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O impacto das estratégias de comunicacao sobre o comportamento
de compra dos consumidores - caso da indiistria dos videojogos

Resumo

A industria dos videojogos é um negocio em rapida expansao nao so6 em envergadura, mas também em
receitas, ultrapassando os valores da industria do cinema e musica combinados, uma vez que

representou cerca de 167.50 mil milhdes de USD em 2020 (statista.com).

O objetivo desta investigacdo é identificar o impacto das estratégias de comunicacado utilizadas pelas
empresas de videojogos, sobre comportamento dos consumidores. Os resultados desta investigacao
visam fornecer informacao util sobre técnicas de comunicacao mais impactantes no caso desta industria

em concreto.

A pesquisa é predominantemente quantitativa tendo sido aplicado um questionario através das redes
sociais relacionadas com jogos e os dados foram analisados com recurso ao software SPSS. As principais
conclusdes permitem perceber que as estratégias de marketing que influenciam positivamente o
comportamento de compra no consumidor Sao 0 recurso a promocao por streaming e videos, aposta em
videojogos que promovem a competitividade, estratégia de Customer Relationship Management e, em

parte, o recurso a Esports.

Palavras-Chave: Videojogos, Comportamento de compra, Comunicacéo, Estratégia de Marketing



The impact of communication strategies on consumer buying behavior - the
case of the video game industry

Summary

The video game industry is a rapidly expanding business not only in size but also in revenue, surpassing
the figures of the movie and music industry combined, as it accounted for about 167.50 billion USD in

2020 (statista.com).

The objective of this investigation is to identify the impact of communication strategies used by video
game companies on consumer behavior. The results of this research aim to provide useful information

about more impactful communication techniques in the case of video games.

The research is predominantly quantitative and a questionnaire was applied through sociais networks
related to games and the data were analyzed using the SPSS software. The main conclusions allow us to
understand that the marketing strategies that positively influence consumer buying behavior are the use
of streaming and video promotion, the use of video games that promote competitiveness, the Customer

Relationship Management strategy and, in part, the use of esports

Keywords: Video Games, Purchasing Behavior, Communication, Marketing Strategy
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1. Introducao

1.1 Introducao

A industria dos videojogos é um negocio em rapida expansdo nao sé em envergadura, mas
também em receitas, ultrapassando os valores da industria do cinema e musica combinados, uma
vez que representou cerca de 167.50 mil milhdes de USD em 2020 de acordo com o site

statista.com.

Os primeiros videojogos eram extensdes simples de jogos eletronicos que utilizavam a saida de
video de computadores de grandes dimensdes nas décadas de 1950 e 1960. Os primeiros jogos
de video disponiveis aos consumidores surgiram em 1971 através do lancamento do jogo Arcade
Computer Space, seguido no ano seguinte por Pong, e com a primeira consola doméstica a

Magnavox Odyssey em 1972.

As geracOes mais jovens passam agora mais tempo a jogar esses jogos de video do que outras
formas mais tradicionais de entretenimento, cerca de 5 a 7 horas por semana (statista.com). Por
iSSO 0s anunciantes procuram alternativas aos métodos de publicidade tradicionais como TV ou

radio para promover 0s seus produtos.

A cultura dos videojogos é uma nova subcultura dos meios de comunicacao social formada em
torno de jogos de video. Como a popularidade dos jogos de computador e de video tem aumentado
ao longo do tempo, eles tém tido uma influéncia significativa na cultura popular. A cultura dos
jogos de video também evoluiu ao longo do tempo de maos dadas com a cultura da Internet, bem
como com a crescente popularidade dos jogos moveis. Muitas pessoas que jogam videojogos
identificam-se como gamers, o que pode significar qualquer coisa desde alguém que gosta de
jogos até alguém que ¢ apaixonado por eles. A medida que estes jogos se tornam mais sociais
com a capacidade multijogador e online, os jogadores encontram-se em redes sociais em
crescimento. Os jogos podem ser tanto de entretenimento como de competicdo. Ha4 uma nova
tendéncia conhecida como desporto eletrénico ou esports que se esta a tornar mais amplamente
aceite. Nos anos 2010, os jogos de video e as discussdes sobre tendéncias e topicos dos jogos de

video podiam ser vistos nas redes sociais, na politica, na televisdo, no cinema e na musica.



1.2 Justificativa Teodrica e Pratica

A digitalizacao dos videojogos veio permitir aos que os desenvolvem a criacdo de novas
ferramentas de marketing e publicidade. Nos primérdios da industria, os desenvolvedores de
videojogos e de consolas focavam as suas estratégias de marketing e campanhas de publicidade
em métodos e meios de comunicacdo e informacdo mais tradicionais como a TV, radio, etc.
Antigamente as empresas obtinham as suas receitas através da venda dos jogos em suporte fisico
(como CDs ou cartuchos) aos consumidores (Pay-once). Podiam depois obter receitas adicionais
através da venda de merchandising de produtos relacionados com o videojogo ou expansoes para

este, sendo estes canais bastante limitados.

Atualmente as empresas desenvolvedoras de videojogos tém a sua disposicao varias maneiras de
promover o seu produto de forma a maximizar os lucros dos seus videojogos, mesmo apds a sua
compra inicial. Esta é uma industria em que o seu produto continua sempre a evoluir na tecnologia
usada para o produzir. Por isso enquanto algumas empresas criadoras de videojogos tentam usar
as estratégias mais eficazes e seguras para obter o maior sucesso possivel na promocao dos seus
videojogos, outras empresas arriscam com estratégias mais criativas e inovadoras, mas também
mais arriscadas pois nao ha tanta experiéncia registada. Alguns exemplos de estratégias de
marketings dos videojogos incluem F2P (Free to Play Games), modelos de subscricdo periddica,
ou compras cosméticas ou nao cosméticas dentro do jogo, normalmente denominado de
microtransacdes. Com isto depois a forte promocao de jogos em plataformas de streaming como
Youtube ou Twitch, assim como patrocinio a jogadores famosos com uma grande base de fas e
com grande influéncia no mercado de gaming. As estratégias de marketing e publicidade serao
mais aprofundadamente explicadas na fundamentacao teorico-concetual, dando um exemplo
pratico de uma empresa que estd na vanguarda da promocado de videojogos, a Riot Games. As
escolhas das acdes de marketing ou de promocao a tomar por parte das empresas levam a
diferentes reacdes e comportamentos por parte dos jogadores podendo ser positivas ou negativas.
As experiéncias do consumidor também sao importantes e serao também mais aprofundadas na

revisao da literatura.



1.3 Problema de pesquisa e objetivos

A presente investigacdo comeca por analisar 0s conceitos gerais existentes relativamente a
comunicacao e publicidade com o intuito de mais tarde compreender o marketing por detras de
uma industria em rapido crescimento e compreender nao so as técnicas tradicionais utilizadas
noutros sectores, mas também novas técnicas e variacbes das antigas. Nos tempos correntes
existem varias estratégias que uma empresa pode adotar, tanto a nivel digital e fisico, como ira
ser abordado mais a frente, especialmente numa industria inovadora. Todas estas afetam o
consumidor de maneira diferente criando experiéncias diferentes alterando o comportamento de
compra do consumidor. Porém, devido ao grande numero de opcées disponiveis em como uma
empresa pode agir € importante saber qual as mais adequadas e impactantes para o consumidor
de videojogos. Desta forma, o problema de pesquisa é: Qual o impacto das estratégias de
comunicacao sobre o comportamento de compra dos consumidores no caso da industria dos

videojogos?

O objetivo desta proposta de investigacao é identificar o impacto das estratégias de comunicacao
utilizadas pelas empresas de videojogos, sobre comportamento dos consumidores. Os resultados
desta investigacao visam fornecer informacdo Uutil sobre técnicas de comunicacao mais

impactantes a adotar futuramente pelas empresas de jogos de video.

1.4 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacao esta organizada em b partes. A primeira parte é constituida pela introducéo
onde para além de se introduzir o tema também se apresentam as razdes para a realizacao da
pesquisa do tema proposto. Depois apresenta-se 0s possiveis problemas existentes sobre o0 tema

proposto e 0s objetivos que se pretende alcancar com a dissertacao.

A segunda parte envolve a revisao da literatura relevante sobre a tematica e esta organizada nas
seguintes seccoes: Uma descricao do conceito de marketing mix digital e mais concretamente
cada uns dos seus subtépicos (Produto, Preco, Distribuicdo, Promocdo). De seguida aborda-se
brevemente o efeito que a pandemia teve no comportamento de compra do consumidor. A revisao
da literatura continua por uma revisdo da industria dos videojogos e da-se especial foco aos

videojogos Free-to-Play (F2P) devido a serem uma parte importante da industria e desta



dissertacdo. Seguidamente € revisto o posicionamento estratégico e proposta de valor da industria.
Os modelos de monetizacdo dos videojogos (e videojogos F2P) sdo importantes para melhor
perceber o marketing das empresas por isso também se procura na literatura existente e se
escreve nesta revisdo. A seguir vemos 0s erros que as empresas muitas vezes cometem ao aplicar
as suas estratégias. Chegando finalmente as estratégias de marketing em si, aborda-se as
estratégias mais relevantes para a industria dos videojogos: a comunicacdo de marketing; redes
sociais, reviews e word-ofmouth,; streaming, patrocinios e esports. Continuando nas estratégias
de marketing expde-se um exemplo pratico da empresa da Riot Games com as suas estratégias
inovadoras de marketing, estudando os seus efeitos. Para finalizar a revisao da literatura desta
dissertacdo aborda-se o topico do envolvimento do consumidor e experiéncias relativamente as

estratégias de marketing/comunicacao das empresas de videojogos.

A terceira parte é composta pela metodologia onde se define o caminho a tomar e os parametros
a delinear para a realizacao do questionario da dissertacdo. Também se formulam as hipoteses

para concluir com a realizacao do questionario.
A quarta parte apresenta o resultado, analise e discussao dos resultados do inquérito.
A quinta parte apresenta as principais conclusdes do estudo.

Finalmente sdo apresentadas as referéncias bibliograficas e anexos.



2. Fundamentacao Teoérico-Concetual

Para proceder ao estudo do impacto no consumidor, é necessario, em primeiro lugar, definir quais
sao as estratégias de marketing e publicidade utilizados atualmente. A digitalizacao da distribuicao
dos videojogos e as plataformas online vieram permitir aos desenvolvedores implementar novas
formas de promover os seus jogos. A diversidade de estratégias de advertising e marketing veio
dificultar o estudo de tais estratégias, pois pequenas mudancas no design ou implementacéo de
modelos/ formas de implementacdo de modo a conseguir uma boa fonte de receita, levam a que

seja dificil ver quais as mais adequadas para cada empresa (Brock, 2020).

2.1 Marketing mix

O termo "marketing mix', na sua forma moderna, foi introduzido por McCarthy (1964) ¢ um
modelo de base para empresas, historicamente centrado em torno do produto, preco, local e
promocao também conhecido como os “4 P’s”. A pratica correta do marketing mix pelos gestores
de marketing das empresas desempenha um papel importante no sucesso do marketing de uma
empresa. Tal passa por desenvolver pontos fortes e evitar pontos fracos, reforcar a competitividade
e adaptabilidade das empresas e garantir que os departamentos internos da empresa trabalhem
em estreita colaboracdo (Mintz et al. ,2013)

Sendo os videojogos maioritariamente um produto em formato digital dependendo todo o seu
Marketing Mix de fatores digitais sera adotada uma variante do marketing mix tradicional, sendo
este o Marketing mix digital. Este conceito de acordo com Dominici (2009), é fundamentalmente
0 mesmo que o Marketing Mix, que é uma adaptacao do Produto, Preco, Distribuicao e Promocao
a vertente do marketing digital pode ser, normalmente, explicado como o alcance de “objetivos de

marketing através da aplicacdo de tecnologias digitais” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

2.1.1 Produto

Gracas ao desenvolvimento tecnologico e a consequente evolucao da internet, o produto foi
redefinido como 'produto virtual' no aspeto do marketing digital, que é considerado como a
combinacao de tangibilidade e intangibilidade (Chaffey, 2022). Através da forma digital, um

produto pode ser diretamente enviado pelos fabricantes aos clientes. Por exemplo, a grande

9



maioria dos videojogos hoje em dia sao jogados em formato digital em computadores e consolas
sem a necessidade de comprarem um CD fisico. Outro exemplo da evolucdo dos videojogos € que
muitos jogos populares tém uma forma de jogo online ou todo o seu jogo necessita de internet
para funcionar. Os jogos mais populares no mundo desde ha alguns anos sdo jogos em que 0s
jogadores jogam online uns contra os outros sozinhos ou em equipas. Como resultado, quando
uma empresa esta a desenvolver a sua estratégia de marketing na Internet, precisa de
compreender como variar os seus produtos no ambiente online (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012)
para ir ao encontro das necessidades dos seus consumidores. E importante saber modificar e
personalizar o produto principal. Neste caso, referimo-nos particularmente aos produtos que
podem ser remodelados em formatos digitais, incluindo filmes, musica, livros e outras publicacdes,
como referido anteriormente. Outra adaptacdo dos produtos na internet consiste no fornecimento
de produtos digitais, ou seja, a fim de ganhar quotas de mercado na Internet, as empresas
precisam de alargar a sua gama de produtos. Por exemplo, uma empresa de videojogos pode
procurar alargar os seus produtos para varios estilos de jogos e diferentes plataformas (consola,
computador e telemovel). Outra adaptacdo para o mercado digital passa por construir o produto
na sua totalidade, ou seja, para além de vender os seus produtos online, as empresas podem

investir noutros servicos complementares (Friesner, 2014).

2.1.2 Preco

Em teoria as empresas deviam-se focar a gerar o maximo possivel de margem de lucro, porém é
o elemento menos apelativo. O argumento é que o comerciante deve mudar de produto,
distribuicao ou promocao de alguma forma antes de recorrer a reducao de precos (Friesner, 2014).
Para as empresas existem varias estratégias de como aplicar o seu preco como por exemplo:
Precos de penetracdo - consiste em ter um preco baixo para conseguir entrar no mercado
desejado e ganhar quota de mercado; preco de economia - onde o0s custos de comercializacdo e
promocao de um produto sdo mantidos ao minimo; preco geografico — como o nome indica
alteram o preco dependendo da zona, fatores relevantes sao por exemplo, o valor de raridade, ou

onde os custos de envio aumentam o preco (Friesner, 2014).

Devido a ampla utilizacdo da Internet, muitas aplicacdes podem ser encontradas tanto na

perspetiva do consumidor como na do produtor. Do lado dos consumidores, a Internet permite

10



que as pessoas facam uma comparacao de precos em tempo real antes de tomarem uma decisao
de consumo, o que representa uma poupanca de tempo e de esforco para os consumidores. (Bhatt

etal., 2001).

2.1.3 Distribuicao

Com a aplicacdo da Internet, a distribuicdo esta a desempenhar um papel cada vez mais
importante na promoc¢do do consumo, uma vez que a Internet e os canais fisicos se tornaram
virtuais (Dominici, 2009). A principal contribuicdo da Internet para o negocio de varios setores,
principalmente dos videojogos, advém do facto de nado sé estd a tornar possivel a venda de
produtos online, mas também estar a permitir as empresas construir relacées com os clientes.
(Bhatt et al., 2001). Além disso, destaca-se a conveniéncia de navegar de um website para outro,
estando a distribuicao na perspetiva do marketing digital, sempre ligada a promocao, o que
significa que os retalhistas utilizam frequentemente sites de terceiros, como o motor de busca

Google, para encaminhar os clientes para os seus sites (Chaffey & Ellis-=Chadwick, 2012).

2.1.4 Promocao

Promocao refere-se a selecdo dos mercados-alvo, localizacao e integracdo de varios instrumentos
de comunicacao no mix de marketing. Ao contrario das ferramentas tradicionais de comunicacao
de marketing, as ferramentas de marketing digital visam envolver o publico, colocando anuncios
e conteudos nos meios de comunicacao social, incluindo anuncios em exposicao, pay-per-click
(PPC), otimizacao para motores de busca (SEQ), influenciadores, etc (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2012).

Ao criar campanhas de marketing online, Chaffey e Smith (2008) sugeriram que estas pudessem
ser separadas em seis grupos, muitas destas utilizadas de maneira inovadora pelas empresas de

videojogos:

o Search Engine Marketing, incluindo otimizacao de motores de busca (SEO e pay-per-click

(PPC));
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e Relacdes Publicas online, encorajando comentarios positivos sobre os préprios produtos
ou servicos e reduzindo ao mesmo tempo 0s comentarios negativos;

e Parcerias online, construindo relacdes entre webs de terceiros para promover produtos ou
SEemnicos;

e Publicidade interativa;

e  Publicidade por e-mail;

e Marketing dos media sociais, comecando e participando na interacao cliente a cliente,

cliente a empresa através dos media sociais.

2.2 Pandemia

E também pertinente para este estudo referir 0 impacto que a pandemia teve no comportamento
de compra dos consumidores. A economia global foi e continua a ser fortemente afetada pela
pandemia sofrendo grandes perdas. Essas perdas incluem por exemplo a diminuicdo de
rendimentos, restricdes de viagens entre paises, mudancas na procura dos consumidores (Leach
et al., 2021). As medidas introduzias para limitar a propagacdo do virus como o distanciamento
social e fecho de locais de compra sociais como centros comerciais levaram que 0s consumidores
passassem a estar mais tempo online e consumir online (Alessa et al., 2021). Estes fatores
levaram naturalmente a um aumento nas compras online (Dannenberg et al., 2020). Num estudo
conduzido para perceber os comportamentos de compra dos consumidores durante a pandemia
(Moretii et al, 2021), comprovou-se que atitudes em relacdo ao Covid-19 tém influéncia no
comportamento de compra. Para além disso, a percecao da gravidade sobre a pandemia e as
suas normas subjetivas influenciam a crenca de autoeficacia dos consumidores. Por vez, a crenca
na autoeficacia regula as atitudes de enfrentamento dos consumidores em relacédo a pandemia
global. Com a mudanca no comportamento de compra do consumidor devido a pandemia o
comportamento das empresas relativamente ao marketing também teve de as atravessar. As
empresas tém cada vez de procurar maneiras de inovar e interagir diferentemente com os
consumidores. Para isso cada vez mais investigacao de marketing sobre o comportamento do
consumidor esta a ter lugar online como questionarios online, inquéritos de call center, e grupos
de foco realizados através de videoconferéncias ou conversas telefonicas (Shamin et al., 2021). E

importante lembrar que a quantidade de tempo gasto pelos consumidores num ambiente digital
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aumentou significativamente quando os consumidores estao/estavam isolados, o que leva a uma

diminuicao no custo da atracdo de clientes (Gu et al., 2021).

2.3 Indistria dos Videojogos

Um jogo de video & um jogo eletronico jogado num conjunto de dispositivos eletrénicos, que sao
conhecidos como consolas de jogos ou plataformas, tais como as consolas domésticas tradicionais
e as consolas portateis. Dependendo da plataforma, os jogos de video podem ser consumidos

comos jogos de computador e jogos de consola, e jogos maoveis (jogos no telemovel).

0 mundo dos videojogos é muito diversificado, desde mobile games a jogos para PC e jogos para
consolas. O passatempo é popular entre criancas e adultos, com os jogadores avidos a passarem
horas por semana a jogar 0s seus jogos preferidos. Habitos de jogo mais pesados foram definidos
como jogar jogos de video numa média de cinco dias por semana, com uma média de
aproximadamente 18 horas de jogo por semana (Neys et al., 2014). Durante um inquérito de
2019, descobriu-se que os rapazes dos 8 aos 18 anos de idade nos Estados Unidos passavam
em média 2 horas e 17 minutos em videojogos por dia (Clement, 2021). No mesmo inquérito,
24% das pessoas que usam internet ndo jogam videojogos, quase 18% passam mais de seis horas
por semana a jogar jogos de video. Alguns dos géneros de jogos de video favoritos em 2020
incluiam acao, estratégia e acdo-aventura. A loja mais popular de jogos de video em formato fisico
era a “GameStop”, enquanto a “Amazon” era a loja mais popular para compras de jogos de video
digitais/online. Segundo um inquérito (Russ, 2019), cerca de 53% das pessoas nascidas entre

1983 e 1996 pagam agora pelos servicos de jogo, contra 51% que pagam pela televisao.

Ao mesmo tempo, 0s jogos de video e os desportos eletrdnicos subiram em popularidade, dando
origem a uma industria de jogos profissionais e amadores competitivos, vistos pessoalmente e
online por fas, juntamente com jogos mais casuais em telemdveis. Os jogos podem proporcionar

lacos sociais e comunidades de fas e jogadores.

Nos EUA a dimensao do mercado dos videojogos esta projetada para ultrapassar os 65,49 mil
milhdes de USD, em comparacao com o maximo historico da industria em 2020, com 66,88 mil

milhdes de USD. No segundo trimestre de 2020, os consumidores nos Estados Unidos gastaram
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cerca de 1,02 mil milhdes de USD em contetdo de jogos de video e um recorde de 11,6 mil
milhdes de USD em jogos de video como um todo. A fonte declarou que o mercado dos jogos

moveis gratis (Free to Play) gerou 13,2 mil milhdes de USD em receitas em 2019 (Clement, 2021).

Em 2021, os jogos para telemovel continuaram a ser o maior segmento de jogos a nivel mundial
com aproximadamente 90,7 mil milhdes de USD em receitas anuais. O segmento de consolas
ficou em segundo lugar com 49,2 mil milhdes de USD e os jogos de PC ficaram em ultimo lugar
com uma estimativa de 35,9 mil milhdes de USD em 2020. "O mercado dos jogos moveis € a
chave para a construcao de uma estratégia de sucesso", de acordo com Janelle Benjamin, VP de
Investigacdo da SuperData, "Apenas capitalizando no inicio a dinamica pode estabelecer uma

pegada sustentavel para o longo prazo". (MediaBUZZ Pte Ltd. 2014).

As receitas na industria do jogo séo baseadas em trés fontes principais. Hardware, tais como
consolas, processadores, ecras, controladores e outros acessorios; software, 0s jogos
propriamente ditos, bem como compras dentro do jogo e servicos ao vivo. Alguns dos operadores
mais importantes no mercado editorial de computadores e jogos de video sdo a Sony Computer
Entertainment (Japdo), Tencent Holdings Limited (China), Microsoft (Estados Unidos) e Nintendo
Company Ltd. (Japao). Os Tencent Mobile Games geraram mais de 146 milhdes de USD em
receitas mensais de aplicacdes em janeiro de 2021, e as editoras de jogos moveis mais bem

classificadas geram receitas no valor de milhdes nos dois digitos todos os meses (Clement, 2021).

E importante para as empresas que criam videojogos saberem para que tipo de clientes estéo a
criar o seu produto e como melhor promover o jogo nesses nichos de mercados. Cada vez mais,
0s videojogos tém ganho popularidade, porém deve continuar a ser nas geracdes mais jovens que

as empresas se devem focar (Negrao & Toaldo, 2013).

Com o aumento no volume de conhecimentos desenvolvidos e adquiridos ao longo do tempo,
traduzidos em design, criatividade, tecnologia e inovacao a sua acelerada incorporacao em bens
e servicos, fazem parte de um fendmeno conhecido como economia da criatividade (Negrdo &
Toaldo, 2013). Essa economia em continuo processo de expansdo é denominada por Industrias
Criativas. Estas representam identidade cultural, assim como a sociedade baseada no
conhecimento, e também s&o conhecidas por estarem acima da média de crescimento e criacao
de postos de trabalho (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization [UNESCO],

Global Alliance for Cultural Divercity, 2006). Um conceito apresentado pelo governo inglés sobre

14



as industrias criativas continua a parecer o mais aceite e utilizado por investigadores: “tém sua
origem na criatividade, habilidade e talento individuais, tém potencial para a criacdo de renda e
empregos por meio da geracdo e exploracdo da propriedade intelectual (...) e incluem:
propaganda, arquitetura, mercados de arte e antiguidades, artesanato, design, moda, filme e
video, software de lazer, artes performaticas, edicao, jogos de computador, servico de televisao e
radio (Department for Culture, Media and Sport [DCMS], 2001, p.5,traducéo por Negrao & Toaldo,
2013). De acordo com Tschang & Vang (2008) os videojogos s@o formados por trés aspetos
principais interligados, tais como: design, tecnologia e arte e toda a industria criadora destes se
assenta numa forca de trabalho técnica e criativa, formada por especialistas, a quem normalmente
¢ exigido equilibrio entre criatividade e racionalizacdo (Cohendet & Simon, 2007; Perucia,
Balestrin, & Verschoore, 2009). A criacéo é de videojogos é uma batalha entre o uso da criatividade
e inovacao na criacao de um produto artistico sem esquecer as obrigacdes econdmicos que estes
acabam por ter, como prazos para lancamento, pressdes financeiras, tendéncias para agradar ao
maior numero de consumidores possiveis para obter retorno e o0 jogo ser economicamente viavel

de produzir (Dyer-Witherford & Sharman, 2005)

2.3.1 Videojogos Free-to-play

Quando se efetua uma pesquisa no google sobre jogos com mais jogadores e mais populares o
top das listas sao os videojogos gratis, por isso importa incorporar também uma analise deste

modelo de negdcio e as suas estratégias para efeitos desta dissertacao.

Os jogos Free-to-play (F2P ou FTP) sdo jogos que dao aos jogadores acesso a uma parte
significativa do seu conteudo sem pagar. Free-to-play ¢ diferente do tradicional software comercial,
que requer um pagamento antes de utilizar o jogo ou servico. E também separado dos jogos
gratuitos, geralmente referidos como freeware, que sdo totalmente sem custos. O modelo de Free-
to-play é por vezes referido de forma irrisoria como Free-fo-start devido ao facto de nao ser
totalmente gratuito pois a maioria dos jogos F2P, como referido na tabela anterior, utiliza a
estratégia de precos de micro transacoes, onde a entrada e utilizacao do produto é gratuita, mas
as compras no jogo tornam o processo mais facil e mais divertido. A principal diferenca entre o
produto Free-to-Play e o jogo tradicional pago é que, caso o produto falhe, os clientes ndo perdem

o seu dinheiro.
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No final dos anos 2000, muitos MMO (Massive Multiplayer Online Game) transitaram das
subscricdes para o modelo de jogo Free-to-Play (Tack, 2013), incluindo jogos baseados em
subscricdes. Esta transicao de um modelo baseado em assinaturas para um modelo gratuito
provou ser muito benéfica em alguns casos. A mudanca da Sony Online Entertainment para a
transicao do EverQuest de um modelo de assinatura para um jogo hibrido F2P/subscricdo foi
seguida por um pico de 125% na venda de itens, um aumento de 150% em logins Unicos, e mais

de trés vezes mais registos de contas (Reahard, 2012).

0 modelo de jogo F2P foi descrito como uma mudanca do modelo tradicional, no sentido em que
anteriormente, o sucesso era medido multiplicando o niimero de unidades de um jogo vendido
pelo preco unitario, enquanto com o jogo F2P, o fator mais importante é o numero de jogadores
que um jogo pode manter continuamente empenhado, seguido de quantas oportunidades de
gastos convincentes o jogo oferece aos seus jogadores. Nos videojogos gratuitos, a comunicacéo
de marketing afigura-se particularmente desafiante, visto que desenhar e criar um videojogo que
seja capaz de atrair, reter e fidelizar o jogador é uma tarefa que os principais produtores de
videojogos online gratuitos tém de conseguir cumprir, caso pretendam uma carreira bem-sucedida
no setor (Bilro et al., 2019). Com jogos gratuitos que incluem compras dentro do jogo, ocorrem
duas coisas particularmente importantes: primeiro, mais pessoas experimentarao o jogo uma vez
gue nao ha custo zero para o fazer e segundo, as receitas serao provavelmente mais do que as
de um jogo tradicional uma vez que diferentes jogadores podem agora gastar diferentes quantias
de dinheiro que dependem do seu compromisso com 0 jogo e das suas preferéncias em relacao
ao mesmo. As populacdes de jogadores que gastam dinheiro em jogos gratuitos podem ser
divididas em termos das que emprestam do jogo: 0s que sdo normalmente o segmento mais
pequeno, até cerca de 10% dos jogadores, mas que estao dispostos a gastar mais num jogo; outro
grupo sao 0s que representam uma parte maior de cerca de 40% dos jogadores que gastam algum
dinheiro, mas nao tanto como o primeiro grupo referido; e também existem aqueles que
representam cerca de metade da populacao, que gastam a quantia mais barata para manter a

atividade, o que em muitos caso é zero (Lovell, 2011).

A enorme procura dos produtos F2P ¢ uma grande oportunidade para aumentar os lucros da
empresa, mas a importancia da sustentabilidade do jogo e da manutencao dos jogadores é a

questao a ser respondida. Ha uma vasta gama de estratégias a serem utilizadas para manter as
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Pessoas no jogo e para adquirir que passam por investigar os seus clientes, concorrentes, situacao

atual do mercado, etc.

A aquisicdo do produto da estratégia de marketing Freemium requer uma séria consideracao de
muitos fatores cruciais. Basicamente, para decidir que estratégia € melhor escolher para anunciar
0 jogo. Os criadores tém de analisar quem sdo os clientes, como torna-los interessados, que
elementos do jogo é possivel pedir dinheiro e quais tém de ficar livres e como a estratégia de

marketing escolhida ira afetar cada parte da empresa.

2.4 Posicionamento estratégico

O posicionamento estratégico esta centrado na forma como uma organizacao se distingue da
concorréncia e proporciona um beneficio aos clientes-alvo. O posicionamento influencia o preco,
o marketing e a estratégia de vendas. Para ser bem-sucedida, a estratégia precisa de fazer sentido
para diferentes grupos-alvo de clientes. Isto aplica-se também as empresas da industria dos

videojogos.

Por isso, antes de aplicar estratégias, € necessario ter um produto forte. Se os clientes nao
estiverem interessados ou se revelarem insatisfeitos com o jogo, nenhuma das ferramentas de
marketing sera eficaz. Por isso, fazer de uma forte proposta consiste em selecionar a melhor

posicao no mercado e depois operar dentro as suas fronteiras. (Luton, 2013).

De acordo com Al Ries e Jack Trout (2006), no seu livro Marketing Warfare, ha quatro estratégias
de “guerra” que podem informar como posicionar 0 seu negocio e as suas marcas: ofensiva,

defensiva, flanqueadora ou guerrilha.

As estratégias de guerra ofensiva sao utilizadas pelas empresas que estao a tentar competir com
os lideres da industria. Uma empresa ofensiva € uma empresa que esta a tentar o nicho de uma
empresa defensiva, por ser mais forte e inovadora. Ainda que as empresas ofensivas tenham os
mesmos recursos, elas adquirem algo que a empresa defensiva nao pode, por exemplo, patentear
certas tecnologias que atraem clientes da empresa posicionada defensivamente. (Ries & Trout,

2006)
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As estratégias de guerra defensiva sdo utilizadas pelos lideres de mercado. Estes tipos de
empresas utilizam a estratégia que ja lhes trouxe sucesso, utilizando uma grande quantidade de
fundos para financiar a sua campanha para os produtos que ja se encontram no mercado. Muito
provavelmente as novas empresas ndo poderao adquirir esta estratégia e as empresas defensivas
tornar-se-d0 0s seus principais concorrentes, de quem a empresa esta a tentar tirar jogadores.

(Ries & Trout, 2006).

As estratégias de guerra de flanqueamento sao utilizadas pelas pequenas empresas, que sdo
ambiciosas e orientadas para os objetivos, mas com falta de recursos. As empresas que
flanqueiam estdo a arriscar e tentando tomar um mercado pelo elemento surpresa. Estas
empresas estdo a mudar para os géneros e plataformas que outras empresas ndo veem como
apelativas e surpreendentemente tomam grandes nichos de mercado e criam receitas. Muitas
grandes empresas utilizaram esta estratégia o que os leva a avancar. No entanto, como qualquer
arranque arriscado, muitas empresas falham antes de conseguirem chegar ao mercado. (Ries &

Trout, 2006).

A estratégia mais segura para a pequena empresa é utilizar a guerra de Guerrilha. As guerrilhas
tendem tomar um pequeno nicho de mercado e defendé-lo em vez de tentar competir com os
lideres. Por vezes, permanecer pequena e rentavel é a melhor forma de funcionarem uma vez que
se as empresas de Guerrilha estdo a crescer o suficiente, estdo frequentemente a ser compradas

por empresas maiores. (Ries & Trout, 2006).

2.5 Proposta de valor

Os clientes de videojogos tém de ter uma razdo para comprar/instalar um videojogo. E uma funcéo
vital e prioritaria que as empresas criadoras de videojogos criem valor para que os futuros clientes

se sintam atraidos pelo produto.

Luton (2013) explica no seu livro, "Free-to-Play: Making Money From Games You Give Away”, a
importancia de propostas de valor como o primeiro passo de publicidade do bem-sucedido jogo

F2P.

18



A proposta de valor, no caso dos videojogos, € a maneira como a premissa de um jogo é
comunicada através do titulo e visuais, sendo que € o que faz com que o0s jogadores avaliem se
querem ou hao jogar o determinado jogo. (Luton, 2013). Relativamente a diferenca entre os jogos
gratis e 0s que se pagam aquando da compra, o autor refere que os jogos F2P so precisam de
conseguir que o consumidor disponha de um bocado do seu tempo enquanto os outros jogos

requerem um maior custo.

0 objetivo com a proposta ¢ comunicar uma mensagem convincente aos potenciais jogadores que
torna o jogo apelativo. Esta mensagem pode ser a acao que o jogador toma sobre o tema do jogo,
as suas personagens e a sua qualidade. Idealmente, o seu alto nivel de jogabilidade. A proposta
tem de conter todos estes elementos ao mesmo tempo que se tenta destacar como tnica". (Luton,

2013).

0 desenvolvimento e processo criativo desta proposta requer tempo e conhecimentos em campos
diferentes, desde todas as partes envolventes do design até que parte do mercado pretendem
alcancam e que grupo de consumidores é o pretendido. Apesar desse sacrificio, quanto mais
tempo e recursos se gastar na criacao da proposta normalmente maior o reflexo nos lucros (Luton,

2013).

2.6 Modelos de monetizacao da induastria dos videojogos

De modo a proporcionar uma melhor compreensao das estratégias de negocio/ monetizacao da
industria dos videojogos, uma das componentes chaves das estratégias de marketing e, para

efeitos de analise neste estudo serao considerados os seguintes conceitos:
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Tabela 1 - Modelos de monetizacao de jogos

Conceitos

Definicao

Pay Once

O consumidor obtém o jogo completo
apos o primeiro pagamento, podendo existir
microtransaccdes posteriormente

Free-To-Play com microtransaccoes

cosmeéticas

O consumidor tem acesso ao jogo completo
gratuitamente, podendo pagar para desbloquear efeitos
puramente cosméticos sem influéncia na
competitividade do jogo

Free-To-Play com microtransacdes

com impactos no jogo

O consumidor tem acesso ao jogo completo
gratuitamente, podendo pagar para obter vantagens
sobre 0s outros jogadores

Subscricao

O jogador paga periodicamente por acesso ao jogo ou
servidores online do jogo

Pay-to-Win

O consumidor paga para desbloquear contetido que o
favorece competitivamente sobre outros jogadores que
nao queiram/possam pagar

Freemium

Jogos que sao livres de jogar para comecar, mas limitam
até onde o jogador pode progredir antes de ter de
comprar 0 jogo

Advertising-Based

Jogos que sao tipicamente gratuitos, mas que exigem
que o jogador veja periodicamente publicidade antes de
poder continuar, com o criador ou editor a obter receitas
com a publicidade.

Fonte: Elaboracao propria

E importante perceber as estratégias de monetizacao utilizadas pelas empresas de videojogos pois

estas estdo bastante ligadas. Muitas vezes varios métodos de monetizacdo sdo utilizados em

conjunto uns com os outros.

Ainda de referir que a publicidade é uma forma de monetizacao indireta. Para além dos métodos

de monetizacao acima mencionados, a monetizacao indireta gera receitas de outras fontes que

nao provém diretamente do jogador. Mais frequentemente, tal envolve a colocacdo de anuncios

dentro de um jogo; estes podem tomar a forma de banners publicitarios, intervalos comerciais em

jogo, ou colocacao de produtos no jogo (Olsson et al., 2010).
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2.6.1 Monetizacao nos Videojogos Free-to-Play

E normal supor que a maioria dos jogadores de jogos F2P ou Freemium nao gastem dinheiro num
jogo. Por isso é necessario entender as diferentes estratégias de monetizacao destas empresas
para também ser possivel entender como elas planeiam as suas estratégias de marketing e como
escolhem a melhor forma de comunicar com os consumidores. A monetizacao deste tipo de videos
vem predominantemente da monetizacdo do tempo de jogo. Quase todos os jogos gratuitos de
sucesso pedem aos jogadores que facam uma escolha: joguem bastante ou esperem durante um
certo periodo para receber uma recompensa, ou paguem para obterem essa recompensa mais

rapidamente.

Em 2019 foi lancado um estudo (SWRVE Monetization Report 2019) que analisou dados de julho
a setembro de 2018, apenas 1,6% dos jogadores ativos inquiridos efetuaram uma compra in-app.
Tal demonstra que a maioria dos utilizadores nao traz qualquer lucro para a empresa, tornando o
marketing ainda mais importante. Os gestores de marketing tém de analisar os clientes e descobrir
0 grupo de pessoas que podem ser nomeadas como gastadores, e tomar conta das necessidades
deste grupo antes de qualquer outro. Estatisticas do relatério SWRVE mostram que um gastador

médio mensal trouxe $23,05 para a empresa. (SWRVE Monetization Report 2019).

De salientar ainda que 72,2% dos jogadores s6 efetuam uma compra num videojogo F2P. Como
referido anteriormente, muita gente que joga videojogos gratis ndo gasta dinheiro, por isso seria
de ponderar como as empresas que criam esse género de videojogos conseguem se mantar no
ativo. De facto, 64,5% da receita total por jogador provém de 10% dos jogadores pagantes. Estes
também compram com mais frequéncia, com 2,88 compras em média durante o periodo de 3

meses, com um preco meédio de 146,03$. (SWRVE Monetization Report 2019).

2.7 Erros das empresas

E importante para as empresas saberem como atuar no mercado e que erros evitar. Porém, como
a industria dos videojogos € relativamente recente, muitas empresas, ao criarem jogos, tém
dificuldade em encontrar o seu tipo de consumidores e nao conseguem definir formas de os
manterem. Em 2014 SWRVE (o motor de marketing lider mundial para jogos Freemium) pesquisou

e divulgou cinco erros comuns que provocam o fracasso dos videojogos e jogos de moveis.
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O primeiro erro é a falta de um objetivo claro. Empresas que ndo tenham uma definicao do
que o sucesso significa para eles e que nao tenham um objetivo claro daquilo que querem para o

seu negdcio acabam por eventualmente falhar (SWRVE 2014 Monetization Report).

0 segundo erro ¢ a falta de integracao e adaptacao. No processo de criacdo de um videojogo
as empresas tém de definir o que faz os jogadores continuarem a jogar o seu jogo, porque é que
0 jogam, e que mais caracteristicas e feafures o jogo pode ter. Para evitar que situacées como
estas acontecam, as empresas devem comecar a pensar na experiéncia inicial de jogo, e construir
um processo de integracdo para os jogadores ndo ficarem confusos. Um exemplo desta adaptacao
necessaria por parte das empresas é o caso do jogo para telemodveis Pokemon Go (2016). Quando
0 jogo saiu, apesar do fendmeno mundial pouco depois o nimero de jogadores desceu. Muitos
jogadores apontam essa descida abrupta pela falta de opcoes/ features (Keplek, 2016). No
entanto ao longo dos anos a empresa responsavel pelo jogo ouviu 0s consumidores e foi

implementando caracteristicas novas ao jogo (Karucov, 2021).

Outro erro por parte das empresas ¢ a falta de descoberta organica. Um passo de grande
importancia para o aumento do numero de utilizadores é criar word-ofmouth (passar a palavra) e
trazer pessoas ao seu jogo sem gastar em publicidade. Porém o erro que muitas empresas
cometem é concentrar-se em campanhas publicitarias e nao organizam o fluxo natural de
utilizadores para o jogo. O produto provavelmente ndo tera sucesso sem publicidade, mas nao
pode ser o pilar do marketing das empresas. Normalmente as pessoas confiam mais umas nas

outras do que em anuncios.

0 quarto erro é nao existir construcao da relacao. Construir uma relacéo a longo prazo com
os clientes é uma tarefa que pertence ao departamento de marketing da empresa, eles tém de
analisar o feedback dos clientes apds cada evento do jogo, descobrir se os clientes estao a
desfrutar do estado atual do jogo perguntando-lhes o que acham que podia ser melhorado e
adicionado. "Quanto mais se aprende sobre qualquer utilizador individual, e depois se adapta a
Sua experiéncia, mais valor terdao com a sua aplicacao, e menos probabilidades terao de deixar o

seu servico por outro" (SWRVE 2014 Monetization Report).

0 quinto erro é fazer um videojogo para a audiéncia errada. Criar algo para o publico errado
€ um erro fatal, mas muito comum entre as empresas. Irda muito provavelmente destruir todo o
trabalho que tem sido feito simplesmente porque os clientes nao estao interessados no produto.
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E por isso que a empresa tem de estudar os seus clientes, por exemplo, realizar os inquéritos e

criar o perfil do cliente.

2.8 Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing servem de base para os planos de marketing. Existem para otimizar
empresas" e criar uma vantagem sobre os concorrentes. Atualmente existem varias estratégias
diferentes, que diferem pela execucao do tempo, dos fundos envolvidos, formas de
implementacao, etc. O objetivo comum de todas as opcdes é beneficiar uma empresa e construir
relacdes com os clientes. Alguns investigadores sugerem que quanta mais informacao existir antes
da compra, os consumidores irdo se sentir mais seguros na sua decisao e menos psicologicamente
distantes. (Fiedler, 2007; Shulman, Cunha Jr, & Saint Clair, 2015; Zhang, Ming, et al., 2020). Por

isso as empresas tém de ter essa atencao quando criam as suas estratégias.

As estratégias de marketing podem diferir muito umas das outras. De acordo com Shaw (2012)
"Marketing Strategy: From the Origin of the Concept fo the Development of a Conceptual
Framework" existe um quadro para estratégias de marketing. O que significa que cada estratégia
de marketing é utilizada de acordo com a fase do ciclo de vida do produto ou para uma empresa

que necessite de uma melhoria.

o Estratégias de crescimento do mercado: No inicio da fase de crescimento, a
empresa pode selecionar de duas alternativas estratégicas diferentes: expansao de
segmento ou expansao de marca. A expansao da marca ou mais comummente a extensao
da marca é uma estratégia de marketing que se refere a uma empresa que cria um
produto, mas usa uma marca conhecida para ganhar visibilidade. A estratégia de
expansao do segmento de marketing refere-se ao direcionamento do produto para
diferentes mercados, aumentando a necessidade do produto especifico nos diferentes

segmentos.

o [Estratégias de maturidade do mercado: Nesta fase, o crescimento das vendas

geralmente abranda, e os markefeers abordam geralmente uma estratégia de
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manutencao que permite a empresa manter o lucro por um periodo mais longo antes do

inicio da fase de declinio

o Estratégias de declinio do mercado: Qualquer produto esta a atravessar o mesmo
ciclo de vida e é inevitavel que em algum momento a procura de produto diminua,
tornando-o ndo lucrativo para manter um produto. Esta é a fase em que a estratégia de
desinvestimento ¢ utilizada. Refere-se a liquidar ou vender determinado segmento para

evitar mais perdas.

2.8.1 Comunicacao de Marketing

A Comunicacdo de Marketing resume-se na utilizacdo de um conjunto de meios para que uma
empresa consiga transmitir ao seu publico-alvo a sua oferta, captando a atencao do mesmo, tanto
internamente como externamente (Castro, 2007). A industria dos videojogos tem revelado um
particular dinamismo no ambito da comunicacdo de marketing, pelas suas possibilidades no
campo do storytelling (pelas suas cinematicas e historia do jogo em si) e pela interatividade que
permite entre jogadores. A possibilidade de partilha de conteudos e experiéncias entre
consumidores nas redes sociais cativam estes a envolverem-se mais no jogo (Pérez-Latre, Portilla
& SanchezBlanco, 2012; Sebastido, 2016). O videojogo é um suporte de comunicacdo potencial
no qual o gamer pode participar, influenciando o desfecho da narrativa no caso de jogos de historia,

ou qual equipa ganha em jogos competitivos (Grace, Janssen & Coyle, 2014).

Assim, torna-se importante integrar os varios canais numa estratégia completa de comunicacao
que se designa por Comunicacdo Integrada de Marketing (Batra & Keller, 2016; Luxton &
Mavondo, 2015). Sebastido (2016) classifica as técnicas de Comunicacdo Integrada em
“tradicionais” (publicidade, relacoes-publicas de marketing, promocao de vendas, forca de vendas
e marketing direto) e “inovadoras” (media sociais, mobile marketing, marketing de guerrilha, soft

sponsoring ou product placement, branded content, entre outras).

Uma parte essencial da comunicacéo de marketing é o Customer Relationship Management (CRM)
tem como base a valorizacdo do consumidor e em estratégias de marketing 1 para 1 (Choudhury

& Harrigan, 2014; Payne & Frow, 2013). O CRM tira partido do marketing direto, nos meios mais
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tradicionais como por exemplo o telefone ou pelos meios digitais especialmente as redes sociais,
sendo mais facil gerar uma comunicacao personalizada e interativa das empresas com 0s seus
consumidores (Ribeiro, 2016). O CRM também pode ser visto sobretudo nos sub féruns de
websites como o Reddit onde jogadores discutem sobre assuntos como o estado do jogo,
estratégias viaveis, etc. Ai, as empresas tém uma oportunidade para interagirem mais
proximamente com o0s seus consumidores criando uma conexdo dos jogadores ao jogo. Nesses
foruns o word-of-mouth também esta presente, podendo as pessoas consultar feedback de outros
consumidores de videojogos. Relativamente ao feedback, este existe em plataformas como o
Reddit previamente mencionado, mas também o Youtube em forma de video, sendo que, neste
caso, os criadores tiram partido de influencers, no sentido em que sado individuos com
conhecimentos numa determinada area podendo ser streamers, analistas da liga profissional, etc,
cujos conselhos sao importantes para outras pessoas, sendo crediveis por nao representarem

interesses de organizacdes e por o consumidor se identificar com eles (lvory, 2006).

Os jogadores tendem a jogar um jogo durante mais tempo se ele for divertido e justo. Por isso é
importante para os criadores de videojogos terem especial atencao nesse tdpico. O investimento
da Riot Games neste recurso é notério, por exemplo, no matchmaking, ou seja, quando jogadores
entram na lista de espera para jogar uma partida, o algoritmo permite a criacao automatica de
jogos entre adversarios de semelhante ranking, evitando que jogadores mais inexperientes
enfrentem jogadores com experiéncia semelhante (Véron, Marin & Monnet, 2014). Em jogos de
equipa online, a toxicidade é um grande desafio e motivo de frustracao para uma grande parte dos
jogadores. Por isso as empresas tém o grande desafio de combater esse problema na detecéo e
punicao de jogadores que, por insultarem o0s seus colegas de equipa ou por jogarem

intencionalmente mal, estragam a diversao para os outros jogadores (Kwak, 2014).

Em muitos desportos tradicionais, ser o melhor nesse desporto, como um Ronaldo ou um Messi
no caso de futebol, traz prestigio que muita gente quer alcancar e trabalha para isso. Nos
videojogos competitivos esse sentimento também se verifica. Melhor ainda, a disponibilizacdo de
uma tabela de rankings sendo o termo conhecido por subir nessa tabela: climbing the ladder; na
qual se ordenam os jogadores consoante o seu nivel de habilidade, permitindo assim que um
jogador se torne para si e para 0s outros jogadores como um dos melhores do mundo. A dimensao

dos esports também influencia a motivacao dos jogadores a quererem ser os melhores.
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Um jogo tradicional como o futebol na sua esséncia nao depende de inovacdes tecnoldgicas nem
precisa de se atualizar constantemente para que os seus jogadores ndo percam o interesse. O
mesmo nao se verifica no negocio dos videojogos, pois existem varios géneros de jogos parecidos
uns com os outros e sendo um mercado competitivo, os produtos podem ser substituiveis
rapidamente. De acordo com Bilro et al. (2019), os jogadores gostam de ser informados sobre
atualizacdes do jogo, mais concretamente aquilo que vai mudar, ser removido ou aparecer. Muitas
empresas de jogos para ndo criarem aborrecimento, ou descontentamento sobre algo frustrante
presente no jogo investem em atualizacdes a cada duas semanas para manter o jogo fresco e para

0s jogadores nao mudarem de videojogo.

Apesar destes esforcos das empresas, 0s jogadores esperam um esforco adicional dos criadores
em areas que os consumidores acham que ainda falta comunicacédo por parte das empresas.
Importa destacar a falta de atencdo dada aos féruns relatadas ao jogo, na area de apoio ao cliente,
ou simplesmente estarem desconectados com aquilo que os clientes querem do jogo (Bilro et al.,

2019).

Para as empresas com videojogos free-to-play so atingem o lucro encontrando formas de levar o
consumidor a querer pagar por um produto que poderia ter gratuitamente. Esse objetivo pode ser
atingido com recurso a comunicacao de marketing e ao aproveitamento das comunidades online
(Bilro et al., 2019). Neste mesmo estudo ainda se conclui que a existéncia de solidez de uma
comunidade de oportunidade, que seja facilitada por um movimento criativo e de realizacao, de
competéncia e gosto comum, o gaming, servido pela internacionalidade de todos os intervenientes,

espalhados pelo mundo é bom para a industria.

2.8.2 Redes Sociais, Reviews e Word of Mouth

As redes sociais permitem interagir com pessoas de uma forma imediata mesmo em diferentes
partes do mundo. Com a evolucdo das mesmas, as pessoas comecam a procurar a sua
informacdo nas redes sociais ao invés de outros meios de comunicacdo mais tradicionais. Os
resultados de um estudo (Flanagin et al., 2014) revelam ainda que as pessoas acumulam
capacidade de reconhecimento das redes sociais como fonte para encontrar mais informacao dos
meios de comunicacao social de confianca, em comparacdo com a informacao de outros media

offline. Por isso, as pessoas, cada vez mais, com o desenvolvimento da internet, dao mais valor a
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conteudo gerado pelos utilizadores das redes sociais do que ao criado por grandes empresas ou
medias mais tradicionais. Desta forma, as empresas de videojogos veem a importancia que a area
das relacbes-publicas exerce e que 0 marketing direto permite a personalizacdo da comunicacao,

através da recolha de informacao junto do consumidor (Fill, 2009).

Uma situacdo semelhante se verifica com criticas (reviews) online. As caracteristicas do produto e
do consumidor moderam a influéncia do consumidor em reviews online sobre a venda de produtos
utilizando dados da industria dos videojogos (Zhu & Zhang, 2010). De acordo com o artigo, este
indica que as criticas online sdo mais influentes para jogos menos populares e jogos cujos
jogadores tém maior experiéncia na Internet. O artigo mostra o impacto diferencial das analises
dos consumidores sobre os produtos da mesma categoria de produtos e sugere que as estratégias
de marketing online das empresas devem ser condicionadas pelas caracteristicas do produto e do

consumidor.

Relevante no que toca as redes sociais e interacdes entre pessoas € o worg-of-mouth (NOM). Além
do marketing das empresas o papel das opinides de amigos e familiares e dos conhecimentos e
das atitudes pessoais em relacao a marca derivados de experiéncias passadas desempenha um
grande papel no comportamento de compra do consumidor. (Kotler et al., 2017). As empresas
podem usar o WOM como um beneficio para a empresa incentivando a partilha e producao de
conteudos virais, beneficiando da rapida disseminacao de conteldos através das interacdes dos
proprios consumidores (Bilro et al., 2019), sendo muitas dessas interacdes nas redes sociais

através do uso dos hastags.

Com regularidades os denominados conteudos virais sdo organicos e emergem dos proprios
consumidores. Porém, cada vez mais as empresas tentam criar esses contetidos de forma a gerar
Buzz (assunto falado nas redes sociais), sendo o conceito entendido como um aumento/expansao
de uma mensagem pretendida pela marca através de interacdes com e entre os proprios

consumidores (Mohr, 2017).

2.8.3 Streaming

Comparado com outras estratégias de marketing como o uso de video, comunidade da marca,

wora-of-mouth, descricoes ilustradas, o valor de uma estratégia baseada em /ive-streaming vem
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da sua capacidade de adicionar um elemento humano na comunicacao digital. Por isso, as
plataformas de streamingoferecem aos consumidores novas oportunidades para obter informacao

mais concreta sobre o produto, levando assim a que a sua intencao de compra aumente.

Servicos de streamingtém aumentado ao longo dos anos, tendo sofrido um aumento exponencial
durante o confinamento da mais recente pandemia global (bbc.com 2020). O mesmo se verifica
com os sites de streaming de videojogos. A popularidade de live-streamingtem atraido a atencéo
dos investigadores. Ha evidéncias na literatura sobre estudos que mediram a qualidade subjetiva
das streams (Wamser et al., 2017), também desenvolvendo aplicacdes de /ive-stream (LVS) em
jogos online (Hu & Wang, 2017). Existem fortes motivos para as pessoas verem
streams/streamers (Sjoblom, 2019) sendo estes ndo so a libertacdo de tensdes, seguida de
motivacoes afetivas e sociais. O investigador sugere ainda que estas descobertas apontam na
direcao de que o entretenimento, o escapismo e as funcdes de distracdo sdo importantes, como
visto em pesquisas anteriores relativas a pesquisa da televisdo (Katz et al., 1973; Pool et al., 2003)
No que toca ao Twitch (2011), este € o maior servico de streaming ao vivo que se concentra
principalmente em videojogos, incluindo transmissdes de competicoes de esports. O Twitch
ganhou uma popularidade macica durante os bloqueios relacionados com o coronavirus em 2020.
Um total combinado de mais de 6,51 bilides de horas foi visto no Twitch no segundo trimestre de
2021 (Clement, 2021). O crescimento destes websites de streaming de videojogos criou outro que
comecou como um canal de comunicacao entre empresas, artistas, /nfluencers, e o seu publico.
Muitas empresas perceberam que as transmissoes online atraem mais as geracdes mais novas
que outros tipos de media como a TV por isso comegcaram a investir mais nas streams e em

streamers para atrair e converter /eads para as suas marcas e parceiros.

Uma emissdo patrocinada (sponsored stream) é qualquer evento ao vivo na Internet financiado
e/ou produzido por empresas que queiram associar a sua imagem a um emissor, comummente
denominado por streamerno caso de ser um individuo ou empresas de videojogos que transmitam
competicdes dos seus proprios jogos (Rock Content, 2020). Streams patrocinadas sdo altamente
envolventes, uma vez que fazem com que os espectadores se sintam parte do processo. Sao
também um meio de comunicacdo mais rico, onde se podem integrar formatos, narracoes
convincentes, e visuais para convencer os espectadores a tomarem novas medidas no sentido da
conversao. Sem a possibilidade de atividades fisicas de promocao devido a pandemia as empresas
viram que podiam ter igual, ou até mais retorno a interagir para um publico digital. De acordo com
Yanev &Victor (2021), 40% dos espectadores de streaming ao vivo admitem que os meios de
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comunicacao social aumentam as suas hipoteses de fazer uma compra. E as empresas que
entram em direto obtém um aumento de 41% no trafego das buscas. Num estudo realizado sobre
“Os Efeitos dos Fluxos dos Videojogos nas Atitudes e Comportamentos do Consumidor” (Foster,
2020) verificou-se que quanto mais o espectador se identificava com o (a) streamer, mais credivel
era a streamer. Os participantes que estavam mais familiarizados com as transmissdes de jogos

de video acham os streamers mais crediveis.

0O mesmo estudo atual conclui que os habitos de jogo eram indicativos da percecdo de
credibilidade dos fluxos gerados pelos utilizadores, sendo dois fatores considerados como
influenciando a percecao credibilidade: os participantes que indicaram ter-se identificado com o
streamerem termos de comportamentos, semelhancas e pensamentos eram mais suscetiveis de

ver o streamer como credivel.

O publico acreditara que o streameré credivel se os espectadores perceberem que partilham uma
identidade com o streamer. As comunidades de marcas formam-se em torno das transmissoes de
jogos quando os espectadores partilham uma identidade com o sfreamer e outros espectadores e
por isso é importante que os comerciantes de jogos de video monitorizem a forma como a marca
esta a ser retratada e como a comunidade se esta a envolver com a marca. Verificou-se também
que a familiaridade com o streamer influencia a credibilidade percebida das sfreams gerados pelos
utilizadores. Os profissionais de marketing de jogos de video devem ter como alvo os espectadores
frequentes de sfreamingatravés de contetdo gerados pelos streamers para promover a sua marca

e 0s seus videojogos.

2.8.4 Patrocinios e Esports

Esports, ou desportos eletrdnicos, sao competicoes de videojogos profissionais (Brenda, 2017;
Stréh, 2017) em que jogadores habilidosos, apelidados de pro-players, competem para ganhar
dinheiro, prémios e prestigio (Mooney, 2018). Os £sports tém registado nos Gltimos anos um
grande crescimento (insiderintelligence.com, 2022). Esta popularidade transformou o £sports
num importante canal de marketing para todos os tipos de marcas de consumo (CGC Europe,
2015) e atraido a atencdo de numerosas empresas interessadas em capitalizar o seu sucesso
(Jordan, 2021). Em esséncia, um patrocinio & um comercial e parceria mutuamente benéfica na

qual uma entidade (o patrocinador) financia uma segunda entidade (a patrocinada) ou fornece-lhe
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outro tipo de apoio para que o patrocinador possa ter os direitos de associar as suas marcas,
produtos e imagem com a parte patrocinada através de ativacdes promocionais, muitas vezes
equipas ou a liga do jogo em si. O crescimento dos esports para um publico mais mainstream
deve-se em parte ao grande investimento feito na industria, mas também em grande parte a
componente social derivada por plataformas de streaming de videojogos como o Youtube Gaming
ou o 7wifch onde as pessoas se podem conectar a outros jogadores e equipas, que com o auxilio
das redes sociais conseguiram criar uma maior conexao (Insider Intelligence, 2022). Por
estimativa da Insider Intelligence (2022), em 2021 houve cerca 26,6 milhdes de espectadores

mensais.

Alguns estudos investigaram o porqué de as pessoas assistirem a £sports (Sjoblom, Max, 2019)
correlacionado tal facto com as motivacoes das pessoas verem desportos mais tradicionais. Os
resultados foram de encontro com outros estudos previamente realizados em que tanto nos
esports como nos desportos tradicionais as pessoas desejam adquirir conhecimento (Weed,
2006), esperam pelo drama existente (Raney & Depalma, 2006; Peterson & McMillan, 2008) e

por um escape dos problemas diarios (Wenner; Gantz, 1998).

Contudo nem tudo é bom no mundo dos esports. O meio tem padecido de multiplos incidentes de
comportamento desonroso e corrupcao (Shabir, 2017). Alguns exemplos incluem: comportamento
toxico, sexismo, jogo ilegal e nao regulamentado, fixacao de jogos, batota, ciberataques e doping
(Stroh, 2017). No que toca ao ecossistema da industria, usando como exemplo, 0 maior esport
da atualidade que ¢ do jogo League of Legends criado pela empresa Riot Games. Comecando em
outubro de 2021 e acabando em novembro do mesmo ano o campeonato do mundo deste jogo
realizou-se na Islandia sem publico devido a pandemia. Apesar disso, o pico da audiéncia online
foi cerca de 73 milhdes telespectadores, mais 60% do que em 2020 batendo o recorde de todos
o tempo (Kelly, 2021). Porém, segundo o chefe dos esports da Riot Games, John Needham, as
ligas profissionais de League of Legends ainda nao obtiveram lucro, porém nao se sente

preocupado com o futuro do meio (Amenabar, 2021).

Como todos os esports, estes sdo criados como uma ferramenta de marketing para os jogos em
si. Os torneios profissionais mostram os melhores jogadores do mundo e alugando arenas para
estes espetaculos, as empresas esperam que 0S jogos inspirem os fas a gastar mais tempo e

dinheiro a jogar o jogo. Para os criadores e detentores de licencas desses jogos, 0s eventos
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desportivos nao devolvem necessariamente um lucro em si, mas podem ainda assim aumentar

as receitas do jogo (Amenabar, 2021).

No que toca as equipas, estas muitas vezes pagam milhdes em taxas de franquia para garantir
um lugar numa liga de esports, mas as oportunidades sao mais limitadas. Curiosamente, a maior
parte do lucro das equipas nao vem de ganhar torneios, mas sim dos potenciais negocios
adjacentes, como patrocinios (Amenabar, Teddy 2021). Existem diferentes maneiras para as
equipas de esports fazerem dinheiro, é ai que os patrocinios ajudam bastante. De acordo com
Newzoo (2019), em 2019 os patrocinios geraram cerca de 456.7 milhdes de dolares. Estes
patrocinios conduzem por vezes a conteudos exclusivos para fas, streams interativas, e por vezes

até permite assistir a festas e outros eventos presenciais.

No que respeita a publicidade estas representam esta representa cerca de 19% das receitas da
industria (Newzoo 2019). As receitas publicitarias sdo as geradas a partir de conteldos
apresentados aos espectadores deste tipo de eventos. Dados os padrées de consumo dos
espectadores dos eventos desportivos, a maior parte deste fluxo de receitas é gerada a partir de
anuncios apresentados em conteudos transmitidos em stream e direcionada para os tipos de
idade, género, etc. Estes acordos também incluem direitos de publicidade em transmissdes

individuais de jogadores (Maloney, 2020).

Outra grande parte das receitas das equipas é a venda de merchandising. Algumas equipas até
se focam bastante na venda dos seus produtos de vestuario como é o caso da organizacdo /00
Thieves que se descrevem como "uma nova empresa de estilo de vida e organizacao desportiva
construida na interseccdo de jogos competitivos, entretenimento e vestuario" (Maloney, 2020), ou

até outra organizacao que fez uma colaboracdo com a Marvel (Poole, 2020), entre outros.

2.8.5 Estratégias inovadoras e os seus efeitos: caso da Riot Games

Com o desenvolver da Internet e das suas aplicacoes, as estratégias de marketing digital também
vao evoluindo. Uma empresa desenvolvedora de videojogos chamada Riot Games (2006) criou

uma campanha publicitaria para o seu jogo League of Legends (2009).

K/DA sao um grupo de cantoras reais que encarnam o papel das personagens dos videojogos,

por iss0 mesmo as pessoas que nao jogam podem apreciar a musica do estilo K-Pop produzida.
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Porém uma estratégia diferente por parte da Riot Games foi implementada. Sempre que sai uma
musica ou um mais recente album deste projeto, skins/cosméticas que mudam o visual da
personagem dentro do jogo assim como os efeitos visuais das habilidades que podem ser obtidas

através da compra da moeda do jogo com dinheiro real.

K/DA, o grupo multilingue e virtual de raparigas dos Jogos Riot, cresceu até se tornar uma forca
musical completa em 2020. Dois anos depois do primeiro lancamento do grupo ficticio, o
"POP/STARS" de 2018, estdo de volta com um EP de cinco faixas, "All Out", e uma nova lista de

colaboradores.

Composto por versdes de quatro campedes do jogo "League of Legends" - Ahri, Akali, Evelynn, e
Kai'sa - 0 grupo estreou-se em 2018 na lideranca até as finais do Campeonato Mundial da League
of Legends, que se realizaram nesse ano na Coreia do Sul. Em 2020, voltam com um EP completo,
nova tradicdo, e um novo artista em destaque: Seraphine, uma nova personagem de videojogos

da "League of Legends" que também ¢é uma influencer digital (Haasch, 2020).

Na altura, o lancamento da Seraphine, que foi apresentada no recente EP K/DA, comecou com
as redes sociais. a personagem tinha conta no Soundcloud, Twitter, e Instagram antes mesmo de
estar oficialmente ligada a "League of Legends", embora os fas suspeitassem que ela estava
associada ao jogo muito antes de este ser confirmado. (Haasch, 2020). Ela lancou covers,

comentou o trabalho de outros artistas no Twitter, e publicou selfies com o seu gato no Instagram.

Por muito que Seraphine tenha publicado sobre a sua musica e excitacdo para colaborar com
K/DA, ela também postou sobre a sua saude mental e lutas com confianca. A certa altura, ela
pediu encorajamento, publicou arte de palavras amaveis que as pessoas lhe transmitiram, e

postou sobre estar triste por ter de deixar o seu trabalho.

Estes posts geraram muitas criticas, como foi 0 caso da jornalista do magazine Vice Gita Jackson
(2020) gque chamou ao marketing da Seraphine "para além do perverso". “(...) Fictionalizing things
like quitting your day job to pursue a dream hit different during a global pandemic that's led to
significant job loss”, escreveu ela, também argumentando que os problemas de auto-estima da
Seraphine nao se apresentam como uma tentativa de abrir um dialogo, mas sim de reforcar a
relacdo parassocial dos fas com a personagem. Respostas semelhantes apareceram nos

comentarios dos tweets levando a um backlash e desgosto da personagem por uma parte dos
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jogadores que referem que a personagem foi criada com o Unico proposito de vender skins e

integrar um projeto de marketing adjacente ao jogo (Jackson, 2020).

Mais recentemente, a 6 de novembro de 2021, a Riot Games juntamente com o estudio de
animacao Fortiche, criaram uma série animada com a propriedade intelectual da Riot Games
intitulada de “Arcane” (2021- ). A campanha de marketing foi gigantesca, com campanhas por
todo o mundo (Aratjo, 2021) incluindo uma transmissdo no arranha-céus Burj Khalifa no Dubai
envolveu as personagens da série animada (Douglas, 2021). A série foi lancada na Netflix e foi
muito bem recebida (Polhamus, 2021) tendo uma pontuacdo de 100% no Rotten Tomatoes e 9.2
no IMDB. O objetivo com a série, segundo Riot Games foi fazer com que os fas pudessem envolver-
se melhor no contetdo do jogo durante um periodo mais longo (Clark, 2021). Prova disso é que
0 numero de jogadores aumentou (Spezzy 2022) apos a estreia da série Riot Games que colocou
em todos os seus jogos temas e itens relacionados com a série, muitos deles podendo ser

comprados através microtransacdes (Kelly, 2021).

2.9 Envolvimento do consumidor e experiéncias

Um dos pilares essenciais deste estudo é o consumidor por isso é importante perceber as
estratégias mais eficazes para fazer com que este ganhe um interesse pelo produto. No caso da
industria dos videojogos, os produtos sdo um bem supérfluo de natureza heddnica, sendo

necessario entender aspetos da experiéncia de consumo em matéria de consumo e marketing.

Um trabalho pioneiro realizado por (Hirschman & Holbrook, 1982) destaca os aspetos

negligenciados da experiéncia de consumo no tema do consumo em marketing.

No estudo, foi afirmado que o comportamento do consumidor ndo se limita as decisdes de compra,
mas este campo também inclui os elementos hedonicos "diversao, sentimentos e fantasias" que
vém durante ou apds o consumo de produtos hedoénicos, que necessita de ser abordado

separadamente, a fim de examinar a experiéncia de consumo (Hirschman & Holbrook, 1982).

De acordo com este ponto de vista no contexto dos videojogos, a experiéncia de consumo pode
ser alcancada através de um jogo de video porque "jogar um videojogo é realmente experimentar

um videojogo" (Salem & Zimmerman, 2004). No entanto como referido mais recentemente, o
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streaming acaba por parcialmente substituir esta cadeia de pensamento, pois uma pessoa pode
assistir outra pessoa para ter a sua experiéncia com o videojogo e os elementos hedonicos

(Sjoblom, 2019).

Sinopses, criticas e avaliacdes dos telespectadores sdo importante, mas a melhor forma de os
consumidores avaliarem a qualidade do conteudo de video passa por poderem ver uma amostra.
Por essa razéo, os produtores de contetidos tém usado historicamente os #ailers como principal
instrumento de marketing. Estes #railers sao tipicamente pequenos videos normalmente entre 2 e
3 minutos criados selecionando e editando cenas do conteudo original do video, ou até mesmo
atualmente adicionando cenas falsas, e adicionando musica e outros efeitos sonoros. O seu
objetivo é suscitar uma amostra das emocoes que os telespectadores irdo sentir ao ver o contetido

completo (Kerman 2004).

Num trabalho realizado (Liu et al., 2018) examinaram como os criadores de contetdos baseados
em video devem editar os trailers para produzir clipes mais curtos que ajudam os consumidores
a decidir se querem ver o conteido. Dada a crescente falta de atencéo dos consumidores, 0s
trailers originais para filmes, sitcoms e videojogos sao tornar-se menos eficazes em alguns canais
de marketing digital, particularmente aqueles que nao suportam som como, por exemplo, correio
eletronico e redes sociais, canais que a industria dos videojogos usa maioritariamente para
publicitar os seus produtos. Por conseguinte, os agregadores em linha cortaram os trailers obtidos
nos estudios de producéo até "clips de 30, 20, ou até 10 segundos. Os anuncios online tém um
"prazo de validade" curto em comparacao com as formas tradicionais de publicidade, tais como
0s anuncios televisivos. Como tal, os profissionais de marketing online precisam constantemente
de criar contetdos para estes anuncios para atrair e reter a atencao dos consumidores online. Liu
et al. (2018) sugerem uma abordagem a publicidade em linha através de clips curtos que podem
ser automatizados, aumentados e personalizados. Uma vez disponiveis os dados de calibracao
representativos, nos quais 0s modelos em questdo foram treinados, clips de filme podem ser

produzidos automaticamente (Liu et al., 2018).

A experiéncia subjetiva em jogos de video, tem sido explicada e medida através das lentes de
muitas construcdes teoricas em estudos de videojogos. De acordo com Abbasi & Jamak (2017)

algumas dessas construcdes incluem o fluxo e absorcdo psicologica, presenca, envolvimento,
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imersao, fluxo do jogo, prazer e absorcao cognitiva, fluxo, imersdo e presenca utilizados para

quantificar a experiéncia de imersao.

Brockmyer et al. (2009) declarou que as seguintes dimensodes, tais como fluxo, absorcao,
presenca, e que imersao sdo uma parte do envolvimento global do jogo. Outro estudo realizado
por Procci (2015) reviu a construcao de jogo anterior com uma nova constru¢cdo como um modelo
revisto de jogo em que a imersao, presenca, fluxo e envolvimento sdo categorizados em explicar a

experiéncia subjetiva da reproducao de videojogos.

Abbasi & Jamak (2017) concluem que ¢ a experiéncia que os consumidores adquirem e vivenciam
que influencia ainda mais consumidores para se envolverem numa atividade. Com isto, criaram
um modelo concetual segundo o qual os consumidores se envolvem primeiro na experiéncia de
consumo ludico de jogos de video e depois no seu consumo ludico. A experiéncia motiva-os ainda

mais para se envolverem em videojogos.

As empresas também adotam estratégias para se tornarem mais proximas dos clientes a nivel

humano e emocional com a¢des de beneficéncia e sensibilizacao (Lee & Kotler, 2015).

3. Metodologia

No caso do impacto do marketing no consumidor, a complexidade aumenta, devido a subjetividade
do tema. No entanto, a estratégias das empresas pode ter impactos estatisticamente mensuraveis
no consumidor e no seu comportamento perante a empresa, através da possivel compra do jogo

e restantes microtransacoes.

3.1 Paradigma de investigacao

No que toca ao paradigma de investigacao, este “cumpre os propésitos de unificar os conceitos,
pontos de vista, a pertenca a uma identidade comum e o de legitimar a investigacao através de

critérios de validez e interpretacdo “(Coutinho, 2011, p.9).

O intuito deste estudo é explorar as reacdes que os consumidores tém face as publicidades e

marketing das empresas desenvolvedoras de videojogos.
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Este estudo segue uma abordagem pds-positivista, baseando-se em métodos de estudo
quantitativos. O paradigma pos-positivista rejeita a abordagem positivista de que um investigador
pode ser um observador independente do mundo social. Os investigadores pds-positivistas
argumentam que as ideias, e mesmo a identidade singular de um investigador influenciam o que
estes observam e que por isso tem influéncia no impacto sobre o que este conclui. O pos-
positivismo procura respostas objetivas ao tentar reconhecer e trabalhar com tais preconceitos

(Soeiro, 2012; Coutinho, 2011).

Este estudo apresenta como problema de pesquisa: qual o impacto da estratégia de comunicacao
sobre o comportamento de compra do consumidor — caso da industria dos videojogos. Tendo isso
em mente este problema de pesquisa e o paradigma de investigacao sera adotado um método de
estudo quantitativo que foca o determinismo, a racionalidade, a impessoalidade e a previsao
(Coutinho, 2011; Usher, 1996). Como este estudo pretende obter respostas objetivas sobre o
impacto das estratégias de comunicacao no comportamento de compra do consumidor um
método de estudo quantitativo obtém respostas objetivas, havendo uma diferenciacéo entre o
investigador “subjetivo” e o mundo exterior “objetivo”. Ainda segundo Coutinho (2011), a validade
do conhecimento depende da maneira como a observacao é realizada, porém independentemente
de quem conduz o estudo quantitativo, os dados resultantes devem chegar as mesmas
conclusdes, ou seja, aplicando a este estudo independentemente de quem pesquise sobre o
impacto das estratégias de comunicacao no comportamento de compra do consumidor o resultado

em teoria devera ser sempre 0 mesmo.

0 método de estudo quantitativo devera ainda ser o mais indicado para este estudo pois “desde
gue os processos metodologicos tenham sido corretamente aplicados, nao ha porque duvidar da

validade da informacao obtida” (Coutinho, 2011, p.4).

3.2 Formulacao de hipéteses

Para dar resposta a este problema de pesquisa tomou-se por base a pesquisa empirica realizada
qgue mostra que o marketing das empresas afeta os consumidores nao sé pela publicidade, mas
pela criacdo de competitividade e customer engagement que leva a que este muitas vezes gaste
dinheiro na compra do jogo ou no caso de jogos Freeto-Play, na compra de microtransacées

(Banyte & Gadeikiene, 2015).
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Desta forma foram formuladas as seguintes hipoteses:

H1: O recurso a promocao por streaming e videos tém um impacto positivo sobre o

comportamento de compra do consumidor de videojogos.

Como revisto anteriormente, o streamingtem cada vez mais impacto nos consumidores (Yaneyv,
Victor, 2021). Como verificado por Foster (2020), os participantes mais familiarizados com
streams de videojogos acham os streamers mais crediveis. Essa familiaridade com as streams e

os streamers influencia a credibilidade dos utilizadores das plataformas com estes.

Dois fatores que influenciam a percecdo da credibilidade prendem-se com o facto de os
participantes se identificarem com o streamer em termos de comportamentos, semelhancas e

pensamentos sendo mais suscetiveis de ver o streamer como credivel (Foster, 2020).

As comunidades de marcas formam-se em torno das transmissdes de jogos quando os
espectadores partilham uma identidade com o streamer e outros espectadores e por isso é
importante que os comerciantes de jogos de video monitorizem a forma como a marca esta a ser

retratada e como a comunidade se esta a envolver com a marca.

Muitas empresas aproveitam a influéncia dessas personalidades online e patrocinam os sfreamers
para que estes joguem e promovam o videojogo, ou até mesmo ser a empresa a fazer /ivestream
do seu jogo (Rock Content, 2020). Este ¢ um meio de comunicacdo inovador e flexivel na medida
que onde se podem integrar formatos, narracdes convincentes, e visuais para convencer 0S

espectadores a tomarem novas medidas no sentido da converséao.

Com isto em mente, a H1 pretende aferir o impacto da promocéo de videojogos, por parte das
empresas, através de sfreams percebendo se influencia positivamente o comportamento de

compra do consumidor

H2: Videojogos que promovem a competitividade influenciam positivamente o

comportamento de compra do consumidor de videojogos.

Videojogos divertidos e justos tendem a ser jogados por mais tempo. O mesmo se verifica para
jogos competitivos (Bilro et al., 2019). Em ambos se revela importante que o videojogo implemente
sistemas em que garante que o jogo € agradavel para as partes envolvidas. Nos jogos multiplayer

esse aspeto é ainda mais vital.
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Muitos desses videojogos tém um sistema de matfchmakingou seja, quando jogadores entram na
lista de espera para jogar uma partida, o algoritmo permite a criacdo automatica de jogos entre
adversarios de semelhante ranking, evitando que jogadores mais inexperientes enfrentem
jogadores com experiéncia semelhante (Véron, Marin & Monnet, 2014). Nos videojogos
competitivos o sentimento de querer ser o melhor também existe (Bilro et al., 2019) e, como um
desporto tradicional como o futebol precisa de pratica para ser bom, de acordo com a literatura
isso levaria em teoria a que os jogadores gastassem mais tempo no videojogo e em virtude disso
gastassem mais dinheiro no jogo, por exemplo em microtransacdes de cosméticas, estas vitais

para jogos Free-to-Play.

Facilitando o sentimento de competicao, muitas vezes nos jogos € disponibilizada uma tabela de
rankings sendo o termo conhecido por subir nessa tabela: climbing the ladder, na qual se ordenam
0s jogadores consoante o seu nivel de habilidade, permitindo assim que um jogador se torne para

si e para os outros jogadores como um dos melhores do mundo ou da sua regiao.

A H2 visa aferir se, de facto, os videojogos que promovem a competitividade levam a que os

jogadores joguem durante mais tempo e que acabam por gastar dinheiro nesse jogo.

H3: Investimento das empresas no Customer Relationship Management tem um

impacto positivo sobre o comportamento de compra do consumidor de videojogos.

Existem varias estratégias de comunicacdo de marketing (Batra & Keller, 2016; Luxton, Reid &
Mavondo, 2015). Porém existe uma parte cada vez mais importante na comunicacdo de marketing
que, como referido anteriormente, é o Customer Relationship Management (CRM). Este tem como
base a valorizacdo do consumidor e estratégias de marketing 1 para 1 (Choudhury & Harrigan,
2014; Payne & Frow, 2013). O CRM pode comunicar através de meios mais tradicionais ou através
de meios digitais especialmente as redes sociais, sendo mais facil gerar uma comunicacao

personalizada e interativa das empresas com os seus consumidores (Ribeiro, 2016).

O CRM também pode ser visto sobretudo nos sub foruns de websites como o Reddit onde
jogadores discutem sobre assuntos como o estado do jogo, estratégias viaveis, etc. Ai, as
empresas tém uma oportunidade para interagirem mais em proximidade com o0s seus
consumidores criando uma conexao dos jogadores ao jogo. As empresas recebem o feedback dos
consumidores através dessas plataformas. O CRM também se pode aproveitar de /nfluencers, no

sentido em que sao individuos com conhecimentos numa determinada area podendo ser
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streamers, analistas da liga profissional, etc, cujos conselhos sdo importantes para outras pessoas,
sendo crediveis por nao representarem interesses de organizacbes e por 0 consumidor se
identificar com eles (Ivory, 2006). E importante manter um jogo divertido e sem toxicidade com
constantes atualizacdes e comunicacdes claras entre criadores e consumidores (Bilro et al., 2019).

Existe ainda uma lacuna na literatura no tocante ao feedback dos jogadores sobre 0 CRM.

A H3 tem como obijetivo aferir se de facto as empresas que investem em CRM tém um feedback
positivo por parte dos jogadores e se este influencia positivamente apercecdo da marca da

empresa e também o comportamento de compra dos consumidores.

H4: O recurso a Esports tem um impacto positivo sobre o comportamento de compra

do consumidor de videojogos.

Os Esports tém registado nos ultimos anos um grande crescimento (insiderintelligence.com,
2022). Esta popularidade transformou o Esports num importante canal de marketing para todos
os tipos de marcas de consumo (CGC Europe, 2015). Este crescimento atrai bastantes patrocinios
de empresas (Jordan, 2021). Ha evidéncias na literatura que apontam que as pessoas vém esports
pelos mesmos motivos que vém, por exemplo, desportos tradicionais (Sjoblom, 2019). Os
resultados de estudos dizem que as pessoas veem esports pela aquisicdo de conhecimento (Weed,
2006), esperam pelo drama existente (Raney & Depalma, 2006; Peterson & McMillan, 2008) e

por ser um escape dos problemas diarios (Wenner; Gantz, 1998).

Os torneios profissionais mostram os melhores jogadores do mundo alugando arenas para estes
espetaculos. As empresas esperam que 0S jogos inspirem os fas a gastar mais tempo e dinheiro
a jogar o jogo. Uma boa parte das receitas da industria é publicidade (Newzoo, 2019), a maior
parte deste fluxo de receitas é gerada a partir de anuncios apresentados em conteudos
transmitidos em stream e direcionada para os tipos de idade, género, etc. Contudo na literatura
existe uma lacuna sobre se de facto os esports influenciam de maneira positiva 0s consumidores

e 0 seu comportamento de compra.

A H4 pretende verificar se o recurso a £sports tem um impacto positivo sobre o comportamento

de compra do consumidor de videojogos
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Tal como mencionado anteriormente, com a abordagem paradigmatica pos-positivista, serao

utilizados métodos quantitativos e estatisticos neste estudo exploratério, com recurso ao

instrumento de pesquisa denominada de questionario.

Tabela 2 - Questdes das hipdteses

Hipdteses

Questoes

Literatura

H1: O recurso a
promocao por streaming
e videos tém um
impacto positivo sobre o
comportamento de
compra do consumidor
de videojogos.

Live streaming of video games has
been growing tremendously in
recent years. This leads to online
personalities gaining more and
more influence.

Q8- Do you agree that the
opinions of these people influence
people's opinions about the
games they play?

Q9- Do you agree that each
streamer you watch more often
has a greater influence on you and
your opinion?

Q10- Do you agree that streams
are a great source of information
about a video game for someone
who is interested in buying it?

Q11- Do you agree that streamers
can be a better advertisement for
a videogame than its own
company?

Q12- Do you agree that videogame
companies should invest more in
sponsoring streamers and
streaming?

(Yanev, Victor, 2021);
(Foster, Dunn, 2020);
(Rock Content 2020);
(Sjoblom, Max, 2019)

H2: Videojogos que
promovem a
competitividade tém
uma maior longevidade
e influenciam
positivamente o

comportamento de

Q13- My favorite type of
videogames are those where | can
compete against others

Q14-1 tend to play videogames
longer where | compete against
others

(Bilro; Ribeiro; Trindade,
2019);
(Véron, Marin & Monnet,

2014);
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compra do consumidor
de videojogos.

Q15- I have the most fun when |
win

Q16- | tend to spend money on
videogames | play more

H3: Investimento das
empresas no Customer
Relationship
Management tem um
impacto positivo sobre o
comportamento de
compra do consumidor
de videojogos.

Think of you favorite videogame
company. If you don’t have one
think of the company that created
your favorite game

Q17- This company delivers what
it promises;

Q18- Over time, my experiences
with this company have led me to
expect it to keep its promises, no
more and no less.

Q19- This company is committed
to delivering on its claims, no
more and no less

Q20- | trust this company.
Q21- The trust in the company

keeps me playing/buying their
products

(Batra & Keller, 2016);
(Luxton, Reid & Mavondo,
2015);

(Choudhury & Harrigan,
2014);

(Payne & Frow, 2013);
(Ribeiro, 2016);

(Ivory, 2006);

(Bilro; Ribeiro; Trindade,
2019)

H4: O recurso a Esports
tem um impacto positivo
sobre o comportamento
de compra do
consumidor de
videojogos.

Q22- | keep up with things related
to esports

Q23- Engaging with esports
streams makes me feel happy

Q24- 1 learned a lot watching
esports streams

Q25- Watching esports makes me
want to play the game | watched

Q26- Do you agree that more
investment by gaming companies
in the esports scene should
happen?

(insiderintelligence.com,
2022); (CGC Europe,
2015);

(Jordan, Ashley 2021);
(Weed, 2006); (Peterson
& McMillan, 2008);
(Raney & Depalma, 2006)
(Wenner; Gantz, 1998);
(Newzoo, 2019)

Perfil do Respondente

QO- Are you 18 years or older? *

Q1- Usually, how often do you play
videogames in a week?
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Q2- Normally, how much time do
you spend approximately per day
playing video games

Q3- Have you ever spent money
on videogames?

Q4- Have you ever spent money in
videogames besides the initial
purchasing price?

Q5- Have you ever spent money in
free-to-play videogames?

Q6- What videogame genres do
you prefer the most?

Q7- The video game industry has
several strategies to monetize its
games, but some of these may be
considered less ethical than
others. Which ones do you
consider less fair and more
frustrating?

//

Q27- What is your gender?
Q28- What is your age?

Q29- What is your level of
education?

Q30- What is your employment
status?

Q31 - In what country do you live?

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.3 Perfil do Respondente

A populacéo de interesse a ser estudada € composta pelos jogadores de videojogos maiores de
idade que ja tenham gastado dinheiro em videojogos. O critério de maior de idade é utilizado
assumindo que os jogadores de videojogos maiores de idade sejam o0s responsaveis pela escolha
de compra de videojogos, por isso caso os inquiridos respondam que sdo menores de 18 anos o
questionario conclui para essa pessoa. Como os videojogos sao, salvo raras excecoes, lancados a
nivel global, ¢ de interesse estudar a percecao do impacto das estratégias de marketing e
publicidade a nivel internacional. Outra das razdes pelas quais o estudo sera feito a nivel
internacional é o facto de a populacdo maior de idade jogadora de videojogos em Portugal ser
bastante limitada. Devido a extensao da populacao, torna-se impossivel obter uma amostra
probabilistica, devido aos diferentes niveis de acesso disponiveis para a realizacdo do questionario.
A amostra sera entdo, obtida de forma nao probabilistica, através de questionarios online,
colocados em féruns frequentados largamente por jogadores de videojogos, representando uma
amostra por conveniéncia. A utilizacdo desses foruns, como o Reddit e comunidades online no
Discord dara acesso a um elevado numero de jogadores de videojogos, devido ao trafego desses
sites. Em 2019 o Reddit tinha cerca de 430 milhdes de utilizadores mensais (Dean, 2021), porém
como tem subféruns com numero de utilizadores muito menores sera impossivel estimar o niumero
de pessoas a responder ao inquérito deste estudo. O Discord em junho de 2020 tinha mais de
300 milhdes de utilizadores registados (Ceci, 2022) e tal como no Reddit também se enfrenta o
mesmo problema de amostragem. Embora a utilizacado de amostragem por conveniéncia traga
problemas associados ao rigor e generalizacao, é apropriada devido as limitacdes deste estudo a
nivel de tempo. De maneira a testar as hipoteses, sera implementado um questionario que visa
obter informacdo sobre os construtos necessarios para confirmacdo ou desconfirmacédo das

hipoteses.

Devido ao facto de estes sites e plataformas serem principalmente frequentados por individuos
que falam o inglés, sendo esta uma lingua comum para muitos jogadores de videojogos, o

questionario sera elaborado em inglés.

O questionario online foi em primeiro lugar implementado apenas a um pequeno numero de
entrevistados cerca de 3 pessoas, em formato de pré-teste para identificar e eliminar potenciais

problemas e/ou erros. Devido as condicdes atuais e para maior facilidade, o pré-teste sera
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implementado online. Apds a codificacao e analise das respostas aos questionarios piloto, as

mudancas necessarias serao implementadas.

Primeiramente, antes das questdes relacionadas com as hipoteses serdo colocadas umas

questdes iniciais (Q1-Q7), mostradas na tabela anterior para definir os habitos dos inquiridos.

No final do questionario sdo apresentadas as restantes questées mais standard como a idade,

género, etc; para melhor definir o perfil do respondente (Q27-Q31).

3.4 Escalas utilizadas

3.4.1 Escalas de Likert

A escala tem o nome do seu inventor, o psicélogo Rensis Likert (1932). Ao responder a um item
Likert, os inquiridos especificam o seu nivel de acordo ou desacordo numa escala de acordo
simétrica para uma série de declaracdes. Assim, a escala captura a intensidade dos seus
sentimentos por um determinado item (Burns & Burns, 2008) Como tal, as escalas Likert tém

encontrado aplicacdo em varias vertentes das ciéncias (Jovancic, 2019).

Um item Likert é simplesmente uma declaracao de que o inquirido € solicitado a avaliar dando-lhe
um valor quantitativo sobre qualquer tipo de dimensao subjetiva ou objetiva, sendo o nivel de
concordancia/desacordo a dimensdo mais comummente utilizada. Os artigos Likert bem
concebidos exibem tanto "simetria" como "equilibrio". Simetria significa que contém numeros
iguais de posicoes positivas e negativas cujas respetivas distancias entre si séo bilateralmente
simétricas acerca do valor "neutro"/zero. Equilibrio significa que a distancia entre cada valor
candidato ¢ a mesma, permitindo que comparacdes quantitativas, tais como a média, sejam

validas entre itens contendo mais de dois valores candidatos (Burns & Burns, 2008).

Para o inquérito deste estudo ira ser utilizado uma escala de 7 pontos de Likert como opcéao de

resposta:

1. Strongly disagree
Disagree
Somewhat disagree

Neutral

oA LN

Somewhat agree
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6. Agree
7. Strongly agree

A vantagem desta escala é que com um numero igual de declaracdes positivas e negativas e,
especialmente, um numero igual de declaracbes positivas e negativas relativamente a cada
pOsicao ou questao em questdo e havendo um maior leque de opc¢des de resposta torna a analise

mais valida.

3.1.2 Escalas H1

Relativamente as escalas utilizada para a primeira hipotese utilizou-se parte da escala de Yang et
al. (2005), que contem cinco fatores: usabilidade, utilidade do conteudo, adequacdo da
informacao, acessibilidade e interacdo. As perguntas foram realizadas Likert para examinar as
percecdes dos participantes sobre a utilidade do contetido contido na stream do jogo. A medida
tem um relato de fiabilidade de o = .84 (Yang et al., 2005). Também inspirado no estudo Foster
(2020). A seguir, foi utilizado um inquérito de contendo escalas de diferentes semanticas para
medir percecao da credibilidade do streamer pelos participantes e intencédo de compra (Wu &
Wang, 2011). Nesta hipdtese todos os itens (Q8-Q13) utilizaram a escala de 7 pontos de Likert

como opcao de resposta.

3.1.3 Escalas H2

No que toca a 2° hipotese devido a falta de escalas relativas de escalas sobre competividade em
videojogos que fossem adequados para esta hipoteses foram adaptados itens da escala de um
Questionario de Orientacao Desportiva (Diane & Thomas, 1988) que toca em subescalas como
competitividade e vitéria, ambos pertinentes. Da subescala de competitividade foram aproveitados
2 itens para este questionario e 1 item do subtopico de vitoria. A subescala de competitividade
tem um relato de fiabilidade de a= .94, a da vitoria tem a= .86. Todas os itens desta hipétese no

inquérito) utilizaram a escala de 7 pontos de Likert como opcéo de resposta
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3.1.4 Escalas H3

Para a 3% hipétese utilizou-se duas escalas. Primeiramente foram adaptados 3 itens da escala para
os primeiros 3 itens desta hipotese (Q17-Q19). A escala é composta de nove pontos do tipo Likert
para medir o grau em que uma pessoa acredita que uma marca continuara a cumprir 0 que
prometeu. A escala foi referida como credibilidade da marca por Erdem et al. (2006). Contundo
neste estudo ird usar-se 7 pontos do tipo Likert como opcao de resposta. Erdem & Swait (2004)

relataram um alfa de .89 para a escala. Erdem et al. (2006) nao relataram qualquer fiabilidade.

Para os dois itens restantes desta hipotese (Q20-Q21) foram adaptados de uma escala que é
composta por quatro declaracdes de sete pontos do tipo Likert que medem o grau de confianca
de um consumidor tem numa marca e na crenca de que se pode contar com ela para fazer o que
¢ suposto fazer. Um alfa de .81 foi relatado para a escala por Chaudhuri & Holbrook (2001).

Grohmann (2009) utilizou a escala no seu estudo e o alfa era .83.

3.1.5 Escalas H4

Para esta hipotese do questionario foram adaptados itens de um estudo realizado por Franco
(2020), usando 3 fatores: envolvimento online, experiéncia e intencdo de compra. (Para esta
seccao do questionario foi baseado num estudo realizado por Franco (2020), usando 3 fatores:
envolvimento online, experiéncia e intencao de compra. Esta parte comeca com a pergunta ao
inquirido se este ja viu alguma vez uma stream de esports. Se a resposta for ndo passa a proxima

seccao)

Os dois primeiros itens desta hipotese (022-Q23) foram adaptados do subtépico envolvimento
online. A escala utilizada para medir o envolvimento online foi baseada no " Scale Development
and Validation for Measuring Online Engagement " (Paruthi & Kaur, 2017). Esta escala foi criada
com o objectivo de clarificar a conceptualizacdo e a medicao rigorosa da construcdo dentro meios

de comunicacao social.

Para os itens Q24-Q25 usou-se uma escala que mede a experiéncia, baseada na “Measuring

Experience Economy Concepts: Tourism Applications” (Oh, Fiore, & Jeoung, 2007).
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A Q26 é uma variacao de um item da escala usada para medir intencdo de compra, baseada na
“ATest of Ad Appeal Effectiveness in Poland and the United States: The Interplay of Appeal, Product
and Culture” (Lepkowska-White, Brashear, & Weinberger, 2003).

Para os itens desta hipotese foi utilizado os 7 pontos do tipo Likert como opcéo de resposta.

4 Analise de Dados

Os dados foram analisados utilizando o software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). A utilizacdo deste software deve-se a sua utilidade na analise de dados cientificos
relacionados com as ciéncias sociais, sendo capaz de efetuar as varias analises necessarias para
a interpretacao dos dados quantitativos obtidos pelo questionario. A sua facilidade de uso e
interpretacao relativamente a outros softwares estatisticos & outra razédo pela qual este foi o

software utilizado.

O questionario foi realizado entre 29 de marco de 2022 e 7 de abril do mesmo ano tendo sido
obtidas 135 respostas. Desses respondentes, 3 eram menores de 18 anos, tornando assim o

numero de inquiridos validos de n=132.

4.1 Analise do perfil do respondente

No que respeita a idade dos inquiridos, 100 respondentes (75,76%) estdo na faixa etaria entre os
18 e 0s 29 anos. O unico outro grupo com uma percentagem de respondentes significativa foi

entre os 30 e 49 anos com 18,94% (25 inquiridos).
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Grafico 1 - Idade dos respondentes por faixas etarias

Q28- What is your age?

80

Porcentagem

18-29 30-49 50-64 65+
Q28- What is your age?

Fonte: Elaboracao prépria

Relativamente ao nivel de educacdo, a maioria dos inquiridos tem o ensino superior (66,67%, 88
respondentes). Ainda com relevancia, 40 dos respondentes (30,30%) tém como nivel de educacéo

0 ensino secundario.

0 estatuto laboral também foi requerido aos inquiridos e os dados obtidos estdo mais repartidos

que a idade e o nivel de educacao.

Tabela 3 - Estatuto laboral dos respondentes

Q30- What is your employment status?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido  Full-Time 53 40,2 40,2 40,2
Part-Time 15 11,4 11,4 515
Student 61 46,2 46,2 97,7
Unemployed 3 23 23 100,0

Total 132 100,0 100,0

Fonte: Elaboracao propria
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Como se pode verificar pela Tabela 3 a maioria dos respondentes estao repartidos entre full-time,

com 46,2% dos inquiridos, e estudantes com 40,2%.

Quando se perguntou o pais em que 0s inquiridos vivem verificou-se que estes sao

maioritariamente de Portugal (78,8% dos inquiridos, n=104)

No inicio do questionario também foram elaboradas perguntas (Q1 a Q7) sobre os habitos e

preferéncias dos inquiridos no que toca a jogar videojogos.

Quando se perguntou aos inquiridos quantas vezes por semana jogam, apenas 18,2% dos
inquiridos (n=24) jogam 1 dia. Como se pode ver no grafico 2 o resto dos respondentes estdo
repartidos similarmente pelas outras opcdes de resposta com uma frequéncia ligeiramente maior

nas pessoas que jogam 2 a 4 vezes por semana (n=40).

Grafico 2 - Frequéncia de jogo de videojogos

Q1 - Usually, how often do you play videogames in a week?
132 respostas

@ Once per week

@ 2-4 days per week
5-6 days per week

@ Everyday

Fonte: Elaboracéo propria

Ja quando se inquiriu sobre a quantidade de horas jogadas por dia 50,8% dos inquiridos (n=67)
jogam entre 2 a 3 horas com a restante percentagem de inquiridos distribuida pelas restantes
opcdes de resposta com énfase na opcao de 1 hora ou menos de jogo com 30,3% dos inquiridos

(n=40).
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Grafico 3 - Tempo de jogo por dia

Q2- Normally, how much time do you spend approximately per day playing video games
132 respostas

@ Around 1 hour or less
@® 2-3 hours
4-5 hours

m @ >5 hours

Fonte: Elaboracao propria

Outros dados de interesse para o perfil do respondente é que 81,1% (n=107) dos respondentes
diz que ja gastou dinheiro em videojogos. Ainda, 59,1% (n=78) dos inquiridos também refere que
ja gastou dinheiro em videojogos além da compra inicial do jogo e 53% (n=70) dos respondentes

ja gastou dinheiro em videojogos F2P.

No que respeita ao tipo de videojogo favorito dos inquiridos, o Unico género de videojogo que
obteve mais de 50% de escolha foi “Role-playing (RPG, ARPG, and More)” com 55,3% dos
respondentes (n=73), seguido por jogos de acdo e aventura com 47,7% (n=63) e por Shooters

(FPS and TPS) com 45,5% (n=60).

Também se inquiriram os respondentes sobre quais 0s sistemas de monetizacao de videojogos
que estes consideram menos justos e mais frustrantes de lidar. Ha um grande consenso quem
que 77,3% dos inquiridos (n=102) consideram que Pay fo Win (O consumidor paga para
desbloquear contetudos que o favorecem competitivamente em relacao a outros jogadores que nao
querem/podem pagar) € a estratégia de monetizacdo mais injusta e frustrante. Outra estratégia
que obteve maioria da opinido dos respondentes (51,5%, n=68) como frustrante e injusta foi
Freemium (Jogos que sao gratuitos para comecar, mas limitam o progresso do jogador antes de

ter de comprar o jogo).

Com as informacdes recolhidas via questdes colocadas o que se pode concluir sobre o perfil do
respondente deste estudo é que uma pessoa jovem, entre 18-29 anos, com alta educacao, a

maioria estudantes ou a trabalhar em full-time. No que toca aos seus habitos de jogo, estes jogam
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mais de uma vez por semana maioritariamente entre 2-3 horas por dia e ja gastaram dinheiro em
jogos gratis e/ou depois da compra inicial. Também sao jogadores que nao gostam de videojogos
que usam estratégias de monetizacao injustas que criam uma vantagem injusta para pessoas que

paguem mais.

4.2 Analise das hipoteses

Todas as questdes (Q8 a Q26) colocadas para analisar as hipoteses utilizaram uma escala de 7
pontos de Likert por isso se a média das respostas for igual a 3,5 ou superior confirma-se a
pergunta como apresentando uma tendéncia maioritariamente positiva por parte dos

respondentes.

4.2.1 Analise da H1

Com a H1 tentou aferir se o recurso a promocao por streaming e videos tém um impacto positivo

sobre o comportamento de compra do consumidor de videojogos. Foram colocadas 5 questoes

aos inquiridos (Q8-Q12) sobre esta hipotese.

Tabela 4 - Média e desvio das questdes da H1

Q10- Do you
Q8- Do you Q9- Do you agree that Q11- Do you Q12- Doyou
agree thatthe agree that streams are a agree that agree that
opinions of each great source streamers videogame
these people streameryou of information canhea companies
influence watch more about avideo hetter should invest
people's often has a game for advertisemen more in
opinions greater someone tfora sponsoring
about the influence on who is videogame streamers
games they you and your interested in than its own and
play? opinion? buying it? company? streaming?
N Valido 132 132 132 132 132
Omisso 0 0 0 0 0
Média 542 4,05 5,69 545 497
Erro Desvio 1,267 1,731 1,349 1,530 1,694

Fonte: Elaboracéo Propria
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Como se pode ver pela tabela 4, a média das respostas a todas as questdes é de 4,05 para cima
tendendo para o lado positivo das respostas (Somewhat agree, agree e Strongly Agree). Os
respondentes concordam que a opiniao dos streamers em relacdo a um videojogo que estes
joguem influencia a sua opinido servindo como uma fonte de informacao sobre o jogo e que muitas
vezes serve como melhor publicidade do que as outras campanhas de marketing das empresas

de videojogos.

Tabela 5 - Frequéncias e percentagens das respostas das questoes da H1

Q8- Do you agree that the opinions of these people influence Q9- Do you agree that each streamer you watch more often has
people’s opinions about the games they play? a greater influence on you and your opinion?

Porcentagem  Porcentagem Porcentagem

2 entagem vilida Aumeiativa Frequéncia Porcentagen vaida atumsiativa

vildo 1 4 30 30 30 vildo 1 14 106 10,6 106

2 1 8 8 s 2 1 106 106 12

3 3 23 23 6.1 3 19 144 144 356

‘ 1 83 8.3 144 4 30 27 27 583

5 4“ 333 333 a7 5 pil 159 159 742

6 45 348 348 826 6 7 205 205 947

4 23 174 174 100,0 7 7 53 53 1000
Total 132 100,0 100,0 Total 132 100.0 100.0

Q10- Do you agree that streams are a great source of
Information about a video game for someone who is interested

in buying it?
Potcentager Porcantager
Fr 3 . a3 3 )
vikdo 1 3 23 23 23
2 1 8 H 30
3 5 38 38 68
+ 13 98 98 16,7
5 2 167 16,7 3133
[ 47 358 356 689
4 3 3 100.0
Total 132 1000 1000
Q11- Do you agree that streamers can be a better Q12- Do you agree that videogame companies should invest
advertisement for a videogame than its own company? more in sponsoring streamers and streaming?
entagem Poccentagem Porcertagen Porcertagem
ntia  Porcentagen vihda acumudativa Frequincia  Porcentagen vilida acumutativa
vikdo 1 'Hl 30 10 30 valdo 1 10 16 76 76
2 15 15 45 2 1 s 8 83
3 10 78 76 121 3 8 61 61 144
‘ 14 106 106 27 ] 3 242 242 386
5 27 205 205 432 [ 2 167 16,7 553
6 34 258 258 68.9 6 k1 235 235 788
4 3.1 3.1 1000 7 28 .2 1.2 100,0
Tota 132 1000 1000 Total 132 100.0 100.0

Fonte: Elaboracéo Propria

Um pormenor interessante € que os respondentes apesar de fortemente concordarem que a
opiniao dos streamers influencia a opinido das pessoas quando se perguntou se 0s streamers

influenciavam a sua opiniao as respostas foram menos consensuais
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Grafico 4 - Percentagens das respostas da questdo 8: Influéncia dos streamers na opinido do
respondente

Q9- Do you agree that each streamer you watch more often has a greater influence on you and your opinion?

25

Porcentagem

1 2 3 4 5 g 7

Q9- Do you agree that each streamer you watch more often has a greater influence on you and your
opinion?

Fonte: Elaboracao Propria

Feita esta analise podemos constatar que todas as respostas da primeira hipétese registam médias
com valores positivos, vao de acordo com a pesquisa e formulacdo da mesma por isso a H1: O
recurso a promocao por streaming e videos tém um impacto positivo sobre o

comportamento de compra do consumidor de videojogos, ¢ valida.

4.2.2 Analise da H2

Na H2 formulou-se a hipotese que os videojogos que promovem a competitividade tém uma maior
longevidade e influenciam positivamente o comportamento de compra do consumidor de

videojogos. Foram colocadas 4 questdes aos inquiridos (Q13-Q16) sobre esta hipotese.
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Tabela 6 - Média e desvio das questdes da H2

Q13- My
favorite type of
videogames

Q14- Itend to
play

are those videogames Q16-1tend to
where | can longer where spend money
compete | compete Q15- 1 have on

against against the most fun videogames |

others others when | win play more
N Valido 132 132 132 132
Omisso 0 0 0 0
Média 436 420 5,23 3,89
Erro Desvio 2,035 2,036 1,552 2,132

Fonte: Elaboracéo Propria

As médias das respostas as 4 questdes em causa para a verificacao desta hipdtese estdo mais

proximas da neutralidade do que na H1, mas tendem para o lado positivo. Esta proximidade da

neutralidade deve-se as respostas dos inquiridos estarem mais repartidas pelas 7 opcdes de

resposta. Com a informacéo obtida podemos relatar que os respondentes preferem jogos em que

competem contra outros jogadores. Jogam mais este tipo de jogos pois divertem-se mais quando

ganham e acabam por gastar mais dinheiro nesses videojogos.
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Tabela 7 - Frequéncias e percentagens das respostas das questoes da H2

Q13- My favorite type of videogames are those where | can

Q14-1tend to play videogames longer where | compete against

compete against others others
Porcertagem Porcentagem Porcentagem Porcentagem
Frequincia Porcentagem vilida acumulatva Frequéncia  Porcentagem valda acumulativa
Valido 1 16 1721 121 121 Vilido 1 18 1386 136 136
2 14 106 106 27 2 18 136 1386 273
3 19 144 144 kIR 3 12 9.1 9.1 364
4 13 98 98 a0 4 19 144 144 508
5 23 174 174 LX) s 26 197 197 705
L] Pi) 159 159 803 6 15 14 14 818
7 26 197 197 1000 7 1 182 182 1000
Total 132 100,0 100.0 Tt 132 100.0 1000
Q15- 1 have the most fun when | win Q16- 1 tend to spend money on videogames | play more
Porcentagem Porcentagem Porcantagem Porcentagem
Frequincia Porcentagem valda acumulatva Frequéncia  Porcenmtagem valida acumulatva
Vilso 1 7 53 53 53 Vilgo 1 29 20 220 220
2 1 8 8 6.1 2 15 14 14 333
3 5 38 38 98 3 9 68 68 402
4 2% 189 189 88 4 25 189 189 59.1
5 27 205 205 492 5 18 136 136 27
6 7 280 280 73 6 15 14 14 841
7 30 227 227 1000 7 ri 159 159 1000
Total 132 100,0 100,0 Total 132 100.0 1000

Fonte: Elaboracao Propria

De destacar para a avaliacao da hipotese é que na Q16 - “Eu tendo a gastar mais dinheiro em

videojogos que eu jogo mais” a resposta com mais frequéncia foi “Strongly Disagree” com 21,97%

dos respondentes (n=29).

Grafico 5 - Percentagens das respostas da questao 16: Gastar dinheiro em videojogos que se jogue

mais

25

Q16- | tend to spend money on videogames | play more

Porcentagem

Fonte: Elaboracao Propria

Q16-1tend to spend money on videogames | play more
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Feita esta analise podemos constatar que todas as respostas da segunda hipotese registam
médias com valores positivos, vao de acordo com a pesquisa e formulacao da mesma por isso a
H2: Videojogos que promovem a competitividade tém uma maior longevidade e
influenciam positivamente o comportamento de compra do consumidor de

videojogos, ¢ valida.

4.2.3 Analise da H3

A H3 tem como objetivo como objetivo verificar que o investimento das empresas no Customer
Relationship Management tem um impacto positivo sobre o comportamento de compra do

consumidor de videojogos. Foram colocadas 5 questdes (Q17-Q21) sobre esta hipotese.

Tabela 8 - Médias e desvios das questdes da H3

Q18- Over
time, my
experiences
with this
company Q19- This Q21-The
have led me companyis trustin the
to expectitto committed to company
Q17- This keep its delivering on keeps me
company promises, no its claims, no playing/buyin
delivers what more and no more and no Q20- I trust g their
it promises less less this company products
N Valido 132 132 132 132 132
Omisso 0 0 0 0 0
Media 5,04 491 494 470 473
Erro Desvio 1,304 1,378 1,352 1,738 1,791

Fonte: Elaboracéo Propria

No inicio do questionario foi pedido aos inquiridos para pensarem na sua empresa favorita de
videojogos, caso estes nao tivessem uma empresa favorita, que pensassem na empresa do seu
jogo favorito. As médias das respostas das 5 questdes sao valores positivos, ambos préximos uns
dos outros. Das 4 hipoteses estudadas, as respostas das H3 sdo as que tendem mais para o lado

positivo. Podemos constatar assim que os respondentes no geral confiam nas decisdes da
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empresa, acreditam nas suas promessas e continuam a comprar/jogar os videojogos das

empresas como resultado dessa relacao.

Tabela 9 - Frequéncias e percentagens das respostas das questoes da H3

Q18- Over time, my experiences with this company have led me

Q17- This company delivers what it promises to expect it to keep its promises, no more and no less
ntagem Porcentags ¥ ertager Porcertage

e Porc magem vabda acumuiatia vahda ayr atva

Viido 1 3 23 23 23 Vildo 1 2 15 15 15

2 2 1.5 15 s 2 3 3 23 s

3 8 61 61 98 3 83 83 721

4 20 20 20 ns 4 w 30,3 303 @24

5 36 273 2713 591 5 % 0 0 64

8 0 30.3 303 894 8 27 205 5 848

7 1" 106 106 1000 7 20 152 152 1000
Tota 132 1000 1000 Total 12 1000 1000

Q19- This company is committed to delivering on its claims, no
more and no less

Valido 1 1 8 8 8
2 4 30 30 38
3 13 98 98 136
s 2 242 2.2 379
5 3 265 265 644
6 28 7.2 21,2 856
19 144 144 100,0
Total 132 1000 1000

Q21- The trust in the company keeps me playing/buying their

Q20- | trust this company products

Porcentagem | Porcentagem Porcentager Porcentagem
Fr a valda acumulativa Frequéncia  Porcentagen vilida acumutativa
vilido 1 9 68 68 68 vilido 1 9 68 68 68
2 7 53 53 121 2 8 61 6,1 129
3 13 98 o8 220 3 1 106 106 235
¢ 30 27 27 Wy ‘ 26 197 197 432
5 2 159 159 60,6 5 24 182 18.2 614
‘ 30 27 27 833 6 24 182 18.2 795
7 22 167 16.7 1000 7 27 205 205 1000

Total 132 100.0 1000 I Tota 132 100.0 100.0

Fonte: Elaboracéo Propria

Feita esta analise podemos constatar que todas as respostas da terceira hipotese registam médias
com valores positivos, vao de acordo com a pesquisa e formulacdo da mesma por isso a H3:
Investimento das empresas no Customer Relationship Management tem um impacto

positivo sobre o comportamento de compra do consumidor de videojogos, ¢ valida.
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4.2.4 Analise da H4

A H4 pretende validar que o recurso a esports tem um impacto positivo sobre o comportamento
de compra do consumidor de videojogos. Para tal foram colocadas 5 questdes aos inquiridos (Q22-

Q26) sobre esta hipotese.

Tabela 10 - Médias e desvios das questoes da H4

Q26- Do you
agree that
Q25- more
Q23- Watching investment by
Engaging Q24-1 esports gaming
Q22- | keep with esports learned a lot makes me companies in
up with things streams watching wantto play the esports
related to makes me esports the game | scene should
esports feel happy streams watched happen?
N Valido 132 132 132 132 132
Omisso 0 0 0 0 0
Média 3,49 3,37 3,56 3,98 460
Erro Desvio 2120 2,069 2,155 2,188 1,836

Fonte: Elaboracéo Propria

Como podemos analisar pela tabela 9 das 5 questdes, 2 estdo abaixo de 3,5, tendendo assim
para valores negativos. Das 4 hipoteses estudadas sdo as questdes com as médias mais baixas e
desvios maiores. Os valores negativos das questdes 22 e 23 sugerem que 0s respondentes nao
se mantém a par do que acontece nos esports e que ver streams da modalidade nao faz com que
estes figuem mais felizes. Contudo, acabam por concordar que aprenderam a ver streams de
esports e que as mesmas streams acabam por criar vontade do respondente jogar o jogo que esta

aver.
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Tabela 11 - Frequéncias e percentagens das respostas das questoes da H4

Q22- | keep up with things related to esports Q23- Engaging with esports streams makes me feel happy
Porcentagem  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem viiaa atumulatva Frequéncia  Porcentagem viida acumutatia
Vilido 1 0 303 303 03 Vikdo 1 49 Ny N N
2 12 91 91 394 2 13 98 98 409
3 15 14 "4 %208 3 12 9.1 91 500
4 " 106 106 614 4 27 205 205 705
5 23 174 174 788 5 12 91 91 795
6 15 14 14 902 6 15 14 14 909
7 13 98 98 1000 7 12 9.1 91 100,0
Total 132 1000 1000 Total 132 100.0 1000
Q24-1learned a lot watching esports streams
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem viida acumulativa
Vilido 1 40 303 303 303
2 13 98 98 40.2
3 8 61 61 462
4 20 152 152 614
5 20 152 152 765
6 17 129 129 894
7 14 106 106 100,0
Total 132 1000 100,0
Q25- Watching esports makes me want to play the game | Q26- Do you agree that more investment by gaming companies
watched in the esports scene should happen?
Porcentagem  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem
Fraguintia  Porcentagem vada umaiatva Frequincia  Porcentagem valida atumulativa
viido 1 1} 258 258 258 Vilido 1 13 98 98 98
2 6 45 45 303 2 7 53 53 152
3 1" 83 83 386 3 9 68 68 220
4 N 159 159 545 4 k74 242 142 462
5 18 136 136 68,2 5 28 212 212 674
6 2 167 167 848 é 16 121 121 795
7 20 152 152 1000 7 27 205 205 1000
Total 132 1000 1000 Total 132 100,0 1000

Fonte: Elaboracéo Propria

Como se pode constatar pelas frequéncias e percentagens das respostas as questdes 22,23,24 e
25, a opcao de resposta que mais inquiridos escolheram foi a “Strongly Disagree” dai as médias
com valores mais baixos e desvios com valores altos. A Unica questdo que os respondentes

escolheram opcoes de resposta mais positivas foi a questao 26.
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Grafico 6 - Questao 22: “Mantenho-me a par com coisas relacionadas aos esports”

Q22-| keep up with things related to esports

40

Porcentagem

Q22- | keep up with things related to esports

Fonte: Elaboracao propria

Grafico 7 - Questao 26: Concordancia dos respondentes com investimento em esports

Q26- Do you agree that more investment by gaming companies in the esports scene should happen?

25

Porcentagem

1 2 3 4 5 ] 7

Q26- Do you agree that more investment by gaming companies in the esports scene should
happen?

Fonte: Elaboracéo Propria
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0 que se pode ver no grafico 7 é que as repostas da questdo 26 tendem para valores positivos,
sendo a Unica questao da H4 com esta tendéncia, enquanto as restantes sao similares a questao
22 ilustrada no grafico 6. O que isto quer dizer é que os respondentes concordam fortemente que
mais investimento nos esports deve ser feito pelas companhias de videojogos, pois demonstrado

pelas respostas as outras questdes, mais pode ser feito para atrair jogadores através de esports.

Feita esta analise podemos constatar que apesar que a médias das questdes 22 e 23 tendem
para a nao concordancia, as restantes respostas as outras questdes da quarta hipdtese registam
médias com valores positivos. De grande importancia para a validacao da hipotese é a questao 25
que demonstra que os inquiridos acabam por jogar mais um videojogo se virem esports desse
mesmo jogo concordando assim com o objetivo da H4. Apesar de nem todos resultados irem de
acordo com a pesquisa e formulacao da hipétese pode-se dizer que a H4: O recurso a Esports
tem um impacto positivo sobre o comportamento de compra do consumidor de

videojogos, ¢ parcialmente validada.

5. Conclusoes e implicacoes

5.1 Discussao e conclusoes

O proposito desta dissertacdo era estudar o impacto das estratégias de comunicacdo no

comportamento de compra dos consumidores na industria dos videojogos.

0 mercado dos videojogos é imenso, movimentando milhares por milhdes de euros, no entanto
carece de mais investigacao, especialmente no caso do marketing, para os marketers de

videojogos conseguirem uma base sélida para fundamentar as suas decisoes.

A industria dos videojogos esta a evoluir a um ritmo acelerado, surgindo sempre novas maneiras
de as empresas monetizarem e promoverem os seus videojogos, no entanto nem sempre essas
estratégias sdo as mais eficazes, podendo estar bem afastadas dos interesses do consumidor. O
desenvolvimento de novos videojogos, especialmente os grandes lancamentos das maiores

desenvolvedoras, tem vindo a ficar cada vez mais caro e competitivo, tornando a decisao de como
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promover da maneira correta para consequentemente rentabilizar os videojogos cada vez mais

importante.

As estratégias de marketing e publicidade estudadas nao englobam todos os detalhes necessarios
sobre cada uma delas. E necessario compreender aquilo que os jogadores procuram num jogo e
procurar corresponder aos seus gostos e interesses através do marketing. Este estudo veio trazer

contributos para a compreensao das estratégias mais eficazes nos jogadores/consumidores.

Com o perfil do respondente tracado é mais facil perceber quem ¢ o alvo que as empresas devem
focar. Aqui, este estudo permite perceber que o foco deve ser nas pessoas jovens e com niveis de
educacao elevados que jogam regularmente videojogos e que gastam dinheiro em videojogos

mesmo apos a compra inicial.

Com a H1 colocou-se a questdo se o recurso a promocao por streaming e videos tém um impacto
positivo sobre o comportamento de compra do consumidor de videojogos. Essa hipotese foi
validada. Esta conclusdo vai de encontro a literatura previamente estudada. E, assim, possivel
afirmar que de facto as streamers influenciam a decisdo de compra do consumidor (Yanev &Victor,
2022). Este fator deve-se a relacao que se estabelece entre espectador e streamer. Esta conclusao
€ coerente com a literatura analisada e com a evidéncia tedrica da necessidade de a pessoas
precisarem de libertar tensdes, seguida de motivacoes afetivas e sociais (Sjoblom, 2019) assim
como um motivo de escape e distracdo (Katzet al., 1973; Pool et al., 2003). A validacdo desta
hipotese vai de encontro também com Foster (2020). Este conclui que os habitos de jogo eram
indicativos da percecao de credibilidade dos fluxos gerados pelos utilizadores, sendo dois fatores
considerados como capazes de influenciar a percecao e a credibilidade: os participantes que
indicaram ter-se identificado com o streamer em termos de comportamentos, semelhancas e
pensamentos eram mais suscetiveis de ver o streamer como mais credivel que as empresas de
videojogos tal como foi provado pela H1. As empresas devem se aperceber da relevancia desta

estratégia e investir mais em patrocinar streamers e streaming.

Agora focando na segunda hipotese, esta visava perceber se os videojogos que promovem a
competitividade tém uma maior longevidade e influenciam positivamente o comportamento de
compra do consumidor de videojogos. As repostas do questionario validaram esta hipotese. Tal
como concluido por Véron & Monnet (2014) os jogadores gostam de videojogos competitivos em

gue possam jogar com pessoas de experiéncia semelhante. O presente estudo veio adicionar mais
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informacao a pré-existente, sendo esta que os jogadores passam mais tempo em videojogos em

gue competem contra outros acabando por gastar mais dinheiro nesses jogos.

A H3 quis aferir se o investimento das empresas no Customer Relationshijp Managementtem um
impacto positivo sobre 0o comportamento de compra do consumidor de videojogos. As respostas
do questionario permitiram a validacdo desta hipdtese, indo assim ao encontro da reviséo da
literatura anteriormente realizada. Concluiu-se que os jogadores estdo satisfeitos com a relacdo
que as empresas de videojogos estabelecem, mais concretamente, os consumidores confiam nas
decisdes dessas empresas e acreditam que € em prol de um melhor produto, neste caso um
videojogo. Tal conclusao vai de encontro com o que Bilro et al. (2019) concluiram também. Uma
empresa que estabelece uma relacdo mais comunicativa, que ser seja através de foruns, redes
sociais, etc, e de confianca tem mais sucesso com os consumidores levando a que estes joguem

mais 0s seus videojogos.

No que toca a H4, pretendeu-se constatar se o recurso a esports por parte das empresas tem um
impacto positivo sobre 0 comportamento de compra do consumidor de videojogos. Esta hipdtese
das 4 existentes foi a mais dificil de avaliar pois nem todas as questdes tiveram médias de
respostas que fossem de acordo com a hipotese. Dessas 2 questdes podemos ver que a maioria
das pessoas inquiridas ndo se sentem necessariamente mais felizes ao ver esports e que nao se
mantém a par do que ocorre nessa parte da industria. Contundo os inquiridos admitem que ja
aprenderam a ver streams de esports, tal como Weed (2006) conclui, e que estas acabam por
aumentar a sua vontade de jogar o videojogo que estas estdo a espectar, por isso a H4 acaba por
ser parcialmente validada. A conexao e influéncia da opiniao das pessoas para jogar um videojogo
devido as streams de esports pode-se relacionar com a conclusao que se retirou da H1. Pode-se
concluir que os esports nao desenvolvem por si s6 um lucro para as empresas, mas ao fazer com
que mais pessoas joguem o0s seus videojogos sdo um bom investimento (Amenabar, 2021).
Contundo, apesar do seu grande crescimento nos ultimos anos, conclui-se que ainda mais
investimento nesta parte da industria por parte das empresas detentoras dos videojogos pode e

deve ser feito.

5.2 Implicacoes

Esta dissertacao forneceu uma avaliacao preliminar sobre como diferentes estratégias podem ser
usadas para atrair consumidores e influenciar o seu comportamento de compra. As conclusdes e
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discussao anteriormente mencionadas levaram a tomadas de posicdo relevantes para a

compreensao dessas estratégias de comunicacao.

As empresas necessitam de avaliar bem o seu mercado alvo e considerar os passos a tomar, quer
seja ao criar uma stream ou a patrocinar um streamer, considerando a qualidade da experiéncia
e 0 empenho da streamer como fatores relevantes a ter impacto sobre o objetivo final (intencéo
de compra) (Franco, 2020) e devem ter consciéncia que existem emocdes e conexdes envolvidas

(Sjoblom, 2019; Foster, 2020).

Os consumidores sdo maioritariamente jovens e com educacao superior por isso € importante que
as empresas sejam claras com eles e estabelecam relacdes pois com a grande oferta de videojogos

existentes no mercado, todos os videojogos sao substituiveis por outros.

5.3 Limitacodes

As principais limitacdes deste estudo prendem-se com recursos e tempo o que dificulta uma
exploracao substancial dos impactos das estratégias de marketing e publicidade no consumidor.
Outra limitacdo deste estudo é o facto de nao ter identificado se os consumidores eram sensiveis
a empresa que publica os videojogos ou ao jogo correspondente em si, agrupando tudo apenas
como empresas criadoras de videojogos. Varias empresas que desenvolvem e publicam videojogos
ndo tém apenas um jogo, como a Riot Games, que por exemplo, detém dois dos jogos mais

populares no mundo: League of Legends e Valorant.

Por lapso do investigador, as primeiras 60 respostas do questionario nao tinham a questao do
género do inquirido por isso sendo um numero elevado decidiu-se para ter informacdo mais

fidedigna nao colocar conclusdes sobre o género na seccao do perfil do respondente.

A utilizacao de métodos quantitativos acarreta também limitacbes nomeadamente no tocante ao

tamanho e caracteristicas da amostra recolhida.

Para pesquisas futuras seria de grande pertinéncia desenvolver cada estratégia de comunicacao
de marketing mais profundamente pois existem varias oportunidades e questdes para desenvolver

o tema.
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7. Anexo

Q1 - Usually. how often do you play videogames in a week? *

Once per week
2-4 days per week
5-6 days per week

Everyday

Q2- Normally, how much time do you spend approximately per day playing video games *

Around 1 hour or less
2-3 hours
4-5 hours

»$ hours

Q3- Have you ever spent money on videogames? *
Yes

No
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Q4- Have you ever spent money in videogames besides the initial purchasing price? *
() Yes

() No

Q5- Have you ever spent money in free-to-play videogames? *
( jw Yes

() No

Q6- What videogame genres do you prefer the most? *

You can chooze more than one opticn
| | sandbox.

| | Realtime strategy (RTS)

| | Shooters (FPS and TPS)

| | Multiplayer online battle arena (MOBA)
| | Role-playing (RPG, ARPG, and More)

| | Simulation and sports.

| | Puzzlers and party games.

| | Action-adventure.

-

Q7- The video game industry has several strategies to monetize its games, but some of these
may be considered less ethical than others. Which ones do you consider less fair and more
frustrating?

You can choose more than one opticn
| | PayOnce. (The consumer gets the full game after the first payment, and there may be microtransactions a..
| | Free-To-Play with cosmetic microtransactions. (The consumer has access to the full game for free, and ca..
| | Subscription. (The player pays periodically for access to the game or online game servers)

| | Pay-to-Win. (The consumer pays to unlock content that favors him competitively over other players who ar...
| | Freemium. (Games that are free to play to begin with, but limit how far the player can progress before havi..

| | Advertising-Based. (Games that are typically free, but require the player to periodically see advertising bef...
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Streaming ~

Descrigdo (opcional)

Live streaming of video games has been growing tremendously in recent years. This leads to online
personalities gaining more and more influence.

Please answer whether you agree or disagree about these statements with 1 being "Strongly Disagree”, 2 being "Disagree”, 3
being "Somewhat Disagree”, 4 "Neutral’, 5 "Somewhat Agree’, § being "Agree” and 7 being "Strongly Agree”.

*

Q8- Do you agree that the opinions of these people influence people’s opinions about the
games they play?

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q9- Do you agree that each streamer you watch more often has a greater influence on you and *
your opinion?

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

*

Q10- Do you agree that streams are a great source of information about a video game for
someone who is interested in buying it?

1 2 3 < S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q- Do you agree that streamers can be a better advertisement for a videogame thanits own *
company?

1 2 3 - S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q12- Do you agree that videogame companies should invest more in sponsoring streamers and *
streaming?

1 v 3 - S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree
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»<

Competitiveness

Descrigao (opcional)

Titulo

Please answer whether you agree or disagree about these statements with 1 being "Strongly Disagree”, 2 being "Disagree”, 3
being "Somewhat Disagree’, 4 "Neutral’, § "Somewhat Agree’, 6 being "Agree’ and 7 being "Strongly Agree”.

Q13- My favorite type of videogames are those where | can compete against others *

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q14- | tend to play videogames longer where | compete against others *

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q15- | have the most fun when | win *

1 2 3 2 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q16- | tend to spend money on videogames | play more *

1 2 3 - S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree
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Customer Relationship Management £

Think of you favorite videogame company. If you don’t have one think of the company that created your favorite
videogame

Titulo

Please answer whether you agree or disagree about these statements with 1 being “Strongly Disagree”, 2 being "Disagree”, 3
being “Somewhat Disagree”, 4 "Neutral’, S "Somewhat Agree”, § being "Agree’ and 7 being “Strongly Agree”.

Q17- This company delivers what it promises *
1 2 3 4 ) 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

*

Q18- Over time. my experiences with this company have led me to expect it to keep its
promises, no more and no less

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q19- This company is committed to delivering on its claims, no more and no less *

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q20- | trust this company *

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q21- The trust in the company keeps me playing/buying their products *

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree
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»<

Esports

Descrigdo (opcional)

Titulo

Please answer whether you agree or disagree about these statements with 1 being “Strongly Disagree”, 2 being "Disagree”, 3
being “Scmewhat Disagree’, 4 "Neutral’, 5 "Somewhat Agree”, § being "Agree” and 7 being “Strongly Agree”.

Q22- | keep up with things related to esports *
1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q23- Engaging with esports streams makes me feel happy *

1 2 3 4 S 6 7,

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q24- | learned a lot watching esports streams *

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

Q25- Watching esports makes me want to play the game | watched *

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree

-

Q26- Do you agree that more investment by gaming companies in the esports scene should
happen?

1 2 3 4 S 6 7

Strongly Disagree O O O O O O O Strongly Agree
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Next you will be presented with a set of sociodemographic questions. We ask you to answer all questions by
completing the spaces provided or by selecting the answer that fits your condition.

Q27- What is your gender?
() Male
(") Female

() Other

Q28- What is your age? *
() 1829
() 3029
() s0-64

() 65+

Q29- What is your level of education? *
(") None

() Elementary School

(") Middle School

() High School

(") Higher Education

Q30- What is your employment status? *
() Student

() Full-Time

() Part-Time

(") Unemployed

Q31- In what country do you live? *

Texto de resposta curta
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