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RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar os motivos que levam os consumidores do Dis-
trito Federal a comprar jogos digitais através da divisdo deste propésito central em dois
pontos: identificar as caracteristicas utilizadas como critérios de avaliagdo para a escolha
de um jogo e estudar a relagdo entre percepcgao de preco e valor percebido. Foi realizada
uma pesquisa aplicada com aspectos quantitativos e qualitativos, de abordagem explora-
téria e descritiva utilizando um questiondrio previamente elaborado para a obtencdo dos
dados. Em seguida, foram feitas anélises acerca dos 200 questiondrios respondidos. Pos-
teriormente, foi observado que: os géneros de jogos mais preferidos foram agdo, aventura,
Role Playing Game (RPG) e tiro; os fatores mais importantes na compra de um jogo sao joga-
bilidade, histdria (enredo), promogao e que o jogo seja um passatempo, proporcdo de fuga
e/ou descanso da realidade; e tanto jogabilidade quanto histéria sdo considerados mais
importantes do que promogao.

Digital Games: Perception of Value through Objective and Subjective
Elements

ABSTRACT

This study has as objective to identify the reasons that leads consumers of Distrito Federal
to buy digital games, through the division of this central purpose in two points: identify
the characteristics used as evaluation criteria for the choice of a game and study the rela-
tionship between price perception and perceived value. An applied research was carried
out with quantitative and qualitative aspects, of exploratory and descriptive approach us-
ing a questionnaire previously prepared to obtain the data. Then analysis was made about
the 200 questionnaires answered. Posteriorly, it was observed that: the most preferred
genres of games were action, adventure, Role Playing Game (RPG) and shooting; the most
important factors in the purchase of a game are gameplay, story (plot), promotion and that
the game be a pastime, proportion of escape and/or resting of reality; and both gameplay
and story are considered more important than promotion.
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Introducao

O presente estudo visa o reconhecimento acerca dos mo-
tivos que levam os consumidores do Distrito Federal (DF),
Brasil, a adquirirem jogos digitais para computador e/ou
console (Xbox, Nintendo, PlayStation, entre outros) nos va-
riados meios disponiveis para esse tipo de consumo. Para
alcancar a ideia principal, foram estipulados dois objetivos
menores: identificar as caracteristicas utilizadas como cri-
térios de avaliagdo para a escolha de um jogo e estudar a
relacdo entre percepcao de preco e valor percebido.

Primeiramente, conforme Mello e Zendron (2015), “jogos
digitais” podem ser definidos como os tipos de jogos cons-
truidos digitalmente em bytes e bites. Esses jogos podem
proporcionar diversao, resultados que tenham valor, inte-
ratividade, entretenimento, demanda de esforco, desafio e
obediéncia das regras. E necessario algum intermédio digi-
tal para que esses jogos possam ser jogados.

Ainda sobre jogos digitais, Neto, Ferreira e Ferreira (2018)
afirmam que estes sdo mais avaliados por aspectos técni-
cos, levando em conta o tipo do jogo. J4 Souza e Freitas (2017)
apresentam que a diversdo é o ponto mais importante que
leva as pessoas a inten¢do de jogar, e outros pontos a serem
focados sao: fantasia e desafio.

Na atualidade, o ramo de jogos possui forte presenca na
area econdmica; segundo o site O Globo, é possivel confir-
mar isso, “Os games, ou jogos online, movimentaram US$ 1,6
bilhdo (R$ 4,9 bilhdes), em 2016, no Brasil, e o pais ja deve
ultrapassar o México, este ano, e alcancar a lideranca do
mercado na América Latina” (Veloso & Bretas, 2017, n.p.).
Também é verificado que existe perspectiva de crescimen-
to no ramo de jogos, “O segmento de games devera crescer
13,4% ao ano até 2020, considerando-se a venda de jogos (soft-
wares), a publicidade e as chamadas microtransagoes, que
sdo os gastos dos consumidores dentro dos jogos” (Veloso &
Bretas, 2017, n.p.).

Sendo assim, é de grande importancia ter uma pesqui-
sa nessa temadtica, visto que hé a necessidade das empresas
possuirem conhecimento sobre essa area, pois por meio dos
resultados de estudos desse tipo é possivel direcionar os es-
forcos, principalmente do setor de marketing, para aumentar
a competitividade nesse mercado em expansao. A respeito
dessa competitividade no comércio de jogos, é visto que:

“Em 2008, tinhamos 43 empresas de games no Brasil.
Em 2014, esse nimero subiu para 130. Hoje, sdo apro-
ximadamente 300 empresas de games no pais”, apon-
tou Eliana Russi, diretora da Associacdo Brasileira dos
Desenvolvedores de Jogos Digitais (Abragames). [..]
Segundo a Abragames, em 2014 o valor de negdcios fe-
chados a partir do festival foi de US$ 2,9 milhdes. Em
2015, a soma foi de US$ 11 milhdes na geragéo de negd-
cios. Ja na quarta edicdo do evento, realizada em 2016,
a estimativa da entidade é que a soma de negdcios fe-
chados chegue a US$ 20,7 milhdes — um crescimento
de cerca de 700% em dois anos (Silveira, 2017, n.p).

Ou seja, por meio desses dados, é possivel confirmar a
presenca de muitas empresas no ramo de jogos digitais den-
tro do Brasil, tornando maior a necessidade de cada uma
fazer-se competitiva para se destacar. Esse objetivo deve
ser alcancado visando agdes importantes como: conquistar
mais clientes, efetivar um maior nimero de compras, aten-
der as demandas dos consumidores, inovar da melhor for-
ma possivel, movimentar cada vez mais a economia, dentre
outras coisas.

Referencial tedrico

Esta secdo visa uma breve apresentacao acerca da lite-
ratura utilizada para embasamento deste estudo. Os temas
abordados foram: comportamento do consumidor, avalia-
cdo de alternativas (ou processo de julgamento), critérios
de avaliacgdo, percepcgao de preco, percepcao de qualidade e
proposta (ou criacdo) de valor.

Comportamento do consumidor

Conforme Las Casas (2013), em 1950 os departamentos de
marketing das empresas comecaram a se orientar nas neces-
sidades e nos desejos dos consumidores para depois estipu-
lar uma oferta apropriada. A partir disso surgiu o chamado
“estudo do comportamento do consumidor”, constituido
pela andlise de varias areas, como: comunicacao, sociologia,
antropologia, psicologia e economia. Seu objetivo é analisar
os aspectos e as influéncias do cliente, com o intuito de for-
necer ofertas de marketing mais adequadas.

Através de Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2008), é pos-
sivel ser visto uma abordagem mais profunda sobre esse as-
sunto. £ apresentado um vinculo ligando o comportamento
com todo o processo relacionado ao ato de consumo: “seu
ambito gira em torno de processos cognitivos, motivacio-
nais e emocionais que antecedem e sucedem a obtencao, o
consumo e a disposi¢do de bens tangiveis e intangiveis, pro-
dutos ou servigos” (Pinheiro et al., 2008, p. 14).

Ainda sobre a tematica, mas de acordo com Barros e
Sauerbronn (2016), buscar compreensao a respeito de como
os clientes agem significa buscar entendimento sobre sua
motivagdo. A ajuda da psicologia é fundamental no compor-
tamento de consumo para entender a perspectiva interna da
tomada de decisao, iniciando na motivagao e resultando em
uma acao final. Com isso, ao entender o que motiva o consu-
midor e os responsaveis pelas decisdes de marketing podem
ser mais bem-sucedidos em suas iniciativas. Sendo assim,
é fundamental entender a motivagdo dos individuos, suas
necessidades e seus desejos para gerar agoes mais efetivas.

Auvaliagdo de alternativas

Essa avaliacdo diz respeito a quando “o consumidor deve-
ra avaliar as alternativas encontradas por meio dos quesitos
de comparacdo entre precos, marca e qualidade, avaliagao
de bens e servigos, marcas e locais de negécios” (Kalil &



SUMA DE NEGOCIOS, 10(21), 35-44, Enero-Junio 2019, ISSN 2215-910X 37

Gongalves, 2012, p. 136). Sendo assim, é o momento anterior
ao processo de escolha em que o comprador vé diante de si
uma variedade de opgoes.

Apés a etapa de avaliacdo do produto, tendo como refe-
réncia Samara e Morsh (2005), comeca a avalia¢do sobre onde
comprar, em que o cliente observa caracteristicas que pos-
sam beneficiar e facilitar seu processo de compra, sendo que
em alguns casos a ida ao ponto de venda facilita o ato de jul-
gamento e avaliagdo. E comum as pessoas criarem locais ou
conjunto de locais onde compram regularmente para nao ne-
cessitar de reavaliacdo toda vez que decidirem adquirir algo.

A partir de Pucci (2017), durante a etapa de avaliar as op-
¢oes disponiveis, resultados apontam que os consumidores
podem sofrer influéncia de opinides. Em lojas fisicas, essa
acao pode ocorrer por parte dos vendedores, podendo oca-
sionar alguma mudangca na decisdo a ser feita pelos clientes.

Finalizando todo esse processo “tem-se a regra de deci-
sdo, compreendida como estratégia usada pelos consumido-
res para fazer selecdo das alternativas de escolha” (Kalil &
Gongalves, 2012, p. 136). Essa estratégia varia para cada pes-
soa, é derivada de crencas e pode sofrer influéncias externas,
assim como outros pontos relacionados aos consumidores.

Critérios de avaliagdo

Segundo Boone e Kurtz (2009), com o intuito de comple-
tar a andlise na avaliacdo de alternativas, os consumidores
criam critérios de avaliacdo, fatores considerados por estes
para se orientarem na escolha. Os critérios utilizados po-
dem ser de carater objetivo (consumo de gasolina por um
automével) ou subjetivo (visdo do cliente sobre uma marca).

Outra definicdo que pode ser empregada € a de que “Os
critérios de avaliacdo sdo as dimensdes utilizadas para jul-
gar os méritos de opg¢des concorrentes” (Solomon, 2016, p.
55). Isto é, por meio desses critérios os consumidores podem
chegar a uma conclusao sobre qual escolha fazer.

Boone e Kurtz (2009) ainda declaram que dentro desses
pardametros de avaliacdo, os mais comuns sdo referentes ao
preco, ao nome da marca e a procedéncia original do produ-
to. Ainda é possivel a variagao por meio de elementos como:
idade, renda, classe social e cultura do consumidor, ou seja,
fatores mais demograficos e comportamentais.

Uma parte importante que deve ser levada em conside-
racdo é a de que “os critérios em que os produtos diferem
uns dos outros tém mais peso no processo de decisdo do que
aqueles em que as alternativas sao semelhantes” (Solomon,
2016, p. 55). Ou seja, para uma decisdo, os topicos que apre-
sentarem maior diferenga entre as alternativas serdo os
mais utilizados, pois por meio destes é que podera se chegar
a uma escolha.

Percepgdio de prego

Em relacdo a preco, este “define as condic¢des basicas pe-
las quais o vendedor e o comprador estdo dispostos a realizar
a troca” (Rocha & Christensen, 2008, p. 108). Isto é, um fator
bésico que influencia na compra ou na ndo compra de um de-
terminado produto ou servigo por um consumidor, “o preco
expressa aquilo que ele estéd disposto a dar para obter o que
a empresa lhe oferece” (Rocha & Christensen, 2008, p. 108).

Ainda sobre esse assunto, conforme Toledo e Moretti
(2016), dentro das percepgdes dos clientes existe o custo
(preco percebido) para que os beneficios almejados (produ-
to, servigo e/ou caracteristicas a mais) sejam adquiridos,
significando entdo o sacrificio a ser suportado para que a
escolha seja concretizada.

De acordo com Carneiro, Saito, Azevedo e Carvalho
(2018), exemplificando o que foi dito anteriormente, para
determinado consumidor decidir acerca de uma compra es-
pecifica, este veria o que pode ser adquirido com a mesma
quantia necesséaria para efetuar essa compra, considerando
assim o preco e os custos envolvidos. Sendo assim, nessa
fase de percepcao, seria comparado o preco em relagdo aos
concorrentes e em relagao a compras feitas no passado, isto
é, uma analise a respeito de toda a questdo voltada ao valor
monetario.

Por fim, tendo como referéncia Kotler e Keller (2012), os
costumes, a criagao, os valores e as crencgas de cada pessoa
influenciam na forma como elas avaliam o preco. Algumas,
por exemplo, buscam economizar na compra, ja outras bus-
cam conforto material ou reconhecimento pela marca que
serd adquirida, levando em consideracdo que muitos consu-
midores associam preco elevado com maior qualidade.

Percepgdo de qualidade

A principio, segundo Pinho (1996), no ano de 1972 foi ini-
ciado pelo Instituto de Planejamento Estratégico nos Estados
Unidos o Profit Impact of Marketing Strategy (PIMS), tradu-
zido literalmente para Impacto de Lucro da Estratégia de
Marketing. Esse programa determinava os principais fato-
res dos produtos e dos servicos que influenciavam o lucro e
a evolucao de uma marca.

Em relagdo a algo que influencia no lucro e na evolu-
¢do da marca, ainda de acordo com Pinho (1996), a ideia de
qualidade pode ser definida por trés aspectos: pelo funcio-
namento superior ao dos concorrentes, tanto para servigos,
quanto para produtos; por aspectos internos que fazem par-
te da composicao, mais os servigos adicionais; ou por estar
de acordo com os pardmetros especificados na producao.
Contudo, percepcao de qualidade é algo construido, que de-
monstra algum fator emocional ligado a uma marca.

Mais recentemente, conforme Mowen e Minor (2003),
qualidade do produto diz respeito a avaliacdo completa de
qudo bem um produto ou um servico desempenha o que lhe
é proposto. Uma parte importante desse assunto é referente
a quais caracteristicas sdo levadas em consideragdo pelos
consumidores para que essa avaliacao geral seja feita.

Lima, Sapiro, Vilhena e Gangana (2007) afirmam que en-
tre a qualidade prevista e a qualidade experimentada existe
a qualidade percebida, a diferenca entre o esperado e o que foi
recebido. A avaliacdo dessa diferenca pode ser tanto objetiva
quanto subjetiva; objetiva quanto ao que foi recebido e sub-
jetiva sobre como foi entregue. Cada consumidor possui sua
definicdo de qualidade, tornando mais subjetiva a percep¢ao
sobre o que é considerado um produto e/ou servigo bom.

Proposta de valor

Falcdo, Mazerro, Campomar e Toledo (2016) apresentam
que uma das formas de gerar valor; porém mais voltada para



38 SUMA DE NEGOCIOS, 10(21), 35-44, Enero-Junio 2019, ISSN 2215-910X

a organizacgdo é o posicionamento, uma demonstracdo de
proposta de valor através do produto ou da marca. A ideia
é que o mercado veja a marca considerando-a como dife-
renciada, em uma posi¢do de destaque e duradoura. Essa
estratégia é transmitida pelos responséaveis através do mix
de marketing.

Ja na perspectiva dos consumidores, Kotler e Keller (2012)
apresentam que eles visam sempre receber o maximo de va-
lor dentro dos seus limites de custos, de tempo, de infor-
magcdo e de receita. E a partir disso é formada uma expecta-
tiva de valor por parte do cliente, sendo que o atendimento
dessa expectativa gera a possibilidade de uma nova compra
e de satisfacgao.

Portanto, proposta de valor ou valor percebido, segundo
as respostas conseguidas por Zeithaml (1988) em seu estu-
do, sdo divididas em quatro grupos: valor € relativo a preco
baixo, valor é o que o cliente quer em um produto, valor é a
qualidade conseguida pelo consumidor pelo preco que foi
pago e valor é o que foi obtido por parte do cliente em contra
partida do que foi dado. Ou seja, através dessas visdes dos
compradores, valor é aquilo que uma determinada empresa
oferece em troca do que é dado pelos fregueses.

Kotler e Keller (2012) finalizam afirmando que proposta
de valor, segundo os préprios autores, significa todo o com-
posto de beneficios que uma empresa se compromete a en-
tregar. Entdo, essencialmente, proposta de valor significa
como sera a relagdo total entre o cliente e o fornecedor, pois
este representara o que aquele podera esperar por meio do
sistema de entrega de valor referente a empresa.

Método

Neste estudo, a respeito da forma de abordagem do pro-
blema, existem aspectos quantitativos e qualitativos. Ten-
do como base Malhotra, Rocha, Laudisio, Alteman e Borges
(2005), esta pesquisa possui caracteristicas qualitativas por
ter utilizado o levantamento-piloto com poucos questiona-
dos, um método exploratério, para elencar pontos levados
em consideragao pelos entrevistados na hora da compra de
um jogo digital. A partir de Hair, Wolfinbarger, Ortinau e
Bush (2010), ha a parte quantitativa, que utiliza afirmacées,
baseadas no levantamento-piloto, com alternativas pré-de-
terminadas para resposta, sendo sua aplicagdo dada por
meio de questionéario.

No ponto de vista dos objetivos, a pesquisa se classifi-
ca como exploratéria e descritiva. Segundo Mattar (2008),
exploratéria no sentido de acrescer experiéncia para que
mais possa ser conhecido a respeito do assunto pesquisado.
Descritiva, baseado em Chaoubah e Barquette (2007), pois
descreve aspectos referentes ao que estd sendo pesquisado.

Amostra

O locus da pesquisa se baseia apenas na populagdo do
DF e de acordo com Malhotra et al. (2005), aprofunda-se na
amostra representativa referente aos compradores de jo-
gos digitais para computador e/ou console. A técnica para
coleta de dados foi a amostragem ndo probabilistica por

conveniéncia e conforme a Regra de Bolso (férmula mais
simplificada) de Romao (2010), com uma amostra composta
por 200 pessoas, como é o caso, o erro amostral foi de apro-
ximadamente 7,07%.

O perfil dos consumidores respondentes foi o seguinte:
92% do género masculino; 66% solteiros; a faixa etaria com
maior nimero de compradores é entre 21 e 38 anos com
75,5%; as pessoas cursando o ensino superior e com ensi-
no superior completo, representando 68%, sdo as que mais
compram esse tipo de produto e a renda familiar mais ex-
pressiva pode ser identificada na faixa entre R$ 1874,01 até
7496,00 equivalendo a 52%.

Instrumentos

A principal ferramenta para efetuar a coleta dos dados
foi o questiondrio. Sua estrutura é composta pelos seguin-
tes itens: uma grade de escolhas Unicas para as informagoes
referentes ao foco da pesquisa, com apenas uma escolha
por linha; seis perguntas fechadas de escolha tnica; uma
pergunta com lista suspensa para escolha de uma localida-
de onde a pessoa mora; uma pergunta aberta sobre a idade
da pessoa, escrita em numerais; uma questdo para escolha
multipla de até cinco alternativas; e uma questao aberta ao
final destinada a sugestdes, elogios, duvidas, criticas e/ou
comentérios.

As variaveis ou dimensdes de pesquisa foram duas, uma
vez que o questiondrio foi formulado por meio da ferramen-
ta Google Forms. A primeira por meio de grupos no aplica-
tivo de mensagem WhatsApp Messenger e o segundo por
meio de grupos dentro da rede social Facebook.

Para analisar os dados, segundo Malhotra et al. (2005),
primeiramente foi feita a preparagao e sistematizacao pelas
etapas de: transcricdo, limpeza (verifica¢cdes de consistén-
cia e tratamento de repostas faltantes) e recodificagdo. Apds
essas etapas, foi feita a andlise propriamente dita, tanto ba-
sica quanto cruzada, por meio de: cdlculo de porcentagem,
comparagdo entre as porcentagens, elaboragdo de gréficos
e tabelas.

As ferramentas utilizadas foram: IBM SPSS Statistics ver-
sdo 21, Microsoft Excel 2010 e 2016. Posteriormente também
foram feitas andlises em textos corridos a respeito das in-
formacoes da pesquisa, utilizando as ferramentas Microsoft
Word 2010 e 2016.

Resultados

Por meio da aplicagdo dos questionarios foram coletados
os dados que serdo apresentados a seguir. A frequéncia de
jogo dos respondentes é observado na Figura 1.

A frequéncia de jogo com maior numero de pessoas foi
entre 7 h/s e 14 h/s com 36,50% (73 pessoas); a segunda
maior, de menos de 7 h/s, obteve porcentagem de 29% (58
pessoas), somando entdo 65,50% (131 pessoas), ou seja, mais
da metade do total de respondentes. As outras trés alterna-
tivas separadas ndo alcancaram mais de 17% e a soma delas
nao chegou a 35%.
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29,00%
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Acima de 35 h/s

Figura 1 - Frequéncia de jogo, sendo “h” referente a horas e

“won

s” a semanas
Fonte: Elaborado pelo autor.
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RPG (Role Playing Game)
Tiro (Shooter)

Estratégia

Esporte

Luta

MMO (Massively Multiplayer...
MOBA (Multiplayer Online...
Corrida

Horror (terror)

Plataforma

Arcade

Simulagdo

Indie
Construgao/gerenciamento
Casual

Puzzle (Quebra-cabeca)
Musica/ritmo/danca

Festa

Figura 2 - Géneros de jogos preferidos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre a terceira questdo, foi perguntado para cada res-
pondente a sua preferéncia, de maneira geral, acerca dos gé-
neros de jogos apresentados, e cada pessoa poderia escolher
até cinco géneros preferidos. A respeito disso foram conse-
guidas as seguintes informacdes da Figura 2.

Dentre as opgdes de resposta, apenas duas alcancaram
porcentagem maior do que 50%; em primeiro lugar foi o gé-
nero agao, com 60% (120 pessoas) do total de respondentes e
em segundo lugar foi aventura, com 55% (110 pessoas). Role
Playing Game (RPG) e Tiro (Shooter), foram o terceiro e quar-
to género mais escolhidos, respectivamente; ndo chegaram
aos 50%, contudo ambos obtiveram porcentagem de 49%.
Nenhum dos outros géneros alcangou mais de 27%.

A quarta questdo era relativa ao nivel de importancia
que cada fator exerce no momento da compra de um jogo,
com as classifica¢des: muito importante, importante, indi-
ferente, pouco importante e sem importéncia, abordado por
meio de uma grade de escolhas Unicas. Foi observado que a
alternativa “Jogabilidade” teve o maior nimero de pessoas,
considerando esta como um ponto muito importante, sendo
72% (144 pessoas); em seguida foi a alternativa “Histdria (en-
redo)” com 62% (124 pessoas), em terceiro “Promogao”, tendo
60% (120 pessoas) e em seguida “Passatempo, proporgdo de
fuga ou descanso da realidade”, tendo 56,50% (113 pessoas).

As quatro alternativas anteriormente mencionadas fo-
ram as Unicas que obtiveram, na classificagdo “Muito Impor-
tante”, resultados acima de 50%. Nenhuma alternativa obte-
ve classificacdo “Sem Importancia” ou “Pouco Importante”
acima de 14%.

Em seguida, foram feitos cruzamentos a respeito de
alguns dados considerados importantes. Primeiramente
tem-se a relagdo de cruzamento entre todos géneros de

120 (60,00%)
110 (55,00%)

98 (49,00%)

98 (49,00%)

53 (26,50%)
50 (25,00%)
44 (22,00%)

42 (21,00%)

42 (21,00%)

39 19,50%)

36 (18,00%)
29 (14,50%)
25 (12,50%)

25 (12,50%)

24 (12,00%)

19 (9,50%)

11 (5,50%)

9 (4,50%)

5 (2,50%)

4 (2,00%)
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jogos preferidos, conforme a figura 2, com a classificagdo de
importancia do quesito “Grafico” em muito importante, im-
portante, pouco importante e sem importancia.

Foram obtidos valores percentuais abaixo de 40%, em to-
dos os géneros, na classificagdo de “Muito Importante”. Al-
guns géneros de jogos obtiveram valores iguais ou maiores
do que 50%, mas apenas nas classifica¢des “Importante” ou
“Indiferente”.

Mesmo assim, vale ser ressaltado que, na classificacao
“Importante”, os seguintes géneros, em ordem alfabética,
obtiveram percentuais iguais ou maiores a 50%: “Constru-
gdo/gerenciamento” 57,9% (11 pessoas), “Esporte” 50% (25
pessoas), “Horror (terror)” 58,3% (21 pessoas), “Massively
Multiplayer Online (MMO)” 50% (21 pessoas) e “Tiro (Shooter)”
52% (51 pessoas).

Os outros cruzamentos foram dispostos em tabelas para
melhor compreensdo. Sdo apresentadas a seguir as tabelas
de nimerola?7.

A partir da Tabela 1 é visto que, dentre as 124 pessoas
que consideram “Histéria (enredo)” como sendo algo “Muito
Importante”, 75 pessoas, 60,5% em relagdo a 124 ou 37,5% do

total de respondentes (200 pessoas), também consideram
muito importante que o jogo seja uma forma de passatempo
e proporcione fuga ou descanso da realidade.

Na Tabela 2 é apresentado que dentre as 144 pessoas que
acham jogabilidade como sendo algo muito importante 88
delas (61,1%), também consideram que a histéria ou enredo
de um jogo é algo igualmente muito importante.

E possivel ser verificado na Tabela 3 que, dentre as 144
pessoas que consideram jogabilidade como sendo algo mui-
to importante na hora da compra de um jogo digital 89 pes-
soas (61,8% de 144 ou 44,5% de 200), também consideram
muito importante que o jogo seja uma forma de passatem-
po, proporcione fuga ou descanso da realidade.

Sobre os valores dispostos na Tabela 4, 50% ou mais dos
respondentes em cada uma das faixas etarias classificaram
como “Muito importante” o jogo ser uma forma de passa-
tempo, propor¢ao de fuga ou descanso da realidade. E ape-
nas sete pessoas do total de 200 respondentes classificaram
essa alternativa como sendo “Pouco importante” ou “Sem
importancia”.

Tabela 1 - Histdria (enredo) x Passatempo, proporcio de fuga ou descanso da realidade

Passatempo, proporgéo de fuga ou descanso da realidade

Histéria (enredo) Total
Muito importante Importante Indiferente Pouco importante Sem importancia
75 38 9 1 1 124
Muito importante
60,5% 30,6% 7,3% 0,8% 0,8% 100%
31 16 11 1 0 59
Importante
52,5% 27,1% 18,6% 1,7% 0,0% 100%
4 4 0 1 0 9
Indiferente
44,4% 44,4% 0,0% 11,1% 0,0% 100%
2 1 1 1 1 6
Pouco importante
33,3% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100%
1 0 0 1 0 2
Sem importéncia
50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100%
Total 113 59 21 5 2 200
Fonte: Elaborado pelo autor (SPSS e Excel)
Tabela 2 - Jogabilidade x Histéria (enredo)
Histdria (enredo)
Jogabilidade Total
Muito importante Importante Indiferente Pouco importante ~ Sem importéncia
88 45 5 4 2 144
Muito importante
61,1% 31,3% 3,5% 2,8% 1,4% 100%
36 14 4 1 0 55
Importante
65,5% 25,5% 7,3% 1,8% 0,0% 100%
0 0 0 1 0 1
Indiferente
0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100%
Total 124 59 9 6 2 200

Fonte: Elaborado pelo autor (SPSS e Excel)
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Tabela 3 - Jogabilidade x Passatempo, proporcao de fuga ou descanso da realidade

Passatempo, proporcdo de fuga ou descanso da realidade

Jogabilidade Total
Muito importante Importante Indiferente Pouco importante ~ Sem importéancia
89 38 12 3 2 144
Muito importante
61,8% 26,4% 8,3% 2,1% 1,4% 100%
24 21 8 2 0 55
Importante
43,6% 38,2% 14,5% 3,6% 0,0% 100%
0 0 1 0 0 1
Indiferente
0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100%
Total 113 59 21 5 2 200
Fonte: Elaborado pelo autor (SPSS e Excel).
Tabela 4 - Idade x Passatempo, proporcao de fuga ou descanso da realidade
Passatempo, proporgéo de fuga ou descanso da realidade
Idade Total
Muito importante Importante Indiferente Pouco importante Sem importancia
De 12 a 20 22 11 4 1 0 38
anos 57,9% 28,9% 10,5% 2,6% 0,0% 100%
52 25 8 1 1 87
De 21 a29 anos
59,8% 28,7% 9,2% 1,1% 1,1% 100%
De 30 a 38 32 22 8 2 0 64
anos 50,0% 34,4% 12,5% 3,1% 0,0% 100%
De 39 a 46 7 1 1 1 1 1
anos 63,6% 9,1% 9,1% 9,1% 9,1% 100%
Total 113 59 21 5 2 200
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 5 - Histéria (enredo) x Promocgao
Promocgao
Histdria (enredo) Total
Muito importante Importante Indiferente Pouco importante Sem importancia
75 24 19 3 3 124
Muito importante
60,5% 19,4% 15,3% 2,4% 2,4% 100%
36 19 2 0 2 59
Importante
61,0% 32,2% 3,4% 0,0% 3,4% 100%
5 2 1 1 0 9
Indiferente
55,6% 22,2% 11,1% 11,1% 0,0% 100%
4 0 1 1 0 6
Pouco importante
66,7% 0,0% 16,7% 16,7% 0,0% 100%
0 0 0 0 2 2
Sem importancia
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100%
Total 120 45 23 5 7 200

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No cruzamento apresentado na Tabela 5, dentre as 124
pessoas que consideram a histéria ou enredo como algo
muito importante na hora da compra de um jogo digital, 75
pessoas (60,5% em relacdo a 124 ou 37,5% em relacao a 200)
também consideram que o jogo estar em promocdo é algo
muito importante na hora da compra. Porém, mesmo as pes-
soas que consideram a histéria ou enredo como algo apenas
importante, indiferente ou pouco importante, percentual-
mente, possuem valores acima de 50% dentro de suas tota-
lidades por linha.

A partir dos dados expostos na Tabela 6, das 144 pessoas
que consideram jogabilidade como algo muito importante
na hora da compra de um jogo digital 94 pessoas (65,3% em
relacdo a 144 e 47% em relacdo a 200) também consideram
promocao como sendo algo muito importante.

Segundo as informagoes da Tabela 7, a relacdo entre ren-
da familiar e a classificagdo do quesito “Promoc¢ao” como
muito importante possuem praticamente todos os valores
acima de 55%. Apenas a faixa de R$ 4685,01 até 7496,00 néo

Tabela 6 - Jogabilidade x Promogao

conseguiu valor acima dessa porcentagem, alcancando ape-
nas 40%, sendo que nessa mesma faixa a classificagao “Im-
portante” teve um valor maior, referente a 42,5%.

Consideracoes finais

Identificando as caracteristicas utilizadas pelo consumi-
dores como critérios de avaliacdo para a escolha de um jogo
digital no momento da compra, tem-se no referencial teéri-
co sobre avaliagdo de alternativas que “o consumidor devera
avaliar as alternativas encontradas por meio dos quesitos de
comparacdo entre precos, marca e qualidade, avaliagao
de bens e servicos” (Kalil & Gongalves, 2012, p. 136). E sobre
critérios de avaliagd@o, segundo Boone e Kurtz (2009), com o
intuito de completar a andlise na avaliacdo de alternativas,
os consumidores criam critérios de avaliagdo, fatores consi-
derados por estes para se orientarem na escolha.

Portanto, o primeiro resultado obtido diz respeito a quais
sdo os géneros de jogos mais preferidos pelos consumidores

Promogao
Jogabilidade Total
Muito importante Importante Indiferente Pouco importante  Sem importancia
94 27 13 4 6 144
Muito importante
65,3% 18,8% 9,0% 2,8% 4,2% 100%
25 18 10 1 1 55
Importante
45,5% 32,7% 18,2% 1,8% 1,8% 100%
1 0 0 0 0 1
Indiferente
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
Total 120 45 23 5 7 200
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 7 - Renda familiar x Promocgao
Promocao
Renda familiar Total
Muito importante Importante Indiferente = Pouco importante  Sem importéncia
26 3 4 1 1 35
Abaixo de R$ 1874,01
74,3% 8,6% 11,4% 2,9% 2,9% 100%
41 12 8 2 1 64
De R$ 1874,01 até R$ 4685,00
64,1% 18,8% 12,5% 3,1% 1,6% 100%
16 17 3 1 3 40
De R$ 4685,01 até R$ 7496,00
40,0% 42,5% 7,5% 2,5% 7,5% 100%
13 6 4 0 0 23
De R$ 7496,01 até R$ 9370,00
56,5% 26,1% 17,4% 0,0% 0,0% 100%
24 7 4 1 2 38
Acima de R$ 9370,00
63,2% 18,4% 10,5% 2,6% 5,3% 100%
Total 120 45 23 5 7 200

Fonte: Elaborado pelo autor.
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abordados. Em ordem decrescente de preferéncia, levando
em conta que os dois Ultimos obtiveram porcentagens se-
melhantes, os géneros sdo: agdo, aventura, RPG e tiro. O
segundo resultado diz respeito aos fatores mais importantes
na hora da compra de um jogo que, segundo os responden-
tes, sdo: jogabilidade, histéria (enredo), promogéo e passa-
tempo, proporc¢ao de fuga ou descanso da realidade.

Contracenando com Giglio, Pinochet, Lopes e Azevedo
(2017), “passatempo, proporcao de fuga ou descanso da rea-
lidade” pode ser enquadrado na categoria chamada pelos
autores de “motivacdo heddnica”. Em seu estudo, os autores
identificaram essa motivagdo como sendo o segundo fator
mais influente para que uma pessoa usasse jogos eletroni-
cos. Sendo assim, ha diferenca na classificagdo entre as duas
amostras, a do DF, regido Centro-Oeste do Brasil, referente
a este estudo, e a da regido Sudeste do Brasil, referente ao
estudo dos autores.

Em relagdo as informagoes obtidas pelo cruzamento en-
tre os géneros de jogos preferidos e o quesito “Graficos”, vé-
se que este ndo é considerado, no geral, como muito impor-
tante, mas em alguns géneros ainda é um ponto importante.
Contudo, a partir de Junger, Marin, Facé e Aratjo (2017), com
os jogadores americanos, o mesmo quesito foi considerado o
mais importante antes da compra de um jogo; ou seja, tam-
bém é apresentada variagdo a respeito de um mesmo pon-
to, porém dessa vez em relagdo as amostras em dois paises
(Brasil e Estados Unidos).

Com relagdo aos outros cruzamentos, é tido como muito
importante que tanto a histéria quanto a jogabilidade pro-
porcionem passatempo, proporcao de fuga ou descanso da
realidade uma vez que mais da metade das pessoas de todas
as faixas etdrias analisadas consideraram este ultimo ponto
como algo muito importante. Por dltimo, enredo e jogabili-
dade sao ambos vistos como algo juntamente muito impor-
tante.

Estudando a relacdo entre percepc¢ao de preco e valor
percebido para os compradores “o preco expressa aquilo
que ele [o consumidor] estd disposto a dar para obter o que
a empresa lhe oferece” (Rocha & Christensen, 2008, p. 108).
Jé acerca de percepcdo de qualidade de acordo com Mowen
e Minor (2003), uma parte importante é referente a quais ca-
racteristicas sdo levadas em consideragao pelos consumido-
res para que essa avaliacdo geral seja feita. E a respeito de
proposta de valor segundo Zeithaml (1988), valor é relativo
a preco baixo, valor é o que o cliente quer em um produto,
valor é a qualidade conseguida pelo consumidor pelo preco
que foi pago e valor é o que foi obtido por parte do cliente em
contrapartida do que foi dado.

Tendo em vista esses conceitos e o item promocgao, Ka-
nat, Santanam e Vinzé (2018) afirmam que as empresas da
“cauda do mercado”, ou seja, com jogos menos famosos,
podem aumentar suas vendas com ag¢des como: descontos,
doacdes, participagdes em pacotes e amostras gratis. Porém,
através dos resultados desse estudo, é visto que a promocéo
pode favorecer a venda ndo sé dos jogos menos famosos,
mas de jogos digitais, de maneira geral, no DF.

Também foi observado que dois aspectos, jogabilidade
e histéria (enredo), foram considerados mais importantes
do que promogao; ou seja, estes dois quesitos foram vistos
como tendo mais valor para os consumidores abordados.

Sendo assim, jogos considerados com jogabilidade e/ou his-
téria (enredo) melhores sdo considerados de melhor quali-
dade e, geralmente, prego/promocao é o terceiro ponto a ser
avaliado.

Continuando a linha de raciocinio, é constatado que a re-
lacdo entre “Histéria”, “Jogabilidade” e “Promogdo” também é
muito importante. Portanto, pode ser inferido que os consu-
midores desejam adquirir um jogo considerado por eles como
tendo boa histéria, boa jogabilidade, esteja em promocgéo
ou em um bom preco, considerado por eles, e que propicie
passatempo, proporcione fuga e/ou descanso da realidade,
devido a forte relagdo entre este ultimo ponto com Jogabili-
dade e Histéria separadamente.

Outra observacao a ser feita é que, com excecdo de uma
faixa de renda, em todas as outras analisadas, mais da me-
tade das pessoas acham promocao algo muito importante.
Desta forma, mais uma vez as promogoes em jogos se mos-
tram importantes, ou seja, essas acoes podem aumentar o
consumo por parte dos clientes.

Interagindo com o que é apresentado na introdugéo atra-
vés dos autores Neto, Ferreira e Ferreira (2018), os resultados
deste estudo vao ao encontro da afirmagdo de que os jogos
digitais sdo mais avaliados por pontos técnicos. Prova disso
é que, dos quatro pontos mais levados em considerag@o na
hora da compra de um jogo digital apenas um nao é técnico
que seria “passatempo, proporcao de fuga ou descanso da
realidade”.

Em relagdo a Souza e Freitas (2017), fantasia e desafio es-
tdo inseridos no quesito Histéria (enredo) e Jogabilidade, ja
diversado estd inserido em passatempo, proporcao de fuga
ou descanso da realidade. Contudo, vale destacar que o foco
dos autores foi na intenc¢éo de jogar, porém o foco desta pes-
quisa se da nos motivos que levam a compra.

Por fim, duas sugestdes dadas nos questionarios foram
consideradas muito relevantes; como ambas se relacionam,
elas podem ser resumidas em uma sugestdo de pesquisa so-
bre o futuro da relagdo entre jogadores, midias fisicas e os
novos servicos de streaming, sendo isso também um sucesso
na luta contra a pirataria. Outra recomendacao que também
pode ser feita é sobre uma pesquisa a respeito do exato valor
monetdrio que os consumidores do Brasil acham justo pagar
pelos jogos que estdo adquirindo.
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