,2% 30,9%

em reviews influenciam o local onde vou comprar

Continua...
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Compra

As redes sociais, comunidades on-line, e sites especializados
em reviews agilizam (trazem comodidade ou conveniéncia)
para a compra

Procuro adquirir os jogos que sao destaques nas redes
sociais, comunidades on-line, e sites especializados em
reviews

Se me identifico com um formador de opinido digital
(Youtuber, blogger, ou sites especializados em reviews)
procuro comprar o produto indicado por ele

Consumo

Quando estou jogando, costumo postar comentarios sobre o
jogo e suas caracteristicas

Quando estou jogando, costumo postar facanhas (troféus
ganhos) nos jogos

Quando estou jogando, peco ajuda a membros das
comunidades on-line

Avaliagdo p6s-consumo

Depois de jogar costumo buscar informacdes sobre a
experiéncia de outros jogadores nas comunidades on-line
Compartilho nas comunidades on-line a minha satisfacdo ou
insatisfacéo

Costumo fazer review de jogos para uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites especializados, blogs, etc.)
Costumo fazer reclamag6es em uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites especializados, blogs, etc.)
Descarte

Costumo revender 0s jogos que ndo jogo mais atraves de
comunidades on-line (Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.)

Costumo fazer trocas de jogos que ndo jogo mais através de
uma comunidade on-line (Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.)

DT

190(24,7%)

280(36,4%)

326(42,3%)

DT
288(37,4%)
386(50,1%)
331(43,0%)
DT
217(28,2%)
223(29,0%)
514(66,8%)
415(53,9%)
DT

452(58,7%)

442(57,4%)

DP

125(16,2%)

167(21,7%)

137(17,8%)

DP
167(21,7%)
120(15,6%)
160(20,8%)
DP
124(16,1%)
157(20,4%)
120(15,6%)
135(17,5%)
DP

91(11,8%)

92(11,9%)

Neutro

180(23,4%)

157(20,4%)

143(18,6%)

Neutro
129(16,8%)
95(12,3%)
124(16,1%)
Neutro
154(20,0)
138(17,9%)
62(8,1%)
85(11,0%)
Neutro

60(7,8%)

66(8,6%)

CP

160(20,8%)

101(13,1%)

94(12,2%)

cP
87(11,3%)
86(11,2%)
91(11,8%)
cP
126(16,4%)
128(16,6%)
36(4,7%)
73(9,5%)
CP

54(7,0%)

69(9,0%)

DT

115(14,9%)

65(8,4%)

70(9,10%)

DT
99(12,9%)
83(10,8%)

64(8,3%)
DT
149(19,4%)
124(16,1%)
38(4,9%)
62(8,1%)
DT

113(14,7%)

101(13,1%)

Discordo Concordo
40,9% 35,7%
58,1% 21,5%
60,1% 21,3%

Discordo Concordo
59,1% 24.2%
65,7% 22,0%
63,8% 20,1%

Discordo Concordo
44,3% 35,8%
49,4% 32, 7%
82,4% 9,6%
71,4% 17,6%

Discordo Concordo
70,5% 21,7%
69,3% 22,1%

Continua...
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Concluséo.
Descarte DT DP Neutro CP DT Discordo Concordo
Costumo emprestar jogos que ndo jogo mais através de uma 569(73,9%)  75(9,7%) 64(8,3%) 34(4,4%) 28(3,6%) 83,6% 8,0%

comunidade on-line (Facebook, YouTube, sites

especializados, blogs, etc.)
Costumo revender consoles e hardwares que ndo jogo mais. 366(47,5%) 96(12,5%) 88(11,4%) 77(10,0%) 143(18,6%) 60,0% 28,6%

Costumo emprestar consoles e hardwares que ndo jogo mais. 537(69,7%) 91(11,8%) 66(8,6%) 46(6,0%) 30(3,9%) 81,5% 9,9%

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 9. Concordancia com a influéncia dos grupos de referencia digitais.
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7.2 Andlise de Associacéo

Nesta etapa serdo investigadas as associacdes entre os niveis de influéncia e
0s aspectos: principal plataforma, sexo, idade, escolaridade e perfil socioecondémico.
As associagcbes serdo investigadas pelo teste do qui-quadrado e o respectivo
coeficiente de contingéncia para identificar a forca dessas associagoes.

Serao apresentados em detalhes os dados das variaveis que apresentarem p-
valor menor que 0,05 (ou seja, que apresentarem associacao significativa conforme
o teste do qui-quadrado). Os demais casos ja foram tratados nas estatisticas
descritivas do subcapitulo 7.1 de forma mais generalista e serdo apresentados de
forma sintetizada na tabela 10.

A primeira avaliacdo a ser conduzida € a associacado entre as assertivas das

etapas do processo decisoério frente as plataformas de jogo.

7.2.1 Analise de associacdo — etapas do processo decisorio — principal

plataforma

A tabela 10 apresenta o p-valor e o coeficiente de contingéncia de cada
assertiva construida para o processo decisério gamer quanto a associacado com as
plataformas de jogo adotadas pelos pesquisados. Em destaque em cinza as
assertivas que apresentaram p-valor menor que 0,05, ou seja, que tém associacao

significativa.

Reconhecimento da necessidade — Principal plataforma de jogo

Assertiva p-valor Coeficiente de Contingéncia

Percebo que quero um jogo | 0,063 0,162
ao assistir um review ou
gameplay no YouTube]

Percebo que quero um jogo | 0,206 0,143
ao ver um review ou
gameplay feito em um site
especializado

Percebo que quero um jogo | 0,035 0,167
ao ver comentario de outro
jogador em comunidades on-
line

Percebo que quero um 0,381 0,128
console ou hardware ao ver
um unboxing no YouTube

Continua...
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Busca de informacgfes — Principal plataforma de jogo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Antes de comprar um jogo
assisto a review ou
gameplay feito por algum
YouTuber

0,026

0,171

Se ainda ndo conheco o
jogo, gosto de assistir
gameplays ou ler reviews
on-line antes de comprar

0,205

0,141

Nas redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados encontro toda
a informacdo que preciso

0,529

0,119

Antes de comprar eu busco
informacdes em sites
especializados em reviews
como o Metacritic ou outro
com reviews e sistema de
pontuacao para jogos

0,000

0,217

Antes de comprar costumo
assistir unboxing no
YouTube

0,091

0,155

Antes de comprar eu
considero avaliacdes feitas
por outros usuarios em
redes sociais e comunidades
on-line

0,001

0,200

Avaliacdo das alternativas p

ré-compra — Principal plataforma de jogo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
apresentam facilidades para
a comparagéao entre opgoes,
locais de venda e precos

0,597

0,114

Utilizo as comparacdes
feitas nas redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
para ajudar na deciséo

0,634

0,112

Compra — Principal plataforma de jogo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
influenciam o local onde vou
comprar

0,280

0,135

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
agilizam (trazem
comodidade ou
conveniéncia) para a compra

0,504

0,120

Continua...
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Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Procuro adquirir os jogos
gue sdo destaque nas redes
sociais, comunidades on-
line, e sites especializados
em reviews

0,079

0,157

Se me identifico com um
formador de opinido digital
(Youtuber, blogger, ou sites
especializados em reviews)
procuro comprar o produto
indicado por ele

0,227

0,139

Consumo - Principal platafo

rmade jogo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Quando estou jogando,
costumo postar comentarios
sobre 0 jogo e suas
caracteristicas

0,196

0,142

Quando estou jogando,
costumo postar facanhas
(troféus ganhos) nos jogos

0,736

0,105

Quando estou jogando, pecgo
ajuda a membros das
comunidades on-line

0,522

0,119

Avaliacdo pds-consumo — Principal plataforma de jogo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Depois de jogar costumo
buscar informagdes sobre a
experiéncia de outros
jogadores nas comunidades
on-line

0,276

0,135

Compartilho nas
comunidades on-line a
minha satisfacéo ou
insatisfacdo

0,674

0,109

Costumo fazer review de
jogos para uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.).

0,052

0,162

Costumo fazer reclamacdes
em uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites

especializados, blogs, etc.).

0,057

0,161

Descarte — Principal platafor

ma de jogo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Costumo revender os jogos
gue ndo jogo mais através
de comunidades on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.).

0,000

0,229

Costumo fazer trocas de
jogos que nao jogo mais

através de uma comunidade

0,000

0,236

Continua...
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on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.)

Costumo emprestar jogos
que ndo jogo mais através
de uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.)

0,938

0,084

Costumo revender consoles
e hardwares que nao jogo
mais

0,044

0,165

Costumo emprestar
consoles e hardwares que
nAao jogo mais

0,139

0,148

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 10. Analise de associacdo — etapas do processo decisério / principal plataforma.

Os dados em detalhes das associacdes significativas serdo exibida em trés
tabelas distintas conforme abaixo.

Q1) Indique a sua principal plataforma de jogo (a qual passa mais
tempo joganda)
Plataformas
Mintendo
(3D5 ou New
aDs, Flataformas
Mintendo Sony Plataformas
Switch, (Playstation 3, Microsoft
Mintendo Wii, Playstation 4, (¥hox 360,
Mintendo Wii PC (notebook Flaystation 4 Xbox one,
u) ou desktop) Pro, PSVita) Xbox one X) Total
213) Reconhecimento da Discordo Totalmente Count 16a 51a T4a 52a 193
MNecessidade [Percebo % within Q1) Indigue a 26,7% 21,1% 25,9% 286% | 251%
gue quUEro Um Joao ao ver sua principal plataforma
_comentauo de 0ut|_0 de jogo (a qual passa
jogador em comunidades mais tempo joganda)
on-line]
Discordo Parcialmente Count 17a 39 62a, b 443 162
% within Q1) Indigque a 28,3% 16,1% 21.7% 24 2% 21,0%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)
MN&o concordo, nem Count 13a T3a G7a 40a 193
discordo % within @1) Indique a 21,7% 30,2% 23,4% 22,0% 251%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)
Concordo Parcialmente Count Ta.b 51b G0 22a 140
% within Q1) Indique a 11,7% 211% 21,0% 121% 18,2%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)
Concordo Totalmente Count Ta 28a 23a 243 a2
% within Q1) Indigque a 11,7% 11,6% 8,0% 132% 10,6%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 11. Influéncia na percepcdo da necessidade frente a comentéarios de outros jogadores
em comunidades on-line - plataformas.




Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 22,205% 12 ,035
Likelihood Ratio 22,886 12 ,029
Linear-by-Linear Association 1,893 1 ,169
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 12. Influéncia na percepcdo da necessidade frente a
comentarios de outros jogadores em comunidades on-line -

plataformas (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,170 ,035
Nominal by Nominal Cramer's V ,098 ,035
Contingency Coefficient ,167 ,035
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

122

Tabela 13. Influéncia na percepcdo da necessidade frente a comentarios de outros

jogadores em comunidades on-line — plataformas (coeficiente de contingéncia).

Conforme as tabelas 11, 12 e 13, Gamers de PC (notebooks e desktops) e

plataformas Microsoft apresentam associacdo significativa (p-valor 0,035) quanto a

influéncia de comentérios de outros jogadores em comunidades on-line (etapa:

reconhecimento da necessidade). A diferenca esta na afirmativa que eles tém uma

porcentagem de concordancia parcial maior que os gamers das outras plataformas

pesquisadas para esta variavel. Contudo, ao analisar o coeficiente de contingéncia

(0,167) observa-se que a forca dessa associacao é fraca.
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@1) Indigque a sua principal plataforma de jogo (a qual passa mais
tempo jogando)
Flataformas
Mintendo
(3D5 ou Mew
3Ds, Plataformas
Mintendo Sony Plataformas
Switch, (Playstation 3, Microsoft
Mintendo Wii, Playstation 4, (¥hox 360,
Mintendo Wii PC (notebook Playstation 4 Xbox one,
u) ou desktop) Pro, PSVita) Xbox one X Total
(14) Busca de Discordo Totalmente Count 14a 28 27 23b 2
Informagdes [Antes de % within Q1) Indique a 233% 11,6% 9,.4% 126% | 119%
comprar um jogo assisto sua principal plataforma
a review ou gameplay de jogo (a qual passa
feito por algum mais tempo joganda)
YouTuher]
Discordo Parcialmente Count 10a Ia 42a 19a 102
% within Q1) Indique a 16,7% 12,8% 147% 10,4% 13,2%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)
MN&o concordo, nem Count 1a.b.c 27c 51b 20a, ¢ 108
discordo % within @1) Indigue a 18,3% 11,2% 17,8% 11,0% 14,2%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)
Concordo Parcialmente Count Sa 41a, b 48a, b 3T L
% within Q1) Indique a 8,3% 16,9% 16,8% 20,3% 17.0%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)
Concordo Totalmente Count 20a 1150 118a. b 83a.b 336
% within Q1) Indique a 333% 47 5% 41.3% 45 6% 436%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogando)

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 14. influéncia na busca de informagdes frente as

plataformas.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 23,179° 12 ,026
Likelihood Ratio 22,515 12 ,032
Linear-by-Linear Association 2,866 1 ,090
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 15. Influéncia na busca de informacgdes frente as
reviews e gameplay de YouTubers

quadrado).

Symmetric Measures

— plataformas (qui-

Value Approx. Sig.
Phi ,173 ,026
Nominal by Nominal Cramer's V ,100 ,026
Contingency Coefficient 171 ,026
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 16. Influéncia na busca de informagdes frente as reviews e
- plataformas.

gameplay de
contingéncia).

YouTubers

(coeficiente

de

reviews e gameplay de YouTubers —
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J& no estagio de busca de informacdes (tabelas 14, 15 e 16), ao analisar a
guestao de concordancia com o ato de se assistir reviews e gameplays no YouTube
antes de comprar um jogo, observa-se associacdo significativa (p-valor 0,026),
contudo, a forca da associacdo € fraca (coeficiente de contingéncia 0,171). O
principal destaque é a porcentagem de discordancia total dos gamers de plataformas
3DS (23.3%) o que indica que boa propor¢do desses gamers nao sao influenciados
nesse estagio pelos reviews e gameplays de YouTubers, o que difere da média das
demais plataformas (11,2%).

Q1) Indigue a sua principal plataforma de jogo (a qual passa mais
tempo jogando)
Flataformas
Mintendo
(3D5 ou Mew
3Ds, Plataformas
Mintendo Sony Plataformas
Switch, (Playstation 3, Microsoft
Mintendo Wii, Playstation 4, (¥hox 360,
Mintendo Wii PC (notebook Playstation 4 Xbox one,
u) ou desktop) Pro, PSVita) Xbox one X Total
Q4) Busca de Discordo Totalmente Count 17a.b.c 75 G4 T5a 2
Informagdes [Antes da % within Q1) Indique a 28,3% 31,0% 22,4% 49.2% | 30,0%
comprar eu busco sua principal plataforma
|nf0|m_a§_oes em sites de jogo (a qual passa
espemahzados em mais tempo jogando)
reviews como o Metacritc - -
aU outro com reviews e Discordo Parcialmente Count 10a. b 550 47a. b 27a 138
sistema de pontuagdo % within @1} Indique a 16,7% 227% 16,4% 148% 181%
parajogos)] sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
MN&o concaordo, nem Count 13a 43a 51a 33a 140
discorda % within @1) Indique a 21,7% 17,8% 17,8% 18,1% 18,2%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
Concordo Parcialmente Count 1a.b.c 28c T4b 24a.c 137
% within Q1) Indigue a 18,3% 11,6% 259% 13,2% 17.8%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
Concordo Totalmente Count 9a 41a 50a 23a 123
% within Q1) Indigue a 15,0% 16,9% 17.5% 12,6% 16,0%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 17. Influéncia na busca de informacgdes frente aos sites especializados
pontuacédo — plataformas.

em review e

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 37,989° 12 ,000
Likelihood Ratio 37,307 12 ,000
Linear-by-Linear Association ,824 1 ,364
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
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Tabela 18. Influéncia na busca de informacdes frente aos sites especializados em review e

pontuacdo — plataformas (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,222 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,128 ,000
Contingency Coefficient 217 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 19. Influéncia na busca de informagfes frente aos sites especializados em review e
pontuacdo - plataformas (coeficiente de contingéncia).

Nas tabelas 17, 18 e 19 encontra-se associacao significativa (p-valor 0,000),

ao avaliar a assertiva quanto a busca de informacdes em sites especializados em

reviews e pontuacdes, contudo, apresenta coeficiente de contingéncia que relava

uma associacao fraca (0,217). O destaque é a porcentagem de discordancia total

dos gamers das plataformas da Microsoft (41,2%). Dessa forma, entende-se que ha

indicios que os gamers de plataformas Microsoft utilizem menos esses canais que 0s

gamers de outras plataformas (média de discordancia total das outras plataformas:

27,2%).



Flataformas

comprar eu considero
avaliagdes feitas por
outros usuarios em
redes sociais e

sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)

Mintendo
(3D5 ou Mew
3Ds5, Plataformas
Mintendo Sony Plataformas
Switch, (Playstation 3, Microsoft
Mintendo Wii, Playstation 4, (¥hox 360,
Mintendo Wii FC (notebook Playstation 4 Xbox one,
u) ou desktop) Pro, PS5 Vita) Xhox one X) Total
Total Count 60 242 286 182 770
% within @1} Indique a 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
(Q4) Busca de Discordo Totalmente Count 2a.b 35b G5a 41a 153
Informagdes [Antes de % within Q1) Indique a 20,0% 14,5% 22,7% 225% | 199%

Discordo Parcialmente

Count 20a 36b 40 34 130
% within @1) Indique a 33,3% 14,9% 18,7% 16,9%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)

Count 11a 46a 72a 2a 171

comunidades on-line]

MN&o concordo, nem

discordo 9% within Q1) Indique a 18,3% 19,0% 25,2% 23,1% 22,2%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)

Concordo Parcialmente Count Ba TO0b 55a 33a 166
% within @1) Indigque a 13,3% 28,9% 18,2% 18,1% 21,6%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)

Concordo Totalmente Count 9a 55a 54a 2a 150
% within @1) Indigque a 15,0% 227% 18,9% 17,6% 19,5%

sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 20. Influéncia na busca de informagdes frente a avaliagGes feitas por outros usuarios
em comunidades on-line — plataformas.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 32,068% 12 ,001
Likelihood Ratio 30,140 12 ,003
Linear-by-Linear Association 2,050 1 ,152
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 21. Influéncia na busca de informac@es frente a avaliagdes feitas por outros usuarios
em comunidades on-line - plataformas (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,204 ,001
Nominal by Nominal Cramer's V ,118 ,001
Contingency Coefficient ,200 ,001
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 22. Tabela 22. Influéncia na busca de informacfes frente a avaliacfes feitas por outros
usuarios em comunidades on-line - plataformas (coeficiente de contingéncia).
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Conforme exibido nas tabelas 20, 21 e 22 constata-se associagao significativa
(p-valor 0,001) com associacgao fraca (coeficiente de contingéncia 0,200). As tabelas
avaliam a concordancia com a afirmacao de que antes de comprar oS gamers
buscam informagbes de outros gamers em comunidades online. Destaca-se a
concordancia parcial dos gamers de PC (desktop e notebook), 28,9% diferenciando-
se dos gamers das demais plataformas que apresentam menor porcentagem de
concordancia parcial (média 16,9%). O que indica que esse canal € o mais buscado

pelos gamers dessa plataforma.

Q1) Indique a sua principal plataforma de jogo (a qual passa mais
tempo joganda)
Flataformas
Mintendo
(3DS ou New
aDs, Flataformas
Mintendo Sony Plataformas
Switch, (Playstation 3, Microsoft
Mintendao Wii, Playstation 4, (¥box 360,
Mintendao Wii FC (notehook Playstation 4 Xhox one,
u) ou desktop) Pro, PS5 Vita) ¥hox one X) Total
(Q9) Descarte [Costumo Discordo Totalmente Count 3Ba.b 176 138e 100a, ¢ 452
fEVENder os Jogos que % within Q1) Indigue a £3,3% 72,7% 48,3% 549% | 587%
ndo jogo mais através de sua principal plataforma
comunidades on-line de jogo (a qual passa
(Facebook, YouTube, mais tempo joganda)
sites especializados,
blogs, ete)] Discordo Parcialmente Count 7a 245 35a 25a 91
% within Q1) Indigue a 11,7% 9,9% 12,2% 13,7% 11,8%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
MN&o concaordo, nem Count da, b 120 29a 15a.b 60
discordo % within Q1) Indique a 6,7% 5,0% 10,1% 8,2% 7.8%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
Concordo Parcialmente Count Sa 12a 21a 16a 54
% within Q1) Indigue a 8,3% 5,0% 7,3% 8,8% 7.0%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
Concordo Totalmente Count Ga, b 180 G3c 26a 113
% within Q1) Indigue a 10,0% 7.4% 22,0% 14,3% 147%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 23. Influéncia no descarte considerando a modalidade revenda de jogos por meio de
comunidades on-line - plataformas.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 42,6542 12 ,000
Likelihood Ratio 43,361 12 ,000
Linear-by-Linear Association 13,108 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 24. Influéncia no descarte considerando a
comunidades on-line - plataformas (qui-quadrado).

modalidade revenda de jogos por meio de
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,235 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V , 136 ,000
Contingency Coefficient ,229 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 25. Influéncia no descarte considerando a modalidade revenda de jogos por meio de
comunidades on-line - plataformas (coeficiente de contingéncia).

No estagio de descarte, as tabelas 23, 24 e 25 evidenciam associagcao
significativa (p-valor 0,000) para a assertiva que indica o costume de vender jogos
usados em comunidades on-line. Novamente a associacao € fraca (coeficiente de
contingéncia 0,229). As caracteristicas mais interessantes referem-se a
porcentagem de discordancia total com a assertiva quando avaliados os usuarios
das plataformas PC (notebook e desktop), 72,7%. Esse fato deve ocorrer devido a
questdo que as midias fisicas estdo ficando cada vez mais raras para essa
plataforma, o que impediria a revenda, visto que os jogos digitais ndo sdo passiveis
de revenda a ndo ser que a conta completa do marketplace seja vendida. Identificou-
se também significAncia na porcentagem de concordancia total para gamers das
plataformas Sony (22,0%). O que mostra que a comunidade on-line dessa
plataforma apresenta maior forgca em termos de revenda e confianca on-line.

O mesmo ocorre para questdo troca por meio das comunidades online, p-
valor 0,000 indicando associacdo significativa e coeficiente de contingéncia 0,237
indicando associacao fraca. A porcentagem que se destaca é a discordancia total
dos gamers de PC (notebook e desktop), 71,5% e a concordéancia total dos gamers
das plataformas Sony (20,3%). Infere-se que os motivos sdo similares aos da

guestdo anterior
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Q1) Indigue a sua principal plataforma de jogo (a qual passa mais
tempo joganda)
Flataformas
Mintendo
(3D5 ou Mew
3Ds, Flataformas
Mintendo Sony Plataformas
Switch, (Playstation 3, Microsoft
Mintendo Wi, Playstation 4, (¥box 360,
Mintendo Wii PC (notebook Playstation 4 Xbox one,
u) ou desktop) Fro, PSVita) Xbox one X) Total
(9) Descarte [Costumo Discordo Totalmente Count 36a 125a. b 1250 80 366
revender consoles & % within Q1) Indique a 80,0% 51,7% 43.7% 440% | 475%
hardwares que ndo jogo sua principal plataforma
mais ] de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
Discordo Parcialmente Count Ta 27a 3Ta 25a 96
% within @1} Indique a 11,7% 11,2% 12,9% 13,7% 12,5%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
MN&o concordo, nem Count 6a 29a 26a 27a 88
discordo % within Q1) Indigue a 10,0% 12,0% 1% 148% | 114%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
Concordo Parcialmente Count 4a 28a 26a 19a 77
% within Q1) Indigue a 6,7% 11,6% 9.1% 10,4% 10,0%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo joganda)
Concordo Totalmente Count Ta 33a 72b Ia 143
% within Q1) Indigue a 11,7% 13,6% 252% 17.0% 18,6%
sua principal plataforma
de jogo (a qual passa
mais tempo jogandao)

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 26. Influéncia no descarte na modalidade revenda de hardwares e consoles por meio de

comunidades on-line.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 21,431% 12 ,044
Likelihood Ratio 21,203 12 ,047
Linear-by-Linear Association 5,463 1 ,019
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 27. Influéncia no descarte na modalidade revenda de hardwares e consoles por meio de
comunidades on-line - plataformas (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,167 ,044
Nominal by Nominal Cramer's V ,096 ,044
Contingency Coefficient ,165 ,044
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 28. Influéncia no descarte na modalidade revenda de hardwares e consoles por meio de
comunidades on-line — plataformas (coeficiente de contingéncia).
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A revenda de hardwares e consoles por meio das comunidades on-line
também (tabelas 26, 27 e 28) apresentou associacao significativa (p-valor 0,044),
sendo a associagdo fraca (coeficiente de contingéncia 0,165). A significancia
encontra-se na porcentagem de concordancia total dos gamers das plataformas da
Sony (25,2%) que difere da média das demais plataformas (14,1%), novamente

indicando uma consolidacéo desses jogadores como comunidade on-line.

7.2.2 Andlise de associacdo — etapas do processo decisoOrio — sexo

A tabela 29 apresenta o p-valor e o coeficiente de contingéncia de cada
assertiva construida para o processo decisorio gamer quanto a associacdo com 0
sexo dos pesquisados. Em destague em cinza as assertivas que apresentaram p-

valor menor que 0,05, ou seja, que tém associacao significativa.

Reconhecimento da necessidade — sexo

Assertiva p-valor Coeficiente de Contingéncia

Percebo que quero umjogo | 0,630 0,058
ao assistir um review ou
gameplay no YouTube]

Percebo que quero um jogo | 0,647 0,057
ao ver um review ou
gameplay feito em um site
especializado

Percebo que quero um jogo | 0,001 0,151
ao ver comentario de outro
jogador em comunidades on-
line

Percebo que quero um 0,594 0,06
console ou hardware ao ver
um unboxing no YouTube

Busca de informacgfes — Sexo

Assertiva p-valor Coeficiente de Contingéncia

Antes de comprar um jogo 0,496 0,66
assisto a review ou
gameplay feito por algum
YouTuber

Se ainda nédo conheco o 0,870 0,040
jogo, gosto de assistir

gameplays ou ler reviews
on-line antes de comprar

Nas redes sociais, 0,052 0,110
comunidades on-line, e sites
especializados encontro toda
a informacdo que preciso

Antes de comprar eu busco | 0,592 0,060
informacdes em sites

Continua...
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especializados em reviews
como o Metacritic ou outro
com reviews e sistema de
pontuacdo para jogos

Antes de comprar costumo
assistir unboxing no
YouTube

0,767

0,049

Antes de comprar eu
considero avaliagdes feitas
por outros usuarios em
redes sociais e comunidades
on-line

0,114

0,098

Avaliacdo das alternativas p

ré-compra — Sexo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
apresentam facilidades para
a comparacgao entre opgoes,
locais de venda e precos

0,743

0,050

Utilizo as comparacdes
feitas nas redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
para ajudar na decisédo

0,062

0,107

Compra — Sexo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
influenciam o local onde vou
comprar

0,336

0,077

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
agilizam (trazem
comodidade ou
conveniéncia) para a compra

0,771

0,048

Procuro adquirir os jogos
gque sao destaqgue nas redes
sociais, comunidades on-
line, e sites especializados
em reviews

0,718

0,052

Se me identifico com um
formador de opinido digital
(Youtuber, blogger, ou sites
especializados em reviews)
procuro comprar o produto
indicado por ele

0,709

0,053

Consumo — Sexo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Quando estou jogando,
costumo postar comentarios
sobre 0 jogo e suas

0,692

0,054

Continua...
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caracteristicas

Quando estou jogando, 0,011 0,129
costumo postar facanhas

(troféus ganhos) nos jogos

Quando estou jogando, pec¢o | 0.485 0,067

ajuda a membros das
comunidades on-line

Avaliacdo pds-consumo — Sexo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Depois de jogar costumo
buscar informac@es sobre a
experiéncia de outros
jogadores nas comunidades
on-line

0,637

0,057

Compartilho nas
comunidades on-line a
minha satisfag&o ou
insatisfacao

0,439

0,070

Costumo fazer review de
jogos para uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.).

0,427

0,071

Costumo fazer reclamacoes
em uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites

especializados, blogs, etc.).

0,832

0,044

Descarte — Sexo

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Costumo revender 0s jogos
gue nao jogo mais através
de comunidades on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.).

0,343

0,076

Costumo fazer trocas de
jogos que nao jogo mais
através de uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.)

0,424

0,071

Costumo emprestar jogos
gue nao jogo mais através
de uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.)

0,403

0,072

Costumo revender consoles
e hardwares que ndo jogo
mais

0,092

0,101

Costumo emprestar
consoles e hardwares que
nao jogo mais

0476

0,67

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 29. Andlise de associagdo — etapas do processo decisério / sexo.
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@31) Sexo
Masculino | Feminino Total

Q3) Reconhecimento da Discordo Totalmente Count 196a Ta 193

Necessidade [Perceho % within Q31) Sexo 256% | 159% | 25.1%
que qUErD UM jogo ao ver

comentario de outro Discordo Parcialmente Count 160a 2b 162

jogador em comunidades % within Q31) Sexo 22,0% 4.5% 21,0%

on-line.] M&o concordo, nem Count 1794 14a 193

discordo % within 031) Sexo 24,7% M8% | 251%

Concordo Parcialmente Count 130a 10a 140

% within G31) Sexo 17,9% 227% 18,2%

Concordo Totalmente Count Ta b 2

% within G31) Sexo §.8% 25,0% 10,6%

Total Count 726 44 770

% within @31) Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 30. Influéncia de comentérios de outros jogadores em comunidades on-line no
reconhecimento da necessidade - sexo.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 17,999% 4 ,001
Likelihood Ratio 18,462 4 ,001
Linear-by-Linear Association 12,546 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 31. Influéncia de comentarios de outros jogadores em comunidades on-line no
reconhecimento da necessidade — sexo (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,153 ,001
Nominal by Nominal Cramer's V ,153 ,001
Contingency Coefficient ,151 ,001
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 32. Influéncia de comentarios de outros jogadores em comunidades on-line no
reconhecimento da necessidade — sexo (coeficiente de contingéncia).

Quanto a variavel sexo, nas tabelas 30, 31 e 32 observa-se associagado
significativa (p-valor 0,001) para a influéncia no reconhecimento da necessidade
pelos comentarios de outros gamers em comunidade on-line. A for¢ca da associagao
é fraca (coeficiente de contingéncia 0,151). O destaque é a porcentagem de
concordancia total do sexo feminino (25,0%), o que indica que as mulheres podem
ser mais influenciaveis por outros gamers que os homens (9,8%).
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231) Sexo
Masculino | Feminino Total
Q7)) Consumo [Quando Discordo Totalmente Count 370a 16a 386
estou jogando, costumao % within 031) Sexo 51,0% 36,4% 50,1%
postar faganhas (troféus - -
ganhos) nos jogos] Discardo Parcialmente Count 110a 10a 120
% within @31) Sexo 152% 22.7% 16,6%
Mao concordo, nem Count 90a fa 495
discordo i o .
% within @31) Sexo 12,4% 11,4% 12,3%
Concordo Parcialmente Count 75a T1b a6
% within @31) Sexo 10,3% 25 0% 11,2%
Concordo Totalmente Count A1a 2a 83
% within @31) Sexo 11,2% 4 5% 10,8%
Total Count T26 44 770
% within @31) Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 33. Interac&o on-line com postagens de troféus no estagio de consumo — sexo

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 13,003% ,011
Likelihood Ratio 11,477 ,022
Linear-by-Linear

. 1,096 ,295
Association
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 34. Interacdo on-line com postagens de troféus no estagio de consumo — sexo (qui-

quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,130 ,011
Nominal by Nominal Cramer's V , 130 ,011
Contingency Coefficient ,129 ,011
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 35. Interagdo on-line com postagens de troféus no estdgio de consumo — sexo
(coeficiente de contingéncia).

Na avaliacdo das tabelas 33, 34 e 35, a interacao on-line com postagens de

troféus ganhos em games apresentou associacdo significativa com a variavel sexo

(p-valor 0,011) sendo fraca essa associacdo (coeficiente de contingéncia 0,129). A

porcentagem de concordancia parcial

das jogadoras (25%) se destaca da
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porcentagem do sexo masculino (10,3%). O que indica que as jogadoras costumam
interagir mais postando troféus que os homens.

7.2.3 Andlise de associacdo — etapas do processo decisorio — faixa etaria atual

A tabela 36 apresenta o p-valor e o coeficiente de contingéncia de cada
assertiva construida para o processo decisério gamer quanto a associacdo com a
faixa etédria atual dos pesquisados. Em destaque em cinza as assertivas que
apresentaram p-valor menor que 0,05, ou seja, que tém associa¢ao significativa.

Reconhecimento da necessidade — faixa etaria
Assertiva -valor Coeficiente de Contingéncia

Percebo que quero um jogo | 0,315 0,168
ao ver um review ou
gameplay feito em um site
especializado

Percebo que quero um jogo | 0,366 0,165
ao ver comentario de outro
jogador em comunidades on-
line

Busca de informacgfes — faixa etaria
Assertiva Coeficiente de Contingéncia

Nas redes sociais, 0,336 0,167
comunidades on-line, e sites
especializados encontro toda
a informagéo que preciso
Antes de comprar eu busco | 0,160 0,181
informacdes em sites
especializados em reviews
como o Metacritic ou outro
com reviews e sistema de
ontuacao para jogos

Continua:



Continuacéo:

136

Avaliacdo das alternativas pré-compra — faixa etaria

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
apresentam facilidades para
a comparacdao entre opgoes,
locais de venda e precos

0,253

0,173

Compra —faixa etaria

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
influenciam o local onde vou
comprar

Consumo - faixa etaria

0,411

0,162

costumo postar fagcanhas
troféus ganhos) nos jogos

Assertiva p-valor Coeficiente de Contingéncia
Quando estou jogando, 0,365 0,165

costumo postar comentarios

sobre 0 jogo e suas

caracteristicas

Quando estou jogando, 0,415 0,162

Continua...
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Concluséao:

Avaliacdo pds-consumo — faixa etéaria

Assertiva p-valor Coeficiente de Contingéncia

Depois de jogar costumo 0,036 0,202
buscar informacdes sobre a
experiéncia de outros
jogadores nas comunidades
on-line

Compartilho nas 0,962 0,115
comunidades on-line a
minha satisfacdo ou
insatisfacdo

Costumo fazer review de 0,596 0,151
jogos para uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.).

Costumo fazer reclamagbes | 0,841 0,133
em uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites

especializados, blogs, etc.).

Descarte — faixa etéaria

Assertiva p-valor Coeficiente de Contingéncia

Costumo revender os jogos | 0,263 0,172
que ndo jogo mais através
de comunidades on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.).

Costumo fazer trocas de 0,051 0,208
jogos que nao jogo mais
através de uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.)

Costumo emprestar jogos 0,093 0,190
gue nado jogo mais através

de uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.)

Costumo revender consoles | 0,364 0,165
e hardwares que ndo jogo

mais

Costumo emprestar 0,986 0,105

consoles e hardwares que
n&o jogo mais

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 36. Andlise de associacéo — etapas do processo decisoério / faixa etaria atual.
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Q32) Faixa etaria atual
De19als De 26a 35 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 a 45 anos anos anos Total
@3) Reconhecimento da Discordo Totalmente Count Ta 18a,b He 12b, e Oa, b, e Oa, b, e 78
Necessidade [Percebo % within 032) Faixa etaria 45% 7.6% 14,3% 14,0% 0,0% 00% | 101%
que quUero um jogo ao atual
assistir um review ou
gameplay no YouTube] Discordo Parcialmente Count 12a 30a, b 50b, e 20e Oa,b, e Da,b, ¢ 112
% within @32) Faixa etaria 77% 12,7% 17,5% 23,3% 0,0% 0,0% 14,5%
atual
Mo concordo, nem Count 36a 53a 66a 19a 1a Oa 175
discordo % within Q32) Faixa etaria 231% 22,4% 231% 121% 25,0% 0,0% 22,7%
atual
Caoncardo Parcialmente Count 46a 65a T1a 21a 1a 1a 208
% within Q32) Faixa etaria 29.5% 27.4% 24.8% 24 4% 250% 100,0% 26,6%
atual
Concordo Totalmente Count 55a a 580 14p Za.b Oa.b 200
% within Q32) Faixa etaria 353% 30,0% 20,3% 16,3% 50,0% 0,0% 26,0%
atual
Total Count 158 237 288 a6 4 1 770
% within Q32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 37. Influéncia do YouTube no reconhecimento da necessidade de um jogo — faixa etaria.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 43,487 20 ,002
Likelihood Ratio 45,370 20 ,001
Linear-by-Linear

o 29,118 1 ,000
Association
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 38. Influéncia do YouTube no reconhecimento da necessidade de um jogo — faixa etaria

(qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Phi

N of Valid Cases

Nominal by Nominal Cramer's V

Contingency Coefficient

,238
,119

,231
770

,002
,002
,002

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 39. Influéncia do YouTube no reconhecimento da necessidade de um jogo — faixa etaria

(coeficiente de contingéncia).

No estagio reconhecimento da necessidade, as tabelas 37, 38 e 39 que

abordam a influéncia das reviews e gameplays YouTube no reconhecimento da

necessidade de um jogo, indicam associacéo significativa (p-valor 0,002) com fraca

associagao segundo o coeficiente de contingéncia (0,231).

Destaca-se a diferenca entre os gamers com menos de 25 anos (média de

32,65% de concordancia total com essa influéncia) com relacdo aos gamers com 26

e 45 anos (média 18,3% de concordéancia total com essa influéncia). O fato indica
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gue 0s gamers mais jovens sdo mais suscetiveis as influéncias dos YouTubers. O
YouTube €& uma ferramenta relativamente nova, dessa forma presume-se que 0
jovens tenham maior familiaridade com a mesma, além do fato de que observa-se
que a maior parte dos YouTubers oferecem conteudo voltado para o publico mais
jovem. Em adicional, a pesquisa da consultoria The Futures Company discutida pelo
Canaltech (2013) evidencia que o Youtube superou o Facebook em preferencia

entre 0s mais jovens.

Q32) Faixa etaria atual
De19als De 26235 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 ad5anos anos anos Total
Q3) Reconhecimento da Discordo Totalmente Count d6a 100B 152¢ M, e 1a,b,c Oa, b, e 340
Necessidade [Percebo % within 032) Faixa etaria 29 5% 42,2% 53,1% 47,7% 25,0% 00% | 44,2%
GUE QUETD UM console ou atual
hardware ao verum
unboxing no YouTube] Discordo Parcialmente Count 29a.b 4Ba. b 46b 22a.c Za.bc Te 148
% within @32) Faixa etaria 186% 20,3% 16,1% 25,6% 50,0% 100,0% 19,2%
atual
Mao concardo, nem Count 358a 38a 483 Ma 0a 0a 133
discordo % within Q32) Faixa etaria 224% 16,0% 17,1% 12,8% 0,0% 0,0% 17,3%
atual
Concordo Parcialmente Count 21a 27a 22a Ta Oa Oa 77
% within @32) Faixa etaria 135% 11,4% 7.7% 8,1% 0,0% 0,0% 10,0%
atual
Concordo Totalmente Count 25a 24a b 17b Sb 1ab Oa, b 72
% within Q32) Faixa etaria 16,0% 101% 5,8% 5,8% 25,0% 0,0% 9,4%
atual
Total Count 156 237 286 26 4 1 770
% within @32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo'autor
Tabela 40. Influéncia de Unboxing no YouTube no reconhecimento da necessidade de
hardware e console — faixa etéria.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 45,426 20 ,001
Likelihood Ratio 44 568 20 ,001
Linear-by-Linear Association 24,535 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 41. Influéncia de Unboxing no YouTube no reconhecimento da necessidade de
hardware e console — faixa etéria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,243 ,001
Nominal by Nominal Cramer's V ,121 ,001
Contingency Coefficient ,236 ,001
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 42. Influéncia de Unboxing no YouTube no reconhecimento da necessidade de
hardware e console — faixa etéria (coeficiente de contingéncia).
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A influéncia dos unboxings no YouTube apresentou associacdo significativa

para a variavel faixa etaria (p-valor 0,001) embora fraca (0,236 de coeficiente de

contingéncia) conforme tabelas 40, 41 e 42. Novamente 0s gamers mais jovens

mostraram se mais suscetiveis as influéncia dos YouTubers, agora na modalidade

unboxing. A concordancia total dos gamers com menos de 25 anos para com essa

influéncia foi de 13,25% (média) versus uma influéncia de 5,85% (média) dos

gamers entre 26 e 45 anos. Destaca-se que a apesar da influéncia maior sobre os

mais jovens, essa influéncia é menor que quando considerado o0s reviews e

gameplays (questdo abordada anteriormente).

©32) Faixa etaria atual

De19a2i De 26 a3§ De 46 a @0 Acima de &0
Até 18 anos anos anos 36 a 45 anos anos anos Total
Q4) Busca de Discordo Totalmente Count 9a 19a 49b 150 Oa.b Oa.b 92
Informagdes [Antes de 9% within Q32) Faixa etéria 58% 8,0% 171% 17,4% 0,0% 00% | 11,9%
comprar um jogo assisto atual
a review ou gameplay
faito por algum Discordo Parcialmentz Count 14a 26a 52 10a.b Oa.b Oa.b 102
YouTuher] % within ©32) Faixa etaria 9,0% 11,0% 18.2% 11,6% 0,0% 0,0% 132%
atual
N&o concordo, nem Count 14a 32a,b 48b 15a,b Oa, b Oa, b 108
discordo % within Q32) Faixa ctaria 9,0% 13,5% 16,8% 17,4% 0,0% 0,0% 14,2%
atual
Concordo Parcialments Count 30a 40a 43a 16a 2a E] 13
9 within Q32) Faixa etaria 19,2% 16,9% 15,0% 18,6% 50,0% 0,0% 17 0%
atual
Concordo Totaimente Count 89a 120a 94b 30b Z2a.b Ta.b 336
% within Q32) Faixa etaria 87.1% 50,6% 32,9% 34,9% 50,0% 100,0% 43 6%
atual
Total Count 156 237 286 a6 4 1 770
% within ©32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 43. Influéncia do YouTube no estagio de busca de informacgdes — faixa etéria.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 55,147° 20 ,000
Likelihood Ratio 56,994 20 ,000
Linear-by-Linear Association 30,181 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 44. Influéncia do YouTube no estagio de busca de informagfes — faixa etaria (qui-

quadrado).
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Phi ,268 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,134 ,000
Contingency Coefficient ,259 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
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(coeficiente de contingéncia).
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Ja no estagio de busca de informacdes, ao analisar a influéncia do YouTube,

observa-se associacao significativa para a variavel faixa etaria (p-valor 0,000) sendo

a associacdo fraca (coeficiente de contingéncia 0,259). Mais uma vez, o publico

mais jovem apresentou concordancia total diferente quanto a essa influéncia

(53,85% - média da concordéancia total para gamers com menos de 25 anos e 33,9%

- média da concordancia total para gamers entre 26 e 45 anos).

Q32) Faixa etaria atual
De18a2s De 26335 De 46360 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 3 45 anos anos anos Total
Q4) Busca de Discordo Totalmente Count Bab 8b 26a 4a.b Oa.b Oa. b 46
Informag des [Se ainda % within ©32) Faixa etéria 5.1% 34% 9,1% 47% 0,0% 0,0% 6,0%
ndo conhego o jogo, atual
gosto de assistir
gameplays ou ler reviews  Discordo Parcialments Count 9a 17a 22a 10a 0a Oa 58
an-line antes de % within ©32) Faixa etaria 5,8% T.2% T.7% 11,6% 0,0% 0,0% 7.5%
comprar] atual
MN&o concorda, nem Count 15a 21a 33a 8a Oa Oa T
discordo 9% within ©32) Faixa etaria 9,6% 8,9% 11,5% 9,3% 0,0% 0,0% 10,0%
atual
Concordo Parcialmente Gount 22a 58b 78b 24b Oa.b Oa. b 183
% within Q32) Faixa etaria 14,1% 24,9% 27,3% 27.9% 0,0% 0,0% 23,8%
atual
Concordo Totalmente Count 102a 132a,b 127c 40p, ¢ 4a la,b e 406
% within ©32) Faixa etaria 65,4% 55,7% 44 4% 46,5% 100,0% 100,0% 52,7%
atual
Total Count 156 237 286 a6 4 1 770
% within @32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados peld autor
Tabela 46. Influéncia do YouTube no estagio de busca de informag¢des para jogos novos - faixa

etaria.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 33,789° 20 ,028
Likelihood Ratio 36,206 20 ,015
Linear-by-Linear Association 7,508 1 ,006
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 47. Influéncia do YouTube no estagio de busca de informagdes para jogos novos — faixa

etéria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,209 ,028
Nominal by Nominal Cramer's V ,105 ,028
Contingency Coefficient ,205 ,028
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
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Tabela 48. Influéncia do YouTube no estagio de busca de informacdes para jogos novos — faixa
etaria (coeficiente de contingéncia).

Ainda no estagio de busca de informacbes, ao avaliar a influéncia do
YouTube para jogos novos, as tabelas 46, 47 e 48 apresentam associacao
significativa (p-valor 0,028) sendo a associacdo fraca (coeficiente de contingéncia
0,205). A média da concordéancia total dos gamers com menos de 25 anos € 60,55%
e a dos gamers entre 26 e 45 anos é 45,45%. Outro indicativo a maior aceitacdo do
publico mais jovem para este estagio do processo decisorio. Destaca-se também a
alta porcentagem de concordancia total para todas as faixas etarias.

Q32) Faixa etaria atual
De19a2s De 26a35 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 a 45 anos anos anos Total
Q4)Buscfl de Discordo Totalmente Count a0a 103b 15856 45p, ¢ Ta.b. o Oa. b o 354
Informagaes [Antes de % within 032) Faixa etaria 2,1% 435% 54,2% 52,3% 25,0% 0.0% | 46,0%
comprar costurno assistir atual
unboxing no YouTube]
Discordo Parcialmente Count 22a, b, e 49¢ AT 20a, ¢ la,b, ¢ Oa b, c 129
% within Q32) Faixa etaria 141% 20,7% 12,9% 23,3% 25,0% 0,0% 16,8%
atual
Mo concordo, nem Count 22a Ia 39a Ga 1a Oa 98
discorda % within ©32) Faixa etéria 141% 13,1% 13,6% 7,0% 25,0% 0,0% 12,9%
atual
Concordo Parcialmente Count 28a 22 23 8a b Oa b Oa b 79
% within Q32) Faixa etaria 16,7% 9,3% 8,0% 9,3% 0,0% 0,0% 10,3%
atual
Concordo Totalmente Count 36a 32p 32p b 1a.b 1a 108
% within Q32) Faixa etaria 231% 13,5% 11,2% 8,1% 25,0% 100,0% 14,2%
atual
Total Count 156 237 286 a6 4 1 770
% within Q32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 49. Influéncia de unboxing no YouTube no estdgio de busca de informacdes — faixa
etéria.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 50,536° 20 ,000
Likelihood Ratio 47,779 20 ,000
Linear-by-Linear Association 21,910 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 50. Influéncia de unboxing no YouTube no estagio de busca de informagdes — faixa
etéria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Phi ,256 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,128 ,000
Contingency Coefficient ,248 ,000

N of Valid Cases 770




Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 51. Influéncia de unboxing no YouTube no estagio de busca de informacfes — faixa
etaria (coeficiente de contingéncia).
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Quanto a influéncia de unboxing no YouTube, as tabelas 49, 50 e 51 revelam

associacdo significativa para a variavel faixa etéria (p-valor 0,000) com fraca

associacdo (coeficiente de contingéncia 0,248). O destaque vai para a diferenca

entre gamers com menos de 18 anos (discordancia total de 32,1%) e gamers entre

19 e 45 anos (média de discordancia total de 50%). Mostrando que para essa fase

do processo decisério a pratica do unboxing ndo € eficiente, especialmente para o

publico mais velho.

Q32) Faixa etaria atual

De189a25 De 26235 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 a45anos anos anos Total
Q4) Busca de Discordo Totalmente Count 30a, b 350 2 16a, b Oa. b Oa, b 153
Infarmagdes [Antes de % within 032) Faixa etiria 19,2% 14,8% 25,2% 18,6% 0.0% 00% | 199%
comprar eu considero atual
avaliagdes feitas por
BUtros USUATios em Discordo Parcialmente Count 18a 44a 53a 142 1a 0a 130
redes sociais & % within 0132) Faixa etaria 11,5% 18,6% 18,5% 16,3% 25,0% 0,0% 16,9%
comunidades on-line.] atual
MN&o concordo, nem Count 33a A2a Bha 20a Oa Oa 171
discordo % within Q32) Faixa etdria 21,2% 21.9% 231% 23.3% 0,0% 00% | 222%
atual
Concordo Parcialmente Count 40a 56a 46b 24a Oa. b Oa. b 166
% within 032) Faixa etaria 25 6% 236% 16,1% 27.9% 0,0% 0,0% 21,6%
atual
Concordo Totalmente Count KLEW G0a. b 49 12b e Ta. & 150
% within 032) Faixa etaria 224% 211% 171% 14,0% 750% 100,0% 19,5%
atual
Total Count 156 237 286 a6 4 1 770
% within 032) Faixa etdria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 52. Influéncia da comunidade online no estagio de busca de informagdes - faixa etaria.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 34,598% 20 ,022
Likelihood Ratio 34,182 20 ,025
Linear-by-Linear Association 3,578 1 ,059
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 53. Tabela 53. Influéncia da comunidade online no estagio de busca de informacgdes —
faixa etaria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,212 ,022
Nominal by Nominal Cramer's V ,106 ,022
Contingency Coefficient ,207 ,022
N of Valid Cases 770
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Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 54. Influéncia da comunidade online no estagio de busca de informacfes — faixa etéaria
(coeficiente de contingéncia).

Ainda na etapa de busca de informacdes, as tabelas 52, 53 e 54 indicam
associacado significativa das porcentagens de influéncia de outros gamers em
comunidades on-line (p-valor 0,022) com fraca associacdo (coeficiente de
contingéncia 0,207). Ressalta-se a diferenca na porcentagem de concordancia
parcial dos gamers entre 19 e 25 anos (23.6%) e gamers entre 26 e 35 anos
(16,1%). O que evidencia o maior ceticismo dos usuarios mais velhos para com a
opinido de outros usuarios da internet, ou, possivelmente, uma menor participacao

em comunidades online desse publico.

(132) Faixa etaria atual
De19a25 De 26235 De 46 a 60 Acima de B0
Até 18 anos anos anos 36 a 45anos anos anos Total
Q5) Avaliagdo das Discordo Totalmente Count 22a 283 70b 16a, b Oa, b Oa b 133
afternativas pre-compra % within Q32) Faixa etéria 14,1% 10,5% 24,5% 18,6% 0.0% 00% | 17.3%
[Utilizo as comparagfes atual
feitas nas redes sociais,
comunidades on-line, & Discordo Parcialmente Count 19a 37a 47a 16a 1a Oa 120
sites especializados em % within @32) Faixa etaria 12,2% 15,6% 16,4% 18,6% 25,0% 0,0% 15,6%
reviews para ajudar na atual
decisdo] NEo concordo, nem Count 3a 63a 57a 18a 1a 0a 170
discordo % within Q32) Faixa etéria 19.9% 26,6% 19,9% 20,8% 25,0% 0.0% | 221%
atual
Concordo Parcialmente Count 33a b 57a.b 55b 24ab Ta.b 1a 17
% within @32) Faixa etaria 21,2% 241% 18,2% 27,9% 25,0% 100,0% 212%
atual
Concordo Totalmente Count G1a 55b a7b 12b Ta,b Oa, b 176
% within @32) Faixa etaria 32,7% 23,2% 19,9% 14,0% 25,0% 0,0% 22,9%
atual
Total Count 156 237 286 a6 4 1 770
% within @32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 55. Influéncia das redes sociais e sites especializados em
alternativas — faixa etéria.

review na avaliacdo das

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 38,725% 20 ,007
Likelihood Ratio 38,626 20 ,007
Linear-by-Linear Association 13,509 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 56. Influéncia das redes sociais e sites
alternativas — faixa etaria (qui-quadrado).

especializados em review na avaliacdo das




Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi 224 ,007
Nominal by Nominal Cramer's V 112 ,007
Contingency Coefficient ,219 ,007
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 57. Influéncia das redes sociais e sites especializados em review na avaliacdo das
alternativas — faixa etaria (coeficiente de contingéncia).
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Na etapa de avaliacdo das alternativas pré-compra, as tabelas 55, 56 e 57

avaliam a associacdo entre a influéncia das redes sociais e sites especializados em

review com a variavel faixa etaria e apresenta associacdo significativa (p-valor
0,007), contudo, fraca (coeficiente de contingéncia 0,219). A principal diferenca esta

na porcentagem de concordancia total, onde o publico com menos de 18 apresenta

32,7% e o publico com 19 anos ou mais apresenta uma média de 20,5%). Ou seja,

nesta etapa o publico mais jovem também € mais influenciado por redes sociais e

sites especializados.

Q32) Faixa etaria atual
De19a2s De26a35 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36a45anos anos anos Total
Q6) Compra [As redes Discordo Totalmente Count 27a Sda, b 86b 23a, 0 Oa, b Oa, b 180
soclals, comunidades % within 032) Faixa etaria 17,3% 22,8% 301% 26,7% 0,0% 0,0% 247%
on-line, e sites atual
especializados em - = =
reviews agilizam (trazem Discordo Parcialmente Count 24a 38a 45a 17a 1a Oa 125
comodidade ou % within Q32) Faixa etaria 15,4% 16,0% 15 7% 19.8% 25,0% 0,0% 16,2%
conveniéncia) para a atual
compra.] Mo concordo, nem Count 22a £8b 78b 18a. b b 1b 180
discorda % within Q32) Faixa etaria 141% 24 5% 27, 3% 221% 50,0% 100,0% 23.4%
atual
Concordo Parcialmente Count 45a Sla.b 49h 14b la.b Oa.b 160
% within Q32) Faixa etéria 28,8% 21,5% 171% 16,3% 25,0% 0,0% 20,8%
atual
Concordo Totalmente Count 38a 36b 2Bb 13a. b Oa. b Oa b 115
% within Q32) Faixa etéria 24,4% 15,2% 9,8% 151% 0,0% 0,0% 14,9%
atual
Total Count 156 237 286 B6 4 1 770
% within Q32) Faixa etdria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 58. Influéncia das redes sociais e sites especializados em review na facilidade de

compra - faixa etaria.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 44,1292 20 ,001
Likelihood Ratio 44,881 20 ,001
Linear-by-Linear Association 17,235 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
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Tabela 59. Influéncia das redes sociais e sites especializados em review na facilidade de

compra - faixa etaria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,239 ,001
Nominal by Nominal Cramer's V ,120 ,001
Contingency Coefficient ,233 ,001
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 60. Influéncia das redes sociais e sites especializados em review na facilidade de
compra — faixa etaria (coeficiente de contingéncia).

No estagio de compra, as tabelas 58, 59 e 60 apresentam associacao
significativa entre a influéncia das redes sociais e sites especializados em review na
facilidade de compra frente a faixa etaria (p-valor 0,001) com fraca associacéo
(coeficiente de contingéncia 0,233). O destaque vai para a porcentagem de
concordancia dos gamers com menos de 18 anos (24,4%) frente aos gamers com

19 anos ou mais (média de 13,4%) novamente indicando maior aceitacdo das

influéncias das redes sociais e sites especializados por parte do publico mais jovem,

agora para o estagio de compra.

(132) Faixa etaria atual

De19a25 De 26 a 35 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 adbanos anos anos Total
Q6) Compra [Procuro Discordo Totalmente Count 35a 93b 119p MY 2a,b Oa, b 280
adquirir 05 jogos que s&o % within Q32) Faixa etaria 22,4% 39,2% 41,6% 36,0% 50,0% 0,0% 36,4%
destaque nas rades atual
sociais, comunidades
on-line, & sites Discordo Parcialmente Count 30a 48a 65a 24a Oa Oa 167
especializados em % within @32) Faixa etaria 19,2% 20,3% 227% 27.9% 0,0% 0,0% 21.7%
reviews.] atual
Count 29a 57a, b 53a 16a 1a.b 1o 157
% within Q32) Faixa etaria 18,6% 241% 18,5% 18,6% 25,0% 100,0% 204%
atual
Concordo Parcialmente Count 35a b 33 1a. b 1a.b Oa. b 101
% within Q32) Faixa etaria 22,4% 8,9% 11.5% 12,8% 25,0% 0,0% 131%
atual
Concordo Totalmente Count 27a 180 16b 4b Oa.b Oa. b 65
% within Q32) Faixa etaria 17,3% 7.6% 5,6% 4.7% 0,0% 0,0% 8.4%
atual
Total Count 156 237 286 86 4 1 770
% within @32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 61. Influéncia das redes sociais e sites especializados

etaria.

em review na compra — faixa




Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 54,663% 20 ,000
Likelihood Ratio 51,950 20 ,000
Linear-by-Linear Association 22,343 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 62. Influéncia das redes sociais e sites especializados em review na compra — faixa

etaria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,266 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,133 ,000
Contingency Coefficient ,257 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 63. Influéncia das redes sociais e sites especializados em review na compra — faixa

etaria (coeficiente de contingéncia).
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A influéncia das redes sociais e sites especializados em review na compra

propriamente dita, € avaliada com relacdo a associacdo com a variavel faixa etaria e

apresentou associacao significativa (p-valor 0,000) sendo fraca a associacdo

(0,257). O mais interessante a se avaliar nesse caso € a porcentagem de rejeicao

(discordo totalmente) da influéncia, a qual apresentou diferenca significativa entre os

gamers com 18 anos ou menos (22,4%) e os gamers com 19 anos ou mais (média

de 41,7%).
Q32) Faixa etaria atual
De18a2s De 26 235 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 3 45 anos anos anos Total
Q@) Compra [Se me Discordo Totalmente Count 44a a0b 153¢ 38b, e 1a,b,e Oa, b, e 326
identifico comum % within Q32) Faixa etaria 28.2% 38,0% 53.5% 44,2% 25,0% 00% | 423%
farmadar de opinido atual
digital (Youtuber, blogger, - -
ou sites especializados Discordo Parcialmente Count 28a, b 500 Ma 18a b Oa, b Oa, b 137
£ reviews) procuro % within Q32) Faixa etaria 17,9% 21,1% 14,3% 20,9% 0,0% 0,0% 17 8%
comprar o produto atual
Indicado por ele ] N0 concordo, nem Count 43,0 458 44n 183, [ 1a 143
discordo 9% within Q32) Faixa etéria 21,8% 19,0% 15 4% 20,8% 250% 100,0% 18,6%
atual
Concordo Parcialmente Count 22a ia 32a 8a 1a Oa 94
% within @32) Faixa etaria 141% 131% 11,2% 9,3% 25,0% 0,0% 12,2%
atual
Concorda Totalmente Count 28a 21b 166 4n 1a,b Oa, b 70
9 within Q32) Faixa etéria 17,9% 8,9% 5 6% 47% 250% 0,0% 91%
atual
Total Count 156 237 286 a6 4 1 770
% within Q32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 64. Influéncia dos formadores de opinido on-line na compra do produto indicado - faixa

etaria.
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 51,228° 20 ,000
Likelihood Ratio 48,975 20 ,000
Linear-by-Linear Association 21,911 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 65. Influéncia dos formadores de opinido on-line na compra do produto indicado - faixa

etaria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,258 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,129 ,000
Contingency Coefficient ,250 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 66. Influéncia dos formadores de opinido on-line na compra do produto indicado — faixa
etaria (coeficiente de contingéncia).

Os formadores de opinido e suas respectivas influéncias sobre a etapa de
compra foram avaliados nas tabelas 64, 65 e 66 no gque tange a associa¢cdo com
faixa etaria e apresentou associacao significativa. A principal diferenca encontrada
refere-se a concordancia total que no caso dos games com 18 anos ou menos foi de
17,9% e para os games com 19 anos ou mais foi em média 11,05%. Neste caso a
discordancia total superou em muito a concordancia total, o que indica que 0s
formadores de opinido ndo possuem alto poder de influéncia no estagio de compra.

Q32) Faixa etdria atual
Dei8a2s De 26a 35 De 46 a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36 a 45 anos anos anos Total
Q7) Consumo [Quando Discordo Totalmente Count B5a 109 128a, b 3Tab 1a b la b an
estou Jogando, pego % within Q32) Faixa etaria 353% 46,0% 44.8% 43,0% 25,0% 100,0% 43,0%
ajuda a membros das atual
comunidades on-line ]
Discordo Parcialmente Count 268a 44a G5a, b 25b Oa b Oa, b 160
9% within Q32) Faixa etaria 16,7% 18,6% 22.7% 29,1% 0,0% 0,0% 20,8%
atual
MNEo concordo, nem Count Mab 35a, b 47a, b b 2a Oa, b 124
discardo % within Q32) Faixa etaria 19,9% 14,8% 16,4% 10,5% 50,0% 0,0% 16,1%
atual
Concordo Parcialmente Count 22a 30a 25a 13a 1a Oa Ell
% within Q32) Faixa etaria 141% 12,7% 8.7% 151% 25,0% 0.0% 11,8%
atual
Goncordo Totalmente Count 22a 19a, b 21b 2b Oa b Oa. b 64
% within Q32) Faixa etaria 14,1% 8,0% 7.3% 2,3% 0,0% 0,0% 8,3%
atual
Total Count 156 237 286 86 4 1 770
% within Q32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 67. Influéncia de membros de comunidades on-line no gameplay do usuario — faixa

etaria.



Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 31,921° 20 ,044
Likelihood Ratio 32,916 20 ,034
Linear-by-Linear Association 9,685 1 ,002
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 68. Influéncia de membros de comunidades on-line no gameplay do usuario — faixa

etaria (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,204 ,044
Nominal by Nominal Cramer's V ,102 ,044
Contingency Coefficient ,200 ,044
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 69. Influéncia de membros de comunidades on-line no gameplay do usuario — faixa
etaria (coeficiente de contingéncia).
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No estagio de consumo, a influéncia no gameplay do usuéario apresentou

associacao significativa frente a faixa etaria (p-valor 0,044) sendo fraca a associacao

(coeficiente de contingéncia 0,200). Embora de forma geral, os pesquisados

aleguem sofrer pouca influéncia no gameplay, o0 que menos rejeitam a ideia sao 0s

mais jovens (até 18 anos, 14,1% de concordancia total), jA a média dos gamers com

19 anos ou mais foi de 5,9%).

Q32) Faixa etaria atual

De19a2§ De26a3f De 46a 60 Acima de 60
Até 18 anos anos anos 36ad5anos anos anos Total
08) Avaliagdo pos- Discordo Totalmente Count 3%9a, b A7b 93a 27a, b fa, b Oa, b M7
consumo [Depois de 9% within Q32) Faixa etaria 25,0% 24,1% 32,5% 3 ,4% 25,0% 0,0% 282%
jogar costumo buscar atual
informagdes sobre a - -
experiéncia de outros Discordo Parcialmente Count 27a 35a 43a 18a 1a Oa 124
jogadores nas % within Q32) Faixa etaria 17,3% 14,8% 15,0% 20,9% 25,0% 0,0% 16,1%
comunidades on-line.] atual
N&o concordo, nem Count 23a 46a, b 66b 18a, b fa, b Oa,n 154
discordo % within ©32) Faixa etaria 14.7% 19,4% 231% 20,9% 25,0% 0,0% 20,0%
atual
Concordo Parcialmente Count 22a 47a 42a 13a 1a, b 1o 126
% within Q32) Faixa etaria 141% 19,8% 14,7% 161% 25,0% 100,0% 16,4%
atual
Concordo Totalmente Count 45a §2a 42 106 Oa b Oa, b 149
% within @32) Faixa etaria 28,8% 21,8% 14,7% 11,6% 0,0% 0,0% 19,4%
atual
Total Count 156 237 286 a6 4 1 770
% within @32) Faixa etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
atual

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 70. Influéncia de membros de comunidades on-line no pés-consumo — faixa etaria.
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 32,745° 20 ,036
Likelihood Ratio 31,698 20 ,047
Linear-by-Linear Association 11,671 1 ,001
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 71. Influéncia de membros de comunidades on-line no pds-consumo - faixa etéaria (qui-
quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,206 ,036
Nominal by Nominal Cramer's V ,103 ,036
Contingency Coefficient ,202 ,036
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 72. Influéncia de membros de comunidades on-line no pos-consumo - faixa etaria
(coeficiente de contingéncia).

Na etapa do poés-consumo, ao avaliar a influéncia de membros de
comunidades on-line frete a faixa etaria (tabelas 70, 71 e 72), foi constatada
associacdo significativa (p-valor 0,036) com associacdo fraca (coeficiente de
contingéncia 0,202). A questédo era referente a busca de informacfes apds consumo,
inferindo que essa busca seria feita para se confirmar se a compra foi satisfatoria ou
nao para outros membros, caracterizando ou ndo dissonancia cognitiva. Os dados
indicam que 0s mais jovens (até 25 anos) se preocupam mais com esta questao
(média de concordancia total de 25,4%) frente a uma média de 13,2% dos gamers

com 26 anos ou mais.

7.2.4 Anélise de associacdo - etapas do processo decisorio — classe

socioecon6mica

A tabela 73 apresenta o p-valor e o coeficiente de contingéncia de cada
assertiva construida para o processo decisorio gamer quanto a associacdo com a
classe socioeconémica dos pesquisados conforme o critério da ABEP. Em destaque
em cinza as assertivas que apresentaram p-valor menor que 0,05, ou seja, que tém

associacao significativa.
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Reconhecimento da necessidade — classe socioecondmica

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Percebo que quero um jogo
ao assistir um review ou
gameplay no YouTube]

0,052

0,224

Percebo que quero um jogo
ao ver um review ou
gameplay feito em um site
especializado

0,112

0,187

Percebo que quero um jogo
ao ver comentario de outro
jogador em comunidades on-
line

0,054

0,197

Percebo que quero um
console ou hardware ao ver
um unboxing no YouTube

0,330

0,167

Busca de informacgfes — classe socioeconémica

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Antes de comprar um jogo
assisto a review ou
gameplay feito por algum
YouTuber

0,059

0,205

Se ainda nédo conheco o
jogo, gosto de assistir
gameplays ou ler reviews
on-line antes de comprar

0,112

0,214

Nas redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados encontro toda
a informacédo que preciso

0,165

0,181

Antes de comprar eu busco
informacgdes em sites
especializados em reviews
como o Metacritic ou outro
com reviews e sistema de
pontuacao para jogos

0,000

0,254

Antes de comprar costumo
assistir unboxing no
YouTube

0,430

0,161

Antes de comprar eu
considero avaliactes feitas
por outros usuarios em
redes sociais e comunidades
on-line

0,202

0,177

Avaliacdo das alternativas p

ré-compra — classe socioecondémica

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
apresentam facilidades para
a comparacgao entre opgoes,
locais de venda e precos

0,212

0,176

Utilizo as comparacdes
feitas nas redes sociais,

0,118

0,110

Continua...
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comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
para ajudar na deciséo

Compra — classe socioecondmica

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
influenciam o local onde vou
comprar

0,112

0,114

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
agilizam (trazem
comodidade ou
conveniéncia) para a compra

0,394

0,163

Procuro adquirir os jogos
gque sao destague nas redes
sociais, comunidades on-
line, e sites especializados
em reviews

0,161

0,181

Se me identifico com um
formador de opinido digital
(Youtuber, blogger, ou sites
especializados em reviews)
procuro comprar o produto
indicado por ele

0,438

0,160

Consumo — classe socioeco

ndémica

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Quando estou jogando,
costumo postar comentarios
sobre 0 jogo e suas
caracteristicas

0,328

0,168

Quando estou jogando,
costumo postar faganhas
(troféus ganhos) nos jogos

0,870

0,130

Quando estou jogando, pec¢o
ajuda a membros das
comunidades on-line

0,060

0,121

Avaliacdo p6s-consumo - cl

asse socioecondbmica

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Depois de jogar costumo
buscar informagdes sobre a
experiéncia de outros
jogadores nas comunidades
on-line

0,100

0,216

Compartilho nas
comunidades on-line a
minha satisfacéo ou
insatisfacdo

0,400

0,224

Costumo fazer review de
jogos para uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,

0,563

0,153

Continua...
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etc.).

Costumo fazer reclamagodes
em uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites

especializados, blogs, etc.).

0,001

0,240

Descarte — classe socioeconbmica

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Costumo revender o0s jogos
que ndo jogo mais através
de comunidades on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.).

0,300

0,126

Costumo fazer trocas de
jogos que nao jogo mais
através de uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.)

0,100

0,026

Costumo emprestar jogos
que nao jogo mais através
de uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.)

0,063

0,195

Costumo revender consoles
e hardwares que néo jogo
mais

0,787

0,137

Costumo emprestar
consoles e hardwares que
n&o jogo mais

0,361

0,165

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 73. Andlise de associacdo — etapas do processo decisoério / classe socioecondmica.

Q35) Classe
A B1 B2 C1 C2 O-E Total
Q4) Busca de Discordo Totalmente Count G1a 50a 76a 268a 13 ab 3
Informagdes [Antes de % within 035) Classe | 303% | 298% | 287% | 243% | 565% | B833% | 30,0%
comprar eu husco - -
informagdes em sites Discordo Parcialmente Count 35a 29a 51a 19a 4a 1a 139
especializados em % within Q35) Classe 17,4% 17,3% 19,2% 17,8% 17,4% 16,7% 18,1%
reviews como o Metacritc  “ag cancorda, nem Count 3la 27a 65h 11a 2a.b Oa.b 140
ou outro com reviews e discordo o
sistema de pontuagao % within Q35) Classe 15,4% 161% | 26,0% 10,3% 8.7% 0,0% 18,2%
para jogos.] Concordo Parcialmente Count 30a 25a 38a 33 2a Oa. b 137
% within Q35) Classe 19,4% 14,9% 14,3% 30,8% 8,7% 0,0% 17,8%
Concordo Totalmente Count 35a,b 37w Na 18a,b 2a, b Oa, b 123
% within Q35) Classe 17,4% 22,0% 11,7% 16,8% 8,7% 0,0% 16,0%
Total Count 201 168 265 107 23 6 770
% within Q35) Classe | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 74. Influéncia de sites especializados em review e sistemas de pontuacdo na busca de

informagdes — classe.




Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 53,046° 20 ,000
Likelihood Ratio 51,810 20 ,000
Linear-by-Linear Association 2,268 1 ,132
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
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Tabela 75. Influéncia de sites especializados em review e sistemas de pontuacdo na busca de
informagdes — classe (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,262 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V 131 ,000
Contingency Coefficient ,254 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 76. Influéncia de sites especializados em review e sistemas de pontuacdo na busca de
informagdes - classe (coeficiente de contingéncia).

Os sites especializados em review e pontuacfes, apesar de exercer pouca

influéncia sobre a etapa de busca de informacgbes (16% de concordancia total)

apresentou associacdo significativa quando cruzada com a variavel

classe

socioeconbmica. A principal andlise, refere-se a diferenca na discordancia total entre

as classes C2 e D-E (média 69,9%) e as demais classes (média 28,3%). Ou seja, as

classes com menos recursos rejeitam mais a influéncia dos sites especializados na

hora de buscar informacoes.

38) Classe
A B1 B2 C1 c2 D-E Total
Q8) Avaliacdo pds- Discordo Totalmente Count 115a,b 90a, b 140a. b 49n 17a d4a. b 415
gonsumo [Costumo fazer % within 035) Classe | 57,2% | 53,6% | 52,8% | 458% | 73,9% | 667% | 539%
reclamagdes emuma —— — —
comunidade on-line Discordo Parcialmente Count 33a 30a 53a 17a 2a Oa 135
(Facehook, YouTube, % within Q35) Classe 16,4% 17,9% 20,0% 15,9% 8,7% 0,0% 17.5%
sites especializados, N&o concordo, nem Count 24a 22a 30a 7a 1a 1a 85
blogs, etc.)] discordo .
% within Q135) Classe 11,9% 131% 11,3% 6,5% 4,3% 16,7% 11,0%
Concordo Parcialmente Count 12a 15a 17a 2Th 2a b Oa b 73
% within ©35) Classe 5,0% 8,9% G,4% 252% 8,7% 0,0% 9.5%
Concordo Totalmente Count 17a 11a 25a Ta 1a 1a 62
% within Q35) Classe 8.5% 5,5% 9.4% 6,5% 4,3% 16,7% 81%
Total Count 201 168 265 107 23 G 770
% within @35) Classe 100,0% 100,0% | 1000% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 77. Uso das comunidades on-line em ac8es de reclamacédo pés-consumo - classe.
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Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 47,1292 20 ,001
Likelihood Ratio 41,232 20 ,003
Linear-by-Linear Association 1,574 1 ,210
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 78. Uso das comunidades on-line em ac¢fes de reclamagédo pds-consumo - classe (qui-
quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi 247 ,001
Nominal by Nominal Cramer's V ,124 ,001
Contingency Coefficient ,240 ,001
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 79. Uso das comunidades on-line em ac¢des de reclamagdo pdés-consumo - classe
(coeficiente de contingéncia).

O uso das comunidades on-line para atos de reclamacgédo pds-consumo pode
ser um indicador da crenca na efetividade desse meio para influenciar outros
consumidores. Contudo, ao analisar 0 uso dessas comunidades como canal de
reclamacdo observou-se alto nivel de discordancia total quanto a essa crenca
(53,9%). A avaliacdo de associacdo apresentou significancia (p-valor 0,001) ao
cruzar com a variavel classe socioeconémica. Mesmo a associacdo sendo fraca
(coeficiente de contingéncia 0,240) destaca-se a maior concordancia parcial da
classe C1 (25,2%) ao se comparar com as demais classes (média 7,9%).

7.2.5 Andlise de associacdo — etapas do processo decisorio — escolaridade

A tabela 80 apresenta o p-valor e o coeficiente de contingéncia de cada
assertiva construida para o processo decisorio gamer quanto a associagcdo com a
classe socioeconémica dos pesquisados conforme o critério da ABEP. Em destaque
em cinza as assertivas que apresentaram p-valor menor que 0,05, ou seja, que tém

associacao significativa.
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Reconhecimento da necessi

dade — escolaridade

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Percebo que quero um jogo
ao assistir um review ou
gameplay no YouTube]

0,097

0,189

Percebo que quero um jogo
ao ver um review ou
gameplay feito em um site
especializado

0,162

0,181

Percebo que quero um jogo
ao ver comentario de outro
jogador em comunidades on-
line

0,197

0,178

Percebo que quero um
console ou hardware ao ver
um unboxing no YouTube

0,167

0,172

Busca de informacgfes — esc

olaridade

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Antes de comprar um jogo
assisto a review ou
gameplay feito por algum
YouTuber

0.022

0,232

Se ainda nédo conheco o
jogo, gosto de assistir
gameplays ou ler reviews
on-line antes de comprar

0,373

0,165

Nas redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados encontro toda
a informacédo que preciso

0,455

0,199

Antes de comprar eu busco
informagdes em sites
especializados em reviews
como o Metacritic ou outro
com reviews e sistema de
pontuacao para jogos

0,052

0,178

Antes de comprar costumo
assistir unboxing no
YouTube

0,000

0,266

Antes de comprar eu
considero avaliactes feitas
por outros usuarios em
redes sociais e comunidades
on-line

0,641

0,148

Avaliacdo das alternativas p

ré-compra — escolaridade

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
apresentam facilidades para
a comparacgao entre opgoes,
locais de venda e precos

0,113

0,147

Utilizo as comparacdes
feitas nas redes sociais,

0,133

0,187

Continua...
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comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
para ajudar na deciséo

Compra — escolaridade

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
influenciam o local onde vou
comprar

0,024

0,207

As redes sociais,
comunidades on-line, e sites
especializados em reviews
agilizam (trazem
comodidade ou
conveniéncia) para a compra

0,223

0,163

Procuro adquirir os jogos
gue sdo destaque nas redes
sociais, comunidades on-
line, e sites especializados
em reviews

0,200

0,131

Se me identifico com um
formador de opinido digital
(Youtuber, blogger, ou sites
especializados em reviews)
procuro comprar o produto
indicado por ele

0,000

0,283

Consumo — escolaridade

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Quando estou jogando,
costumo postar comentarios
sobre 0 jogo e suas
caracteristicas

0,115

0,112

Quando estou jogando,
costumo postar faganhas
(troféus ganhos) nos jogos

0,157

0,182

Quando estou jogando, pec¢o
ajuda a membros das
comunidades on-line

0,229

0,175

Avaliagcdo pés-consumo — escolaridade

Assertiva

p-valor

Coeficiente de Contingéncia

Depois de jogar costumo
buscar informagdes sobre a
experiéncia de outros
jogadores nas comunidades
on-line

0,225

0,172

Compartilho nas
comunidades on-line a
minha satisfacéo ou
insatisfacdo

0,259

0,173

Costumo fazer review de
jogos para uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,

0,303

0,169

Continua...
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Concluséao:

etc.).

Costumo fazer reclamacdes | 0,227 0,105
em uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites

especializados, blogs, etc.).

Descarte — escolaridade

Assertiva p-valor Coeficiente de Contingéncia

Costumo revender os jogos | 0,100 0,138
que ndo jogo mais através
de comunidades on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.).

Costumo fazer trocas de 0,300 0,129
jogos que nao jogo mais
através de uma comunidade
on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs,
etc.)

Costumo emprestar jogos 0,610 0,150
que ndo jogo mais através

de uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites
especializados, blogs, etc.)

Costumo revender consoles | 0,060 0,196
e hardwares que néo jogo

mais

Costumo emprestar 0,943 0,119

consoles e hardwares que
n&o jogo mais

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 80. Andlise de associacéo — etapas do processo decisoério / escolaridade.

Q34) Escolaridade
Fundamental Medio
| completo ou completo ou
Fundamental Superior
Analfabeto ou | IlIncompleto/ | incompleto f
Fundamental Primario Golegial
lincompleto / completo ou completo / Pos-
Primario Gindsio Superior Superior graduagdo Pos-
incompleto; Incompleto Incompleto completo incompleto graduagdo Total
Q4) Busca de Discordo Totalmente Count Da 10a 39a 25a 4a 14a 92
Informages [Antes de % within 034) 0,0% 8.3% 10,7% 14,6% 16,0% 152% | 119%
comprar um jogo assisto Escolaridade
a review ou gameplay
feito por algum Discordo Parcialmente Count Ta.b 9b 35b 23b 4a.b 26a 102
YouTuber] % within G34) 333% 7,9% 10,7% 135% 16,0% 28,3% 13,2%
Escolaridade
Mo concordo, nem Count Oa. b 116 52a,b 29a. 0 Ba Ma b 108
discordo % within Q34) 0,0% 9,6% 14,2% 17,0% 24,0% 12,0% 14,2%
Escolaridade
Concordo Parcialmente Count Oa 253 59a 28a 4a 15a 131
% within Q34) 0,0% 21,9% 16,2% 16,4% 16,0% 16,3% 17,0%
Escolaridade
Concordo Totalmente Count Jabc e 176b, ¢ B6a Ta.b 26a 336
% within Q34) 66,7% 51,8% 48,2% 38 6% 28,0% 28,3% 43 6%
Escolaridade
Total Count 3 114 365 171 25 92 770
% within Q34) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Escolaridade

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 81. Influéncia de reviews e gameplays de YouTuber na busca de informacdes —
escolaridade.



Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 43,6172 20 ,002
Likelihood Ratio 41,741 20 ,003
Linear-by-Linear

o 24,105 1 ,000
Association
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 82. Influéncia de reviews e gameplays de YouTuber na busca de informagdes -
escolaridade (qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,238 ,002
Nominal by Nominal Cramer's V ,119 ,002
Contingency Coefficient ,232 ,002
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 83. Influéncia de reviews e gameplays

escolaridade (coeficiente de contingéncia).
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de YouTuber na busca de informagbes —

Quanto ao estdgio de busca de informacdes, a influéncia de reviews e

gameplays feitas por YouTubers é analisada nas tabelas 81, 82 e 83 quanto a

associacdo com a variavel escolaridade e apresentou associacao significativa (p-

valor 0,002) com associacdo fraca (coeficiente de contingéncia 0,232).

A

porcentagem média de concordancia total dos gamers com fundamental | completo

ou fundamental Il incompleto e médio completo ou superior incompleto € de 50%,

contudo, a média dos que tém superior completo, pés-graduandos ou pos-

graduados é de 31,6%, o que indica que quando maior o grau de instrucdo menor é

a influéncia desses mecanismos.
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Q34) Escolaridade
Fundamental Médio
| completo ou completo ou
Fundarmental Superior
Analfabeto ou | lincompleto/ | incompleto /
Fundamental Primério Colegial
lincompleto / completo ou completo / Pds-
Primario Ginasio Superior Superior graduagio Pds-
incompleto; Incompleto Incompleto completo incompleto graduagdo Total
Q4) Busca de Discaordo Totalmente Count Ta, b, e 33c 1610 82 Tda, b 63a 354
Informagdes [Antes de % within Q34) 333% 28,9% 44.1% 48,0% 56,0% 68,5% 46,0%
comprar costumo assistir Escolaridade
unboxing no YouTube]
Discordo Parcialmente Count 1a 17a 68a 3a 2a 10a 123
% within Q34) 333% 14,9% 18,6% 18,1% 8,0% 10,9% 16,8%
Escolaridade
Nio concordo, nem Count Oa,b 150 80b 250 Bb 3a 99
discordo % within Q34) 0,0% 13,2% 13,7% 14 6% 24,0% 3,3% 12,9%
Escolaridade
Concordo Parcialmente Count Oa. b 20p 35a 16a 3a.b 8a 79
% within G34) 0,0% 17.5% 9,6% 9,4% 12,0% 5,4% 10,3%
Escolaridade
Concordo Totalmente Count Ta b 29 51a 17a ¢ Oc 11a. e 109
% within Q34) 33,3% 25 4% 14,0% 9,9% 0,0% 12,0% 142%
Escolaridade
Total Count 3 114 3658 171 25 92 770
% within G34) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Escolaridade

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 84. Influéncia de unboxing de YouTuber na busca de informac8es — escolaridade.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 58,835% 20 ,000
Likelihood Ratio 63,007 20 ,000
Linear-by-Linear Association 33,469 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 85. Influéncia de unboxing de YouTuber na busca de informa¢des — escolaridade (qui-
quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,276 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,138 ,000
Contingency Coefficient ,266 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 86. Influéncia de unboxing de YouTuber na busca de informagfes — escolaridade
(coeficiente de contingéncia).

Os unboxings apresentaram associacdo significativa com a variavel
escolaridade no estadgio de busca de informacdes (p-valor 0,000) sendo a
associacdo fraca (coeficiente de contingéncia 0,266). Destaca-se a média da
discordancia total dos gamers com ensino médio completo ou com mais instrucao
(até pés-graduado) que é de 54,2% que difere da média dos gamers com apenas o
fundamental | completo ou fundamental 1l incompleto (28,9%).
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Novamente, € observado que quanto maior o grau de instrugcdo menor é a
efetividade do YouTube no estagio de busca de informacdes, no caso agora, por

meio do mecanismo unboxing.

Q34) Escolaridade

Fundamental Médio
| completo ou completo ou
Fundamental Superior
Analfabeto ou Il Incompleto / incompleto/
Fundamental Primario Colegial
lincompleto / completo ou completo/ Pas-
Primario Ginasio Superior Superior graduagdo Pds-
incompleto; Incompleto Incompleto completo incompleto graduagdo Total
QB) Compra |As redes Discordo Totalmente Count 1a,b, e, d e d 1236, d Tha 12a,p 28a, b, e, d g
sociais, comunidades % within Q34) 33.3% 27.2% 337% 43.9% 48,0% 35% | 3652%
or-ling, & sites Escolaridade
especializados em - -
reviews influenelam o Discordo Parcialmente Count Za 18b 62b 26b 4h 11b 123
local onde vou comprar] % within Q34) 66,7% 15,8% 17.0% 152% 16,0% 12,0% 16,0%
Escolaridade
Mdo concardo, nem Count Oa 18a 68a HMa Sa 16a 138
discordo % within 034 0,0% 15,8% 18,6% 18,1% 20,0% 17,4% 17,8%
Escolaridade
Concordo Parcialmente Count Oab.c.d e f 24d. e, B¢, f 20b Zb.c.e f 27a.d 142
% within G134) 0,0% 21,1% 18,9% 11,7% 8,0% 203% | 184%
Escolaridade
Concordo Totalmente Count Oa, b 23p 43a 19a 2a,b 9a 96
% within ©34) 0,0% 20,2 11,8% 11,1% 8,0% 9,8% 12,5%
Escolaridade
Total Count 3 114 365 171 25 92 770
% within Q34) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Escolaridade

Fonte: Dados levantados pelo autor

Tabela 87.
escolaridade

Influéncia das comunidades on-line e sites

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 34,315% 20 ,024
Likelihood Ratio 32,885 20 ,035
Linear-by-Linear Association 2,634 1 ,105
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 88. Influéncia das comunidades on-line e sites especializados na compra — escolaridade

(qui-quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi 211 ,024
Nominal by Nominal Cramer's V ,106 ,024
Contingency Coefficient ,207 ,024
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 89. Influéncia das comunidades on-line e sites especializados na compra — escolaridade
(coeficiente de contingéncia).

especializados na compra

No estagio da compra, ao avaliar a associacdo da influéncia das comunidade

on-line e sites especializados com a variavel escolaridade, observou-se associacao
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significativa (p-valor 0,024) e coeficiente de contingéncia (0,207) associacao fraca. O
destaque é para diferenca entre a concordancia total dos gamers que tém apenas o
fundamental | completo ou fundamento Il incompleto (20,2%) com os demais gamers
com maior grau de instrucdo que apresentam uma meédia de concordancia total de
10,2%.

(134) Escolaridade
Fundamental Média
leompleto ou | completo ou
Fundamental Superior
Analfabeto ou | Il incomplsto /| incompleto
Fundamental Primario Colegial
lincompleta/ | completo ou completa / Pds-
Primario Ginasio Superior Superior graduagdo Pds-
incompleto; Incompleto Incompleto completo incompleto graduagdo Total
Q6) Cornpra [Se me Discordo Totalmente Count lab 30 128 87a 14a 57a 326
identifico com um % within 034 333% 34.2% 351% 50,8% 56,0% 620% | 423%
formador de opinido Escolaridads
digital (Youtuber, hlogger, - - - 2
ou sites especializados Discordo Parcialmente Count 1a,b c.d 14ec.d Thib 36b, d Za,b c.d Ba, c 137
2IM TEVIEWS) procuro % within Q34) 333% 12,3% 20,8% 21.1% 8,0% 8.7% 17.8%
comprar o produto Escolaridade
indicade por el N&o concordo, nem Count [ 23k i Z6a. 0 T N 13
discordo % within Q34) 0,0% 20,2% 21,6% 152% 28,0% B8,7% 18,6%
Escolaridade
Caoncordo Parcialments Count la,b 15a,b Sdb 12a la,b 1a,b a4
% within Q34) 33,3% 13,2% 14,8% 7.0% 40% 120% | 122%
Escolaridade
Concorda Totalmente Count Oa.b 23b 28a 10a la.b 8a 70
% within Q34) 0,0% 20,2% 77% 5,8% 4,0% 8,7% 91%
Escolaridade
Total Count 3 114 365 17 25 a2 770
% within Q34) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Escolaridade

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 90. Influéncia de indicagdo de influenciadores digitais na compra — escolaridade.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 66,865° 20 ,000
Likelihood Ratio 66,347 20 ,000
Linear-by-Linear Association 24,891 1 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 91. Influéncia de indicacdo de influenciadores digitais na compra — escolaridade (qui-
quadrado).

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,295 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,147 ,000
Contingency Coefficient ,283 ,000
N of Valid Cases 770

Fonte: Dados levantados pelo autor
Tabela 92. Influéncia de indicacdo de influenciadores digitais na compra — escolaridade
(coeficiente de contingéncia).
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Ainda no estagio de compra, foi encontrada associacdo significativa da
indicagdo de jogos por influenciadores digitais e a variavel escolaridade (p-valor
0,000) e coeficiente de contingéncia (0,283). A principal constatacdo, novamente,
estd na diferenca da concordancia total dos gamers com apenas fundamental |
completo ou fundamental Il incompleto (20,2%) com média de concordancia total
dos gamers com maior grau de instrucao (6,6%). Ou seja, embora a influéncia seja
pouca (9,1%) de concordancia total geral, € confirmado que o menor grau de
instrucdo implica em maior aceitacao da influéncia no estagio da compra.

Por fim, algumas outras associacdes significativas foram encontradas, sendo
possivel destacar: a preferéncia dos jogadores de plataformas da Nintendo e PC por
midia fisica, frente a preferéncia de jogadores de PC e plataformas Microsoft por
midias digitais (associacdo significativa p-valor 0,000 com coeficiente de
contingéncia 0,341 — associacdo fraca). Nesse sentido, a pesquisa da norte
americana da Nielsen (2018) apontou que 66% dos jogadores de consoles preferem
midia digital e que o valor inverte quando o caso € PC (29%).

No caso a amostra pesquisada revela nuances interessantes aos verificar que
os gamers de console Microsoft apresentam caracteristicas distintas dos demais
consoles nesse aspecto (preferindo midia digital).

A andlise da aceitacdo de jogos como servi¢os, ou seja, a assinatura de jogos
em vez da compra, também apresentou associacdo significativa frente as
plataformas adotadas, onde se observou que os gamers de plataformas Microsoft
apresentam maior aceitacdo ao referido servico que o0s gamers das demais
plataformas (86,8%, p-valor 0,000 com coeficiente de contingéncia 0,212).

Os jogadores da plataforma Nintendo sao 0s que menos aceitam esse servigco
(58,3%), contudo, ainda é uma aceitacdo bem alta. Os jogadores da Nintendo, na
amostra pesquisada, também mostraram-se mais adeptos aos habitos de colecéo, o

gue condiz com o fato de menos aceitarem os servi¢os de assinatura.

7.3 Perfil e Preferéncias dos Gamers

Algumas variaveis do perfil da amostra pesquisada ja foram apresentadas
anteriormente (sexo, faixa etaria, estado civil, escolaridade e classe
socioeconbmica). Dessa forma, este subcapitulo ira apresentar as demais variaveis

investigadas quanto ao perfil e preferéncia dos gamers pesquisados. Serao
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destacadas as principais plataformas utilizadas, tempo de jogo por semana,
plataformas de jogo que possuem, preferéncia quanto a midia fisica ou digital,
aceitacdo quanto aos novos servigcos de game como servico, frequéncia de compra
de jogos, interesse por ciberesportes, opinido sobre microtransacées em jogos,
interesse em assistir gameplays ao vivo, interesse em eventos de games, principais
géneros consumidos, principais fontes de informacédo sobre games, frequéncia de
interacdo com grupos de referéncia digital, adocdo de habitos de colecionismo,
atributos mais valorizados nos games, motivos para escolha de uma plataforma,
principais meios digitais de interacdo, opinido sobre a pirataria, engajamento com
crowdfunding, para projetos de jogos, habitos de colecionismo de troféus virtuais de
jogos, posicionamento on-line em defesa de plataformas preferidas e engajamento

com YouTubers através de financiamento de atividades,
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10,0%
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Flataformas Mintenco P (notebook ou Plataformas Sony Plataformas Microsoft
(305 ou Mew 3D5, desktop) (Playstation 3, Playstation (Xbox 360, Xbox one,
Nintendo Switch, 4, Playstation 4 Pro, PS ¥hox one X)
Mintendo 'Wii, Mintendo Wita)
Wi L)

Fonte: Dados levantados pelo autor
Gréafico 6. Principal plataforma de jogo (a que passa mais tempo jogando).

A pesquisa indica que as plataformas Sony sdo as preferidas dos gamers
(grafico 6), contudo, esse dado contradiz o estudo da Sioux, Blend e ESPM (2017)
que aponta que 66,4% dos jogadores preferem os PC’s. Entretanto, a referida
pesquisa aborda os gamers de smatphones o que pode ter influenciado no perfil da
amostra.

Quanto ao tempo de jogo, a maioria indicou gastar de 3 a 10 horas por
semana (48,7%), 35,55% jogam entre 11 e 30 horas e apenas 16,75% jogam mais
de 31 horas. De acordo com a pesquisa de Wen e Chin (2010) o gamer com baixo

engajamento gasta menos de 10 horas por semana com a atividade, médio
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engajamento, entre 11 e 30 horas e alto engajamento no caso do gamer que gasta
mais de 31 horas por semana. Ou seja, a amostra pesquisada € em sua maioria de
jogadores com baixo engajamento, contudo, tomou-se o cuidado de se excluir da
amostra os individuos que jogam menos de 3 horas por semana, por inferir que

teriam um engajamento praticamente nulo.

PC (notebook ou desktop)
Playstation 4

4,55%

Xbox one
Playstation 3
consoles retré (Mega Drive, Super Nintendo,...
Xbox 360
DS
Nintendo Wii
3DS ou New 3DS
Nintendo Switch
Nintendo Wii u
PS Vita
Multijogos retro (Arcade multijogos)
Xbox One X
Playstation 2
Playstation 4 Pro
PSP
Smartphone Android
Smartphone 10S
Tablet Android

Fonte: Dados levantados pelo autor
Gréfico 7. Principais plataformas em posse.

O gréfico 7 indica que a plataforma que mais ocupa os lares dos pesquisados
€ o PC (notebook ou desktop) com 54,5%. Isso provavelmente ocorre devido a
multidisciplinaridade da referida plataforma, ou seja, ndo € usada somente para
games. O Playstation 4 em segundo lugar (43,53%) indica a lideranca da Sony
nessa Ultima geracéo de consoles frente o seu rival Xbox one (30,35%).

Consoles de geracdes passadas ainda se encontram dentro dos lares dos
pesquisados (destaque para o Playstation 3 — 26,5%). A questdo da nostalgia
também se faz presente no mundo dos games, pois 0s consoles considerados retros
estdo nos lares de 25,05% dos pesquisados. De acordo com Kuazaqui (2015), o
retrogamer € o consumidor de jogos com tematicas mais antigas, ou mesmo

consoles, ou plataformas que ja ndo sdo mais comercializadas regularmente.
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Observa-se que informalmente que existe uma tendéncia ao colecionismo de jogos
antigos, fazendo-se necessarias novas pesquisas para tratar de forma mais
profunda esses gamers, contudo, esta pesquisa indica que 62,34% dos pesquisados
coleciona ou ja colecionou artigos relacionados a games.

O habito de colecionar também se faz virtualmente através da coleta de
troféus on-line oferecidos por meio de conquista em jogos. Nesse sentido 55,19%
dos pesquisados afirmaram colecionar esses troféus.

A pesquisa da Sioux, Blend e ESPM (2017) mostra que o console mais
possuido é o Xbox 360 (console da geracdo anterior), contudo ndo vemos essa
indicagdo no presente estudo. Isso deve ocorrer pelo fato de que a presente
pesquisa filtrou os gamers com maior engajamento e desconsiderou também os
gamers de celular, focando apenas nos gamers de PC e consoles.

Os principais canais de compra também foram avaliados quanto a preferéncia
dos gamers, sendo que a maioria (46,75%) ndo se importa se a midia é fisica ou
digital, ou seja, prefere a mais barata. Os que preferem midia fisica (provavelmente
os colecionadores) sdo 30,78%, e 0os que adotaram as midias digitais como favoritas
sdo 22,47%. Esses numeros indicam que desde que 0 pre¢o seja atrativo, a maioria
nao se importa em ter um exemplar menos colecionavel do jogo (a midia digital), ou
que ja aceitam que colecdes digitais também sdo respeitaveis conforme indica o
estudo de Lee, Clarke e Kim (2015). Rabin (2012) ja previa essa migracdo para as
midias digitais na industria dos games e isso é comprovado pelos nUmeros acima.

Um passo a frente na evolugcdo na forma de consumo de jogos eletronicos
estd a questdo do game como um servico, ou seja, 0 gamer ter acesso a um servico
gue disponibiliza o jogo para ser jogado durante um periodo de assinatura, sem a
necessidade da posse sobre 0 jogo. E o que ocorre com servico Xbox Game Pass
da Microsoft. Nesse sentido este estudo investigou a aceitagcao desse novo formato
de comercializacdo de jogos e identificou que a grande maioria (69,74%) assinaria
um servico como o descrito. Isso evidencia a tendéncia apontada por Bostman e
Roges (2011) onde o acesso supera a necessidade de posse para as novas
geracoes.

Ainda analisando os habitos e preferéncias de compras, a pesquisa indicou
gue a grande maioria dos pesquisados faz suas compras em plataformas on-line
como a Steam (51,82%) ou em grandes lojas de varejo on-line (18,05%),

confirmando novamente a previsdo de Rabin (2012). O mercado de usados ainda é
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pouco evoluido no Brasil, sendo as midias sociais 0s principais canais para compra
e troca (4,68%). A principal frequéncia de compra é de uma vez por més (54,29%)

sendo que apenas 4,94% compram jogos toda semana.

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

Porcentagem

20,0%

10,0%]

0,0% T T T T
todos os dias uma vez por semana uma vez por més nunca

7,27%

Fonte: Dados levantados pelo autor
Gréfico 8. Acompanhamento de ciberesportes.

O ciberesportes apesar de ganhar cada vez mais relevancia (ESPORT
INTERATIVO, 2017), ainda ndo é muito acompanhado pelos gamers conforme
gréfico 8, pois 56,36 nunca assistiu a um evento.

JA as microtransacdes, bastante polemicas em jogos (BERG, 2010)
apresentaram grande aceitacdo desde que ndo alterem a jogabilidade, ou seja,
apenas estéticas (63,11%), 24,03% apenas se posicionaram contrae  12,86% néo
tém opinido formada.

Segundo Twitch, Sjoblom e Hamari (2017) assistir as pessoas jogarem on-line
pode trazer alivio da tensédo, integracdo social e motivacao afetiva. Neste aspecto, o
presente estudo indicou que 72,99% dos gamers tém esse habito, o que indica que
propagandas inseridas nesse contexto podem ter uma boa efetividade.

Outro aspecto levantado pelo estudo diz respeito a participacdo em feiras e
eventos de games, as quais ganham cada vez mais reputacdo (GAMESCOM, 2017).

Contudo, a grande maioria dos pesquisados nunca participou de eventos como



168

esses, (73,64%) o que indica que ainda ha muito que se desenvolver nesse canal

para se tornar mais efetivo.

Aventura
Acdo

RPG

FPS
Estratégia
Corrida

Luta
Simulagdo
Esportes
MMO

MOBA

Terror
Survival Horror
Sobrevivéncia
TPS

Jogos de Ritmo
Puzzle

Card Game
Point & Click
MMORPG
RTS

80,799
7,46%
5%

Fonte: Dados levantados pelo autor
Grafico 9. Principais géneros jogados.

Quanto aos principais géneros jogados, destaca-se 0 género aventura
(80,79%), acdo (77,46%) e RPG (73,75%). O que chama a atencédo é o fato do
género RPG estar entre os trés mais jogados, pois essa modalidade comegou com
um nicho muito pequeno dentro de universidades por apresentar caracteristicas
bastante sofisticadas e pouco acessiveis para o publico geral conforme Rehbein et
al. (2016), contudo, o estudo desses autores ja identificaram que os homes preferem

mais os RPG’s.
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YouTubers 67,359

Sites especializados (ex.: PC World, IGN, etc). 1%
Comunidades on-line (grupos de redes sociais)
Amigos

Baixo uma demo (Demonstracgdo)

Plataformas de distribuidores (Ex.: Origin, Steam)
Féruns on-line

Bloggers

revistas impressas especializadas

Familiares

Alvanista

Wikipédia

Podcasts

Site ou canal da empresa que langa os jogos

Fonte: Dados levantados pelo autor
Grafico 10. Principais fontes de informacéo

Corroborando com achados do subcapitulo anterior, os YouTubers sdo as
principais fontes de informacéo para os gamers pesquisados (67,35%). Isso indica a
forca de influéncia dessa midia, sendo que para cada etapa do processo decisoério
essa influéncia atua de formas diferentes. E 0os gamers ndo sdo apenas
espectadores, sdo também, produtores de conteudo on-line, pois 50,65% dos
pesquisados costumam postar ao menos uma vez por més conteudos relacionados
a jogos nas redes sociais, sendo o Facebook a mais usada (42,08%).

Ainda com relagdo aos YouTubers, embora os mesmos tenham essa forgca de
midia, apenas 11,56% dos pesquisados afirmaram ja ter contribuido com dinheiro

para alguma causa apoiada por algum YouTuber.
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Legado Cultural
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Fonte: Dados levantados pelo autor
Grafico 11. Atributos mais valorizados em um jogo.

O grafico 11 continua avaliando o perfil do jogador brasileiro, sendo que o

mesmo indica os atributos mais valorizados pelos mesmos. A jogabilidade foi o

atributo mais citado (90,14%), seguido de enredo (73,75%) e mecanica e jogo

(70,8%). Trés atributos relacionados a criatividade na interagéo entre jogador e jogo,

0 que surpreende, pois a maxima das empresas atuais parece ser focar suas

estratégias em melhorar os graficos (atributo com apenas 45,58% de lembranca).
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20%

Fonte: Dados levantados pelo autor
Gréfico 12. Motivos para se escolher uma plataforma.
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Quanto aos motivos para a escolha de uma plataforma (console) o item mais
lembrado foi quantidade de jogos da categoria que o jogador gosta (51,98%),
seguido de existéncia de jogos exclusivos (51,22%) e numero de jogos na biblioteca
(47,89%). A industria de consoles busca atuar com jogos exclusivos, em especial a
Nintendo, o que frente a esses resultados parece ser uma boa estratégia. Contudo,
empresas como Sony e Microsoft procuram investir em poder de hardware, sendo
gue este atributo aparece como importante para apenas 40,20% dos pesquisados.

Outra caracteristica interessante a se avaliar no perfil dos jogadores é o
posicionamento quanto a pirataria, assunto discutido na literatura sobre jogos por
Kartas e Goode (2012). No presente estudo identificou-se que 49,22% dos
pesquisados alegaram nao usar jogos piratas, mas ndo desaprovam quem usa.
Existem os que alegam n&o usar jogos piratas de forma alguma (21,17%), entretanto
0S que usam (27,79%, alegam que o fazem por achar muito caro os jogos originais,
0 que realmente ocorre com muitos jogos em estagio de lancamento devido a
politicas de tributacéo no Brasil.

Os criadores de jogos independentes tém o poder de engajar jogadores para
financiamentos coletivos de seus projetos, contudo, no Brasil essa préatica ainda
parece pouco constatada, visto que na pesquisa apenas 16,49% dos gamers
afirmaram j& ter contribuido com algum crowdfunding para jogos.

Por fim, a pesquisa abordou os defensores de marcas, onde identificou que
47,66% dos pesquisados ja se manifestaram a favor de sua plataforma preferida. O
que justifica o investimento das mantenedoras das plataformas em midias sociais e

canais exclusivos tais como clubes de usuarios.
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8. CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICOES GERENCIAIS

O capitulo final serd organizado em quatro subcapitulos: a) principais
resultados, onde serdo apresentadas as principais contribuicbes cientificas
evidenciadas por estes estudo, b) contribuicbes gerenciais, onde serao
apresentadas estratégias para a industria de jogos eletrénicos oriundas dos achados
cientificos, c) sugestbes para futuras pesquisas, ou seja, identificacdo de lacunas a
serem exploradas que foram percebidas na execucdo deste estudo e por fim d)
restricobes da pesquisa, indicando os limites de interpretacdo e aplicacdo das

informacdes levantadas.
8.1 Principais Resultados

O presente estudo conduziu um levantamento sobre a industria de jogos e
suas peculiaridades focando em seu histérico como mercado e estratégias
mercadoldgicas. Nesse sentido identificou como o mercado evoluiu de um simples
passatempo infantil para uma induUstria multimilionaria que atinge a todos o0s
publicos. De forma especifica observou-se que as estratégias de marketing
adotadas pela industria de jogos apresentam diversas caracteristicas distintas das
demais industrias de tecnologia, por exemplo: estratégias de ampliacdo de ciclo de
vida de produtos por meio de adicBes de conteldo, insercdo de microtransacdes
para monetizacao de jogos oferecidos gratuitamente, marketplaces para distribuicao
de conteddo em midia digital, eventos comemorativos promocionais
contextualizados dentro da engine de jogo, entre outras.

O estudo analisou também como se encontra o estado atual da pesquisa ha
area de comportamento do consumidor gamer em duas plataformas de renome:
Scopus e Capes. Foram identificas frentes de trabalhos em 7 temas principais:
Fatores que influenciam as relacbes de consumo; comunicagdo e comportamento;
interacdo gamer/game; interacdo Empresas/gamers; busca de informacdes; agenda
para pesquisas e perfil e preferéncias. Esses temas foram discutidos sob o aspecto
das problematicas analisadas pelos artigos e suas principais contribuicdes.
Constata-se também que o volume de trabalhos produzido ainda € muito pequeno
comparado a estudos focados em outras areas e segmentos de consumo.

Como nucleo desta pesquisa, investigou-se como ocorre 0 processo decisoério

do consumidor de jogos eletronicos focando na influéncia dos grupos de referéncia
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digitais. Diversos achados merecem destague nesse ponto, sendo que a analise
descritiva identificou que na primeira etapa do processo decisério (reconhecimento
da necessidade), observa-se que para a amostra pesquisada, 0S reviews e
gameplays no YouTube é a varidvel que mais influencia (52,6% de concordancia).
Opinides de sites especializados, comentarios de outros jogadores on-line e
estratégias de unboxing no YouTube parecem nao surtir influéncia nesse estagio do
processo decisorio, pois todas apresentam discordancia significativa (40,2%, 46,1%
e 63,4%), indicando pouca influéncia da midia especializada, comentéarios de outros
jogadores e da modalidade unboxing, nesta etapa.

Na busca de informa¢Bes novamente o papel do YouTuber ganha destaque
no que tange a influéncia (60,6% de concordancia), especialmente para um jogo
novo (76,5%). Nessa 0s gamers agora concordam que podem encontrar
informagdes preciosas nas redes sociais e comunidades on-line de forma geral
(50,8%) e que a opinido de outros jogadores disposta on-line pode ter significancia
(41,1% de concordancia). Novamente o0s sites especializados e o0 unboxing
apresentou alto grau de discordancia quanto a influéncia (48,1% e 62,8%
respectivamente). Considerando especificamente a etapa busca de informagdes, o
estudo de Clarke e Kim (2015) identificou que as principais fontes de informag&o séo
amigos e familiares (71,6%), e para novos jogos o YouTube (58,2%) corroborando
com os achados do presente estudo.

Na avaliacdo das alternativas pré-compra, existe concordancia média de 45%
dos pesquisados quanto a influéncia dos grupos de referéncia digitais quanto a
confirmacédo da escolha do game por meio de comparacdes feitas pelos referidos
meios, 0 que sugere a confirmacéo da interpretacdo do estudo de Cox e Kaimann
(2015) apresentada anteriormente.

No estagio de compra, destaca-se que o0s grupos de referéncia digitais
parecem nédo influenciar os pesquisados quanto ao local de compra (51,2% de
discordancia), e que os gamers pesquisados ndo acreditam quem sao influenciados
nessa etapa pelos youTubers (60,1% de discordancia).

Quanto ao estagio de consumo, observam-se 0s menores niveis de
concordancia com relacéo a influéncia dos grupos de referéncia digitais, o que indica
gue 0s gamers pesquisados ndo costumam pautar suas experiéncias de consumo
pelo que é divulgado pelos grupos de referéncia digitais, ou seja, a experiéncia do
gameplay é algo pessoal para a maioria dos pesquisados. Destaque para a questao
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da interacdo quanto a ajuda no gameplay por parte da comunidade on-line (63,8%).
Da mesma forma a individualidade do momento fica clara quanto a interagdo para
oferecer informacdes do gameplay (65,7% de discordancia).

Apds o consumo, 0s gamers pesquisados, também sofrem e exercem pouca
influéncia no referido estagio, pois 44,3% discordam que buscam informacgfes em
grupos de referéncia digitais sobre experiéncias de outros jogadores, nao
compartilham suas satisfacdes e insatisfacoes (49,4%), ou mesmo seus gameplays
(82,4%) ou praticam acBes de consumerismo (71,4%).

Os grupos de referéncia digitais exercem pouca influéncia na forma do
descarte dos produtos relacionados a games, pois ndo costumam revender jogos
através das comunidades on-line (70,5%), trocar (69,3%), emprestar (83.6%). O
mesmo vale para os hardwares, 60,0% de discordancia para a revenda e 81,5%
para empréstimos.

Concluindo o estagio descritivo, observa-se que a maior influéncia dos grupos
de referéncia digitais se concentra nos estagios iniciais, em especial, na busca de
informacdes.

Na fase de analise de associagdo, buscou-se encontrar associacdes entre 0s
niveis de influéncia para cada etapa do processo decisério com algumas das
principais variaveis (plataforma de jogo, sexo, idade, escolaridade e classe
socioeconémica).

A variavel plataforma de jogo apresentou as principais associacdes
significativas no estagio de descarte, a variavel sexo foi a que apresentou 0 menor
namero de associacdes significativas (apenas nos estagios de reconhecimento do
problema e compras). Ja a variavel faixa etaria foi a que apresentou maior nimero
de associagdes significas (em todos os estagios, exceto descarte). O destaque foi a
maior suscetibilidade aos grupos de referéncia digitais por parte dos gamers com
menos de 18 anos de forma geral.

A classe sociodemografica apresentou associacao significativa para as etapas
de busca de informacéo e avalicdo pés-consumo. O destaque é que quanto maior o
grau de instrucdo menor é a efetividade do YouTube no estagio de busca de
informacdes.

Outro objetivo especifico foi tracar o perfil e os habitos de consumo do gamer
brasileiro (de PC e Consoles). Nesse sentido, na amostra pesquisada, identifica-se

gue os gamers de PC’s e Consoles sdo predominantemente do sexo masculino
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(94,3%), solteiros (71,7%), estdo na faixa dos 26 e 35 anos (37,1%), possuem o
médio ou superior incompleto (47,4%) e sao da classe B2 (34,4%).

Destaca-se ainda que, que quanto aos habitos de consumo, foi observado
que as plataformas da Sony séo as principais dos gamers brasileiros em tempo de
jogo (37,14%), contudo em termos de posse, os PC’s dominam (54,55%).

Os cibersportes ainda n&o sdo acompanhados com frequéncia (58,36% nunca
acompanhou), o género preferido € aventura (80,79%) e o atributo mais importante é
a jogabilidade (90,14%). Quanto a busca de informacdes a principal fonte é o
YouTube (57,35%) e a principal caracteristica a ser avaliada para a escolha de uma
plataforma € o niUmero de jogos da categoria apreciada (51,98%).

Por fim, constata-se que o pressuposto “a” que indicava que o mercado de
jogos eletrbnicos apresenta caracteristicas distintas e carece de um mix de
marketing diferenciado (KUAZAQUI, 2015; RABIN; 2012) é vdlido, pois foram
encontrados diversos exemplos de a¢Bes mercadoldgicas distintas no capitulo dois.
O pressuposto “b” que indicava que os grupos de referéncia digitais exercem
influéncia normativa, de expressao de valor e principalmente informacional no
comportamento decisério do consumidor gamer (LEE; CLARKE; KIM, 2015;
SOLOMON, 2016) também pdde ser validado para caos especificos, o seja, para 0s
estagios iniciais do processo decisério e em especial no caso dos consumidores

mais jovens.
8.2 Contribui¢cdes Gerenciais

Como contribuicdo para o processo de gestdo mercadoldgica de empresas da
industria de jogos (PC’s e Consoles) observa-se sugestdes para os fabricantes de
hardwares e para as softwarehouses.

Para ambas as situacdes, sugere-se investir em estratégias de interagdo e
fomento de formadores de opinido do meio digital (em especial YouTubers), com
foco para as etapas iniciais do processo decisorio, contudo, as estratégias de
unboxing nesse mesmo canal ndo sdo recomendadas. Observa-se ainda que essas
estratégias sdo mais efetivas para o publico mais jovem (menos de 18 anos) dessa
forma, a recomendacao € de investir em grupos de referéncia digitais como esse

publico-alvo.
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Os cibersportes, embora estejam em franco crescimento em termos de
praticantes e premiacfes, parecem ainda ndo ter atingido o potencial de publico
necessario para se tornar uma vitrine para os componentes da industria de jogos,
carecendo dessa forma de um periodo maior de incubacdo. Dessa forma,
recomenda-se o0 investimento nessa modalidade como uma estratégia bellow the
line.

Os principais atributos para a escolha de um jogo indicam as estratégias de
produto recomendadas, sendo que, neste caso, recomenda-se investir em jogos de
aventura, acao ou RPG (ou mesclas desses) que apresentem jogabilidade refinada,
enredo cativante e mecanicas de jogo sofisticadas.

E por fim, observa-se a migracdo para o conteudo digital, onde a pesquisa
indica que os gamers preferem fazer suas compras e plataformas digitais (conteado
digital) e apresenta boa aceitagdo de jogos como servicos como no caso do
Microsoft game pass. Isso indica que o futuro dos jogos eletrénicos esta em oferecer
0S jogos como um servico prestado sempre em metamorfose e ndo mais como um

produto fechado.
8.3 Sugestdes para Pesquisas Futuras

O estudo bibliométrico que compdem este estudo permitiu visualizar bem o
espectro dos estudos mercadolégicos quanto ao comportamento do consumidor
gamer. Nesse sentido, observou-se diversas oportunidades de futuras pesquisas.

Como principal sugestédo, fica a questdo dos jogadores de smartphone,
plataforma em franca expansdo e com caracteristicas distintas das demais.

Na area da comunicacdo, apresentam-se varias oportunidades para se
estudar a efetividade de outros meios de comunicacdo e interacdo para além dos

grupos de referéncia digitais.
8.4 RestrigOes da Pesquisa

A principal restricdo desta pesquisa encontra-se no fato de néo ter carater
probabilistico, e no fato de ter sido realizada em sua totalidade através das redes
sociais (coleta de dados) o que pode ter influenciado no perfil, embora a maioria da
populacao brasileira tenha acesso a internet (64,7%) segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica — IBGE (IBGE, 2018).
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APENDICE A — QUESTIONARIO

O objetivo geral do estudo é analisar a influéncia dos grupos de referéncia digitais no
processo de decisdo de compra de jogos eletronicos para consoles e PC. O estudo
é conduzido pelo mestrando Célio Alves de Castro e serd submetido ao Programa
de Pos-graduacdo em Administracdo (PPGA) Mestrado Profissional em
Administracdo Universidade Metodista de Piracicaba (UNIMEP). Os respondentes

ndo precisam se identificar e € garantido o anonimato dos participantes.

Q1) Indique a sua principal plataforma de jogo (a qual passa mais tempo jogando)
) Plataformas Nintendo (3DS ou New 3DS, Switch, Wii, Wii u)

) PC (notebook ou desktop)

) Plataformas Sony (Playstation 3, Playstation 4, Playstation 4 Pro, PS Vita)

) Plataformas Microsoft (Xbox 360, Xbox one, Xbox one X)

) Celular Android

) Tablet Android

) Celular I0S

) Tablet IOS

) outros:

e N e e e e e

* Se responder Celular ou Tablete android ou 10S o pesquisado é dispensado.

Q2) Quanto tempo costuma jogar por semana?
() menos de 2 horas

() entre 3 e 10 horas

() entre 11 e 30 horas

() mais de 31 horas

* Se responder menos de 2 horas o pesquisado € dispensado.

Parte | — Influéncia dos grupos de referéncia digitais no processo decisoério

De forma especifica, o objetivo € entender como ocorrem essas etapas no caso do

consumidor gamer e quais as influéncias dos grupos de referéncia digitais
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(YouTubers, Bloggers, Comunidades on-line e influenciadores que postam em meio

digital de forma geral) no consumo de jogos eletrénicos.
Por favor, responda as afirmacdes a seguir atribuindo pesos de 1 a 5 conforme seu
nivel de concordancia, onde 1 — Discordo totalmente, 2 — Discordo parcialmente, 3 —

N&o concordo nem discordo, 4 — Concordo parcialmente e 5 Concordo totalmente.

Q3) Reconhecimento da necessidade

1 2 3 4 5
Percebo que quero um jogo ao assistir um
review ou gameplay no YouTube
Percebo que quero um jogo ao ver um
review ou gameplay feito em um site
especializado
Percebo que quero um jogo ao ver
comentario de  outro jogador em
comunidades on-line.
Percebo que quero um console ou hardware
ao ver um unboxing no YouTube.
Q4) Busca de informagdes
1 2 3 4 5

Antes de comprar assisto a review ou

gameplay feito por algum YouTuber.

Se ainda ndo conheco o0 jogo gosto de
assistir gameplays ou ler reviews on-line

antes de comprar.

Nas redes sociais, comunidades on-line, e
sites especializados encontro toda a

informagao que preciso.

Antes de comprar busco informacdes em
sites especializados em reviews como o

Metacritic ou outro com reviews e sistema de
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pontuagao para jogos.

Antes de comprar um console ou hardware

costumo assistir unboxing no YouTube.

Antes de comprar leio avaliacbes feitas por
outros usuarios em redes sociais e

comunidades on-line.

Q5) Avaliacdo das alternativas pré-compra

5
As redes sociais, comunidades on-line, e
sites especializados em reviews apresentam
facilidades para a comparagao entre opgoes,
locais de venda e precos.
Utilizo as comparacdes feitas nas redes
sociais, comunidades on-line, e sites
especializados em reviews para ajudar na
decisao.
Q6) Compra
5

As redes sociais, comunidades on-line, e
sites especializados em reviews influenciam

o local onde vou comprar.

As redes sociais, comunidades on-line, e
sites especializados em reviews agilizam
(trazem comodidade ou conveniéncia) para a

compra.

Procuro adquirir os jogos que sédo destaque
nas redes sociais, comunidades on-line, e

sites especializados em reviews.

Se me identifico com um formador de opinido
digital  (Youtuber, blogger, ou sites

especializados em reviews) procuro comprar
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o produto indicado por ele.

Q7) Consumo

5
Quando estou jogando, costumo postar
comentarios sobre o0 jogo e suas
caracteristicas.
Quando estou jogando, costumo postar
facanhas (troféus ganhos) nos jogos
Quando estou jogando, peco ajuda a
membros das comunidades on-line.
Q8) Avaliacdo pds-consumo
Depois de jogar, costumo  buscar 5
informagdes sobre a experiéncia de outros
jogadores nas comunidades on-line.
Compartilho nas comunidades on-line a
minha satisfacéo ou insatisfacéo
Costumo fazer review de jogos para uma
comunidade on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs, etc.).
Costumo fazer reclamagdes em uma
comunidade on-line (Facebook, YouTube,
sites especializados, blogs, etc.).
Q9) Descarte
5

Costumo revender 0s jogos que nao jogo
mais através de comunidades on-line
(Facebook, YouTube, sites especializados,

blogs, etc.).

Costumo fazer trocas de jogos que n&o jogo

mais através de uma comunidade on-line
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(Facebook, YouTube, sites especializados,

blogs, etc.).

Costumo emprestar jogos que nao jogo mais
atravées de uma comunidade on-line
(Facebook, YouTube, sites especializados,

blogs, etc.).

Costumo revender consoles e hardwares que

Nao jogo mais.

Costumo emprestar consoles e hardwares

gue nédo jogo mais.

Parte Il — Perfil Gamer e habitos de consumo
Q10) Indique as plataformas de jogo que possui
) Playstation 4

) Playstation 3

) Xbox one

) Xbox 360

) Nintendo Wii

) Nintendo Wii u

) Nintendo Switch

) PC gamer

) PS Vita

) Nvidia Shield

) 3DS ou New 3DS

) DS

) Multijogos retré (Arcade multijogos)

) Playstion 4 Pro
) Xbox One X

) outros:

e e e e e e N N e e e N e N e e e

Q11) Vocé prefere comprar jogos:
( ) Digitais
( ) Midia fisica

) consoles retré (Mega Drive, Super Nintendo, Atari, Neo Geo, etc.)
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() A que for mais barato

Q12) Vocé assinaria um servico de acesso a jogos em formato digital (ex. Xbox
game pass)?

( ) Sim

( ) Néao

Q13) Com que frequéncia compra jogos?
() uma vez por semana

() umavez por més

( ) acada seis meses

() uma vez por ano

Q14) Onde costuma comprar seus jogos?

) plataforma de distribuidoras on-line (Steam, Origin, etc.).

) grandes varejos fisicos (Ex.: Americanas, Casas Bahia, etc.)
) grandes varejos on-line (Ex.: Submarino, Nuuvem, etc.)

) no mercado paralelo (Ex.: Santa Ifigénia)

) pequenas lojas especializadas locais

) grandes lojas especializadas

N e e e e

) usado, de grupos e midias sociais (Facebook, Whatsapp, etc.)

Q15) Costuma acompanhar ciberesportes?
() todos os dias

() uma vez por semana

() umavez por més

( ) nunca

Q16) O que vocé acha das microtransa¢cfes em jogos?

() acredito que agrega valor ao jogo

() tudo bem, desde que seja apenas itens cosméticos (ndo alterem a jogabilidade)
() acredito que prejudica o jogo

() n&o tenho posicionamento



196

Q17) Vocé costuma assistir outras pessoas jogando por meio de algum canal da
internet?
( )sim

( )néo

Q18) Ja participou de alguma feira de grande porte como a Brasil Game Show?
( )sim

( )néo

Q19) Indique os principais géneros que costuma jogar
) Aventura
) RPG

) Esportes

) Estratégia
) MMO

) MOBA

) FPS

) Corrida

) Luta

) Simulacgéo

) Acao

N e e e e e e e N e

) outros:

Q20) Marque as suas principais fontes de informacdes para jogos eletrénicos
) revistas impressas especializadas

) Sites especializados (ex.: PC World, IGN, etc).

) Familiares

) Amigos

) YouTubers

) Bloggers

) Comunidades on-line (grupos de redes sociais)

) Féruns on-line

) Plataformas de distribuidores (Ex.: Origin, Steam)

AN N AN N N N N N N S

) Trailer do desenvolvedor
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() Baixo uma demo
() Outro

Q21) Com que frequéncia costuma postar conteidos sobre jogos eletrbnicos em
redes sociais (YouTube, Facebook, Twitch, etc.)?

() todo dia

() uma vez por semana

() umavez por més

( ) nunca

Q22) Vocé coleciona ou ja colecionou algum artigo relacionado a video game?
( )Sim
( ) Nao

Q23) O que vocé mais valoriza em um jogo?
) gréfico

) jogabilidade

) enredo (histéria)

) mecanica de jogo (fisica, possibilidades de interacéo, etc.)
) Personagens carismaticos

) exploracao

) sistema de evolugéo

) dificuldade

) competitividade (cena de competicao)

) realismo

) inovagao

) base de jogadores on-line

e e e e e e e e e e N e

) outros:

Q24) Os principais motivos para escolher uma plataforma (Playstation, PC, Xbox,
etc.) é:

() Poder de hardware

() Aparéncia fisica do console

() Preco dos jogos
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) Biblioteca (nimero de jogos)

) Quantidades de jogos da categoria que gosto

) Possibilidades multimidia

) Jogos exclusivos

) Inovacgéo na plataforma (controles e acessorios especiais)

) Sistema de troféus

) Plataforma on-line (ex.: Xbox Live, Playstation Network, etc.)
) Preco do Hardware

) Possibilidades de outros usos (ver TV, ouvir musica, etc.)

) Jogabilidade (controles e acessorios melhores)

) Outros:

e N e e e e e e e e

Q25) Qual meio digital vocé costuma interagir mais com postagens e comentarios?
) ndo costumo postar, so leio as postagens

) Facebook

) YouTube

) Twitch

) Sites de discussao (Ex. Gamevicio)

)Twitter

) Paginas das plataformas de distribuidores (Steam, Origin, etc.)

e e e e e e

) outros:

Q26) Qual a sua opinido sobre a pirataria?

() ndo uso jogos piratas e desaprovo quem usa

() ndo uso jogos piratas, mas nao desaprovo quem usa

() uso jogos piratas porque acho muito caro 0s jogos originais e deixaria de usar se
o preco fosse menor

() uso jogos piratas e mesmo que os prec¢os fossem melhores continuaria usando

Q27) Ja contribuiu para o desenvolvimento de um jogo com doacdes diretas ou
através de uma plataforma de crowdfunding (ex. Kickstart)

( )Sim

( ) Néo
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Q28) Costuma colecionar os troféus e pontos conquistados nas plataformas em que

joga?
( ) Sim
( ) Nao

Q29) Ja se posicionou on-line em defesa da sua plataforma preferida?
( )Sim
( ) Néo

Q30) Ja contribuiu com algum YouTuber enviando dinheiro para o mesmo ou
alguma causa que ele apoiasse?

( )Sim

( ) Nao

Q31) Sexo: () feminino () masculino

Q32) Faixa Etaria atual:

( ) Até 18 anos ( ) De19a?25anos ( ) De 26 a35anos
( )36a45anos ( ) De 46 a 60 anos () Acima de 60 anos
Q33) Estado Civil: () Solteiro (a) () Divorciado (a)

( ) Casado (a) () Viavo (a) () Outros

Q34) Escolaridade:

() Analfabeto ou Fundamental | incompleto / Primario incompleto

() Fundamental | completo ou Fundamental 1l Incompleto / Primario completo ou
Ginasio Incompleto

() Fundamental completo ou Médio incompleto / Ginasio completo ou Colegial
incompleto

() Médio completo ou Superior incompleto / Colegial completo / Superior
Incompleto

() Superior completo

() Pdés-graduacao incompleto

() Pos-graduagédo completo

Q35) Vocé é o chefe da familia? () Sim ( ) Néo

Q36) Se nao, qual é a escolaridade do chefe de familia?

() Analfabeto ou Fundamental | incompleto / Primario incompleto

() Fundamental | completo ou Fundamental 1l Incompleto / Primario completo ou
Ginasio Incompleto
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() Fundamental completo ou Médio incompleto / Ginasio completo ou Colegial

incompleto

() Médio completo ou Superior incompleto / Colegial completo / Superior
Incompleto

() Superior completo / Superior completo

() Pos-graduacgdo incompleto

() Pés-graduacao completo

Q37) Classificacdo Econdmica:

QUANTIDADE DOS ITENS

ITENS 0 1 2 3

4 0u+

Quantidade de automoveis de passeio
exclusivamente para uso particular

Quantidade de empregados mensalistas,
considerando apenas os que trabalham pelo
menos cinco dias por semana

Quantidade de maquinas de lavar roupa,
excluindo tanquinho

Quantidade de banheiros

DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia
DVD e desconsiderando DVD de automovel

Quantidade de geladeiras

Quantidade de freezers independentes ou
parte da geladeira duplex

Quantidade de microcomputadores,
considerando computadores de mesa, laptops,
notebooks e netbooks e desconsiderando
tablets, palms ou smartphones

Quantidade de lavadora de loucas

Quantidade de fornos de micro-ondas

Quantidade de motocicletas, desconsiderando
as usadas exclusivamente para uso
profissional

Quantidade de maquinas secadoras de
roupas, considerando lava e seca

Q38) A agua utilizada neste domicilio é proveniente de?
() Rede geral de distribuicdo ( ) Poco ou nascente ( ) Outro meio

Q39) Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:
( ) Asfaltada / Pavimentada () Terra/ Cascalho

O questionario termina aqui. Obrigado por sua contribuicao!



