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“The original game designer is not one
who imitates nobody, but one whom nobody

can imitate.”

Alan Emrich

"Everything should be made as simple

as possible, but not one bit simpler.”

Albert Einstein



RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo identificar os atributos percebidos e
atributos determinantes na escolha e compra de jogos eletrénicos independentes,
além de identificar se o perfil séciodemografico do consumidor influencia no grau de
importancia dos atributos. Para atingir tal objetivo, sob a luz da teoria do
comportamento do consumidor, foram realizadas duas etapas de pesquisa: uma
pesquisa qualitativa com 15 pessoas que possuem o perfil de compradoras
regulares e apreciadores de jogos eletrénicos independentes. E uma pesquisa
quantitativa através de um questionario que serviu como ferramenta de coleta de
dados. Na segunda etapa foram entrevistadas 150 pessoas. Como resultado da
presente pesquisa, concluiu-se que existe preferéncia do consumidor por um
produto diferente dos que s&o vendidos normalmente no mercado por grandes
produtoras. Deste modo, a maioria dos consumidores de jogos independentes busca
um produto diferenciado e nado saturado, ou seja, fora dos padrdes do grande
mercado. Estas informacdes sdo importantes para que as produtoras independentes
acertem quando necessitarem desenvolver um plano de marketing, j& que na
maioria das vezes os desenvolvedores independentes ndo possuem conhecimento

prévio de marketing e posicionamento de mercado.

Palavras-Chave: jogos eletrbnicos, comportamento do consumidor,

independentes, atributos determinantes



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — VariacOes de solucdo de problemas..........cooooriiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee, 29
Figura 2 — Modelos de escolha de alternativas .............cccocieiiiiiiiic e, 32
Figura 3 — Entrevistados que jogam games iNdieS .........coovrviiiiiiiiiiiiiiiieieeeee e 49
Figura 4 — Género dos entrevistados ..........eeeiiiiiiiiiiiiiee e 50
Figura 5 — ldade dos entrevistados .............eeieiiiiiiiiiiioie e 50
Figura 6 — Grau de instrucdo dos entrevistados..........ccccoeeceieiiiiiiie e 51
Figura 7 — Faixa de renda dos entrevistados..........ccceeeveiriiiieeeee e 52
Figura 8 — Frequéncia de compra X g€NEI0 .......ccoiuuiiiiieiiiiiiiiie e 53
Figura 9 — Frequéncia de compra X idade ........coooiuuiiiiiiiiiiiiiiiee e 54
Figura 10 — Frequéncia de compra X grau de inStruGao..........cccceeveiieiereeeniciieeenenn. 55
Figura 11 — Frequéncia de compra X renda familiar............cccccceiiniiiiinieinicieeeeen, 55

Figura 12 — LoCal d& COMPIa ... ..ttt 56



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Dados de tendéncia central das informacdes demograficas da amostra.52

Tabela 2 — Local de compra de jogos independentes........ccccoeeeeeverieeeiiiiiiciieeen e, 56
Tabela 3 — Escala numérica do grau de importancia .........ccccceevrieimeeen i 57
Tabela 4 — Atributos determinantes na escolha de um jogo indie.............cccoceneeee 58
Tabela 5 — Teste t considerando 0 sexo dos entrevistados...........ccccveeeiiiiiiiieeeeienns 62
Tabela 6 — ANOVA considerando a idade dos entrevistados..........cccccoevicivieeeeeennnes 64
Tabela 7 — ANOVA considerando o grau de instrugdo dos entrevistados ................. 65
Tabela 8 — ANOVA considerando a renda familiar dos entrevistados.............c.......... 66

Tabela 9 — ANOVA considerando a frequéncia de compra dos entrevistados .......... 68



SUMARIO

INTRODUGAO........cocimerereereessssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssnsnsssnsnsnsnes 11
1.1 Definicao do problema de pesquisa.......ccccucemrrrrrmmrrssssssrssssmsssssssnsssssnnns 12
1.2 JUSTIFICAtiVA ...ceeeer i ————— 14
1.3 ODjJetiVOS. .. e 15
1.3.1 Objetivo Geral ........ccoccmmmriiiiiieenrs s 14
1.3.2 Objetivos ESPeCifiCOS.....cccurromrrrimrininmmr s s s 15
CONTEXTUALIZACAO DO SETOR .....cceeurereeureressenenaeesesesesesesesssenssssenesnesesnes 17
2.1 Breve historia @ Origem ... 17
2.2 Géneros, tipologia e caracteristiCas.........ccccvurrmrrnirsmrinnss e 20
2.2.1 Conceito de jogo independente..........ccccuccemmmimriniiisemmnnnr s e 18
2.2.2 Caracteristicas dos jogos independentes..........ccocerrrrmmrrnssmennssnnnns 19
2.2.3 Géneros dos jogos independentes .........cccccemerrirnnersssmsnsssssssssssnens 19
P2 B 0 4 E= Ty 1o Lo = 22
PR 3071 F- 1 o 20 g T- Lo Lo o -1 23
REFERENCIAL TEORICO ......cceuiueucuereeseesesessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanans 26
3.1 Comportamento do CONSUMIAOF........cccciiimmmmrimmisissnmsnrrmnsssnnss s ssnss e 26
3.2 Processo de deciSao de COMPIa .......coucccemmmmririisismmsnsessssssssnmsssssssssmnsssseas 27
3.2.1 Reconhecimento de necessidades ..........cccccrrriiiiisemmsnnrinniisnnmsesennnns 27
3.2.2 Busca de infOrmacgoes.......cccuiriiirmmmsrmrnsisssnms s s s s e 28
3.2.3 Avaliacao de alternativas .........ccccurvecmrrnrimmmnnns e e 31
KT 38 0 1Yo L= Lo e [ o] 1 o - 32
3.2.5 Comportamento POS-COMPIA......cuceerrrrsssmmrmsssmssssssnssssssssssssssnssssssnnes 36
3.3 AHDULOS ....cce i 37
3.3.1 Niveis de produto........cccceecerirismrrssssmsrsssmnsssssmss s s s ssms s ssssss e ssmnnas 37
3.3.2 Classificacoes de atributos ........cccccrmvrimmrinsnnnnnsrs e 37
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ......cccoermirereeeseesesssesssssssssssssssssssasanses 41
4.1 Abordagem metodolOgiCa ........cccurrrrsmrrrrssmrriissnnr s s 41
4.2 Pesquisa qualitativa: entrevistas em profundidade..........cccccccevrrrrrernnnne. 42
4.3 Pesquisa quantitativa: questionario estruturado...........ccceeccmrrrrriicncnnnnns 44
ANALISE DOS RESULTADOS ......cocoeereeierenissssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssesens 45

5.1. Resultados da pesquisa qualitativa ..........ccoorrrrnrmmmmmmmmmmr s 45



5.2. Resultados da pesquisa quantitativa..........ccoerrermmmmmmmmmmmmmmnnnrr s 48

5.2.1 Caracteristicas da amostra.........ccccccrrrericccccerrrssscceece e 48
5.2.2 Resultados da pesquiSa.......ccccuuurummmermmisssssmsssnmmnssssssssssssnsssnsssssssnnssas 57
5.2.3 Comparativo entre duas meédias.........cccecmrrrrrmmrrnssssssssmsssssssessssseenns 61
5.2.4 Analise da variancia de dois fatores (ANOVA).......cccccrrrriccmmmrnnnrnnnnns 62
6. CONSIDERAGOES FINAIS.......coiuccueremrsscemsssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssnes 70
REFERENCIAS........ocovtreuresssesssessssesssssssssssessssesssesssssasssssssssassssssessssesssssasssssssssansees 72
APENDICE A ......oeecerertrearastseasssessssssessssessasssssesssssssasssssssssssssssssssesssssssssssseasssasasanes 75

APENDICE B ...oeeeeeeeeeeeeeeeeeessesssssesssssnsansssessssessssssssessssssssssnssnssssansenssssessessessssessnes 76



11

1 INTRODUCAO

Este trabalho teve por objetivo analisar o comportamento de consumidores de
jogos eletronicos independentes e identificar quais sdo os atributos percebidos e
atributos determinantes levados em considera¢cdo no momento de escolha e decisédo
de compra. Além deste objetivo, também procurou identificar se o perfil
sociodemografico do consumidor influi no grau de importancia dado aos atirbutos.
Para atingir o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa qualitativa que consistiu
em entrevistas com pessoas que possuiam o habito de comprar e jogar games
independentes e, posteriormente, uma pesquisa quantitativa com o mesmo perfil de
consumidor. Os estudos foram baseados em teorias de diversos autores na area,
tais como Alpert (1971), Blackwell, Miniard e Engel (2005), Mowen e Minor (2003),

Kotler (1998), entre outros.

O cenario de jogos eletronicos independentes esta cada vez maior ndo sé no
mundo, mas inclusive no Brasil. Nacionalmente, neste momento, encontra-se em
fase de expansédo e trata-se de um nicho de mercado. Possui forte potencial de
crescimento, pois os desenvolvedores independentes estdo cada vez visualizando
melhor as necessidades do publico e um fator importante para o desenvolvimento da
industria nacional esta tomando forma: a contribuicdo e reconhecimento do governo.
Os dias de hoje sao bastante corridos e cada vez mais surge demanda por jogos
mais casuais em detrimento dos jogos mais complexos. Com isso, 0S jogos
independentes acabam ganhando espaco em diversas plataformas e na vida de
diversos tipos diferentes de jogadores. Este € um momento de expanséo tanto da
industria quanto do mercado deste tipo de games e percebeu-se importante um
estudo mercadoldgico sobre o0 assunto, j& que a maioria dos estudos hoje tratam do

desenvolvimento e do design de criagdo e programagao.

Assim, o presente trabalho € dividido seis capitulos. O primeiro trata sobre a
delimitacdo do tema de estudo e os objetivos gerais e especificos da pesquisa. O
segundo traz uma breve contextualizagdo do ambiente do tema tratado no Brasil e
definicbes conceituais importantes sobre o estilo de jogo. O terceiro traz o

referencial tedrico utilizado como apoio na parte empirica da pesquisa enquanto o
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quarto capitulo mostra a forma a qual esta parte empirica foi aplicada, trazendo a
metodologia utilizada. O quinto capitulo consiste nos resultados da pesquisa e
andlise dos mesmos. Por fim, o sexto capitulo consiste nas consideragdes finais

desta produgao.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA DE PESQUISA

O rapido avango da tecnologia no que diz respeito a eletrbnicos esta
mudando a forma de entretenimento de jovens e adultos no mundo inteiro. Através
da utilizacdo de celulares, tablets, video-games e computadores a populagédo
adquire jogos eletrénicos que garantem uma boa diversdo tanto individualmente
quanto coletivamente. A industria de jogos eletrénicos sempre foi bastante dominada
por grandes empresas que possuem investimento e capital grande o suficiente para

fabricacao de superproducdes no que diz respeito a jogos eletrénicos.

Hoje, o mercado de jogos eletronicos continuamente fatura milhdes de
dblares, até superando os numeros da industria cinematografica. Os recordes de
“Maior Langamento da Industria do  Entretenimento’foram  superados
sucessivamente nos Ultimos trés anos por trés jogos eletrdnicos diferentes, em 2008
por Grand Theft Auto (Activision, 2009); 2009 por Call of Duty: Modern Warfare 2
(Activision, 2009); e em 2010 por Call of Duty: Black Ops (Activision, 2010). Além
desses numeros impressionantes, um novo nicho abriu-se para jogos e
desenvolvedores independentes, fora do circuito das produgdes tradicionais da
industria de jogos.(CTS STUDIOS, 2011, p. 2)

Apesar da dominagdo do mercado por parte das grandes empresas em
detrimento das pequenas, estas ultimas nunca deixaram de existir. Desde os anos
90 as pequenas empresas produziam o que chamamos de jogos independentes, ou
simplesmente jogos “indies”. Houve uma acentuacao deste tipo de jogo a partir de
2010 gragas a alguns fatores, tais como o desenvolvimento de plataformas de
sistema operacional para celular (Android e I0S) e a popularizacao dos métodos de
distribuicao digital.

As principais caracteristicas de um jogo independente, tanto de computador

quanto de tecnologias portateis,sdo as seguintes:
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o Criados por uma pessoa, pequenas equipes ou pequenas companhias
independentes

o Pouco apoio financeiro

o Frequente foco em inovacao, criatividade e experimentagao artistica

o Distribuicao essencialmente digital

o Frequente limitacao em relacao a potencialidade grafica

o Busca de potencializacdo do fator expressivo e artistico em detrimento do

fator econémico/tecnolégico

Apesar de a maioria dos jogos eletrbnicos deste estilo possuirem estas
caracteristicas, elas ndo sao fixas. Essas caracteriticas podem mudar de acordo
com o contexto que se encontra a empresa/desenvolvedor (fatores politico-
econdmicos e sécio-culturais). De acordo com David Rosen, Ex-chefe executivo da
SEGA e fundador da empresa indie Wolfire Games,

Empresas e programadores indies podem ser identificados através de
duas caracteristicas chaves: motivados por paixdo, ndo por dinheiro ( dinheiro
sempre é um fator, mas para desenvolvedores indies trata-se de uma preocupagao
que é uma consequéncia do processo, hdo um objetivo principal; desenvolvimento
direto: os desenvolvedores que estao dirigindo o projeto sdo os mesmos que estao
fazendo o trabalho pesado, como a programacao e a arte.(tradugdo nossa) —
(ROSEN, 2009)

Apesar de todo apelo em relacdo a criatividade e facilidade de acesso
(através de distribuicao digital), o grande foco da midia ainda encontra-se nos jogos
que possuem maior investimento financeiro devido ao fato de estes trazerem maior
retorno tanto financeiro quanto publicitario. Neste sentido conclui-se que, apesar de
estarem em rapida ascensdao, estes tipos de jogos eletrdnicos ainda atendem um

nicho especifico de mercado: o mercado dos fas de jogos indies.

Quando falamos no mercado brasileiro, 0 mesmo apresenta uma crise
estrutural que ataca por diversos lados, incluindo fatores como a pirataria, pouco
incentivo do governo, preconceito com o setor a quase ausente utiliziacdo dos
conceitos de marketing estratégico ao vender os jogos independentes. A luz da
teoria dos atributos de Alpert, que classifica os atributos em determinantes,
importantes e salientes na decisdo de compra, pergunta-se: quais os atributos

determinantes levados em consideracdo na compra de jogos eletrénicos
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independentes? Ao respondermos esta pergunta ao longo desta monografia,
poderemos constatar a grande ajuda que sera prestada ao mercado, principalmente
aos programadores de jogos independentes que terdo mais conhecimento sobre o
perfil dos compradores deste tipo de jogo para, assim, direcionar o marketing
estratégico e posicionar o produto de maneira caterdgica a fim de alavancar vendas

€ marca.

1.2 JUSTIFICATIVA

O tema dos jogos indies se faz pouco presente no corpo académico brasileiro,
aparecendo suscintamente em cursos de design grafico e design de jogos, todavia,
as abordagens apresentadas sdo, na sua grande maioria, puramente relacionadas a
arte e processo de criacao. Esta monografia produzira conhecimento em termos
mercadoldgicos sobre um tema que vem se fazendo cada vez mais presente no

mercado de jogos eletrdnicos.

Os resultados serao proveitosos tanto para o publico que toma a decisao de
compra quanto para os desenvolvedores e empresas que produzem este tipo de
jogo:

Em relagdo ao consumidor: os resultados da pesquisa auxiliardao na decisao
de compra através da identificacdo dos atributos que influenciam no momento da
compra. O consumidor também tera a chance de conhecer melhor o produto que ira
adquirir e, assim, voltar a comprar outros da mesma categoria e qualificar a forma

como decide a compra, pois

O comportamento humano é extremamente complexo e influenciado por um
enorme conjunto de fatores e, que modelos de comportamento de compra vém
sendo desenvolvidos para representar, de forma simplificada e esquematizada, o
fenémeno do comportamento do consumidor.(PARENTE, 2000)

Em relacdo as empresas e desenvolvedores: através da identificagdo dos
atributos que sao levados em consideragao pelo consumidor na decisdo de compra,
os desenvolvedores/empresas poderdo formular estratégias de marketing e
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divulgagdo para suprir uma de suas maiores necessidades: a auséncia da
publicadora de jogos eletrdnicos. Além disso, conhecendo os atributos que sdo mais
considerados na decisao, podem investir de forma mais focada nestes fatores para
alavancar os resultados de vendas. Como citado anteriormente, a definicdo de uma
empresa indie nao € efixa, logo, existem desenvolvedores independentes (inclusive

no Brasil) que sonham em ganhar dinheiro produzindo estes tipos de jogos.

Desconhecimento do perfil do publico alvo: pelo fato de normalmente ser
criada a partir de uma ideia gerada em um laboratério/criativamente e ndo a partir de
uma necessidade identificada junto ao mercado, os proprietarios de Micro e
Pequenas Empresas de Base Tecnoldgica ( categoria que se encaixam algumas
empresas/programadores indies) tém dificuldades em identificar claramente o perfil
de sua clientela e, consequentemente, a estratégia que sera utilizada para aborda-
la.(SANTOS, 1987)

1.3  OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Esta monografia tem como objetivo geral identificar os atributos determinantes
levados em considerag¢ao na decisdo de compra do consumidor de jogos eletrénicos

independentes.

1.3.2 Objetivos especificos

A. Determinar os atributos percebidos na decisdo de compra de jogos
eletrdnicos independentes
o Identificar, dentre os atributos percebidos supracitados, quais séao
determinantes de acordo com Alpert (1971).
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B. Identificar se as caracteristicas sociodemograficas e de consumo dos
entrevistados influenciam no grau de importancia dos atributos. Se houver

influéncia, determinar entre quais grupos de pessoas existe essa diferenca.
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2 CONCEITUAGCAO E CONTEXTUALIZACAO DO SETOR

2.1 BREVE HISTORIA E ORIGEM NO BRASIL

Os jogos eletrbnicos independentes surgiram no cenario nacional ha
aproximadamente 20 anos, todavia, o estilo ndo desenvolveu-se maneira adequada
até alguns anos atras. Entre os fatores que geraram esse ndo desenvolvimento dos
jogos indies estdo o cenario ndo propicio (principalmente devido a pirataria e a
midia) e a ndo formacao de profissionais capacitados, ou seja, a falta de cursos
especificos para programadores de jogos eletrénicos.

Voltando a origem dos jogos eletrbnicos no Brasil, podemos dizer que o
pioneiro deste tipo de jogo no cenario nacional é o programador Renato Degiovani,
que programou um jogo chamado “Amazénia” em 1983. Este jogo demorou 3 meses
para ser produzido e foi, inclusive, comercializado internacionalmente. O jogo criado

por do Renato Degiovani

Foi um dos primeiros jogos publicados em revista técnica no Brasil. Grande
exemplo do inicio da produgéo de jogos no pais, nesta época os jogos eletrénicos
ainda ndo eram vendidos em embalagens, eram encontrados em revistas. A
programagao vinha impressa e o usuario precisava digita-la no seu compoutador e
executa-la, para sé entdo, jogar. Amazénia € um jogo de aventura de texto. A
histéria se desenrola a partir dos comandos digitados pelo jogador. Cada comando
dado dispara um evento relacionado, o objetivo é sobreviver a um acidente aréreo e
escapar dos perigos da selva amazénica. O jogo ja ganhou varias atualizagoes e,
apesar dos seus mais de 20 anos, ainda estd a venda no mercado, via
internet.(Game Brasilis, 2003)

O pioneirismo de “Amazénia” foi o gatilho para o inicio do desenvolvimento de
jogos eletrénicos independentes no Brasil. Outro notavel titulo foi as lojas em 1996
através da empresa brasileira Perceptum, um jogo chamado “Incidente em
Varginha”. Inspirado na suposta aparicdo de alienigenas na cidade mineira, 0 game
de tiro em primeira pessoa dava ao jogador a missdao de capturar extraterrestres
foragidos, em cenarios como o centro de Sao Paulo, a estagdo Sé do Metrd e até a
Baia da Guanabara. Incidente em Varginha rompeu fronteiras e foi comercializado
na Europa, Asia e em outros paises da América do Sul. Curiosamente, fez muito
mais sucesso no exterior que no Brasil (Théo, 2006).
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Hoje em dia os programadores, de maneira geral, utilizam tecnologias mais
avancadas que as utilizadas por estes dois jogos lancados, respectivamente, nos
anos 80 e 90. No momento presente sao utilizadas tecnologias mais avancadas
como o XNA (da Microsoft), o Adobe Flash (da Adobe), Unity 3D (da Unity
Technologies) e 0 Game Maker (da YoYo Games).

Como exemplo, podemos considerar o jogo nacional “TriLinea”, programado
através de XNA pelos brasileiros Davi da Silva Prata, Edson da Silva Prata Jr. e
Renato Pelizzari. TriLinea pode ser descrito como uma mistura de Domindé com o
excelente Tetris Attack — dois jogos que, de fato, serviram de inspiragdo para a
equipe. Do primeiro, traz a simplicidade e participagdo conjunta dos jogadores; do
segundo, o dinamismo e o ritmo acelerado (Sampaio, 2011). O jogo teve grande
aceitagdo, inclusive, em uma plataforma de distribuicdo e venda muito famosa, a
“Live” do video-game Xbox da empresa Microsoft.

Diversos outros jogos independentes sao desenvolvidos e comprados hoje no
Brasil. Em um levantamento da Abragames, a Associacdo Brasileira das
Desenvolvedoras de Jogos Eletrénicos em setembro de 2004, havia no pais 40
empresas dedicadas ao desenvolvimento de games e mais de 35 jogos brasileiros

lancados nos ultimos dois anos.

22 GENEROS, TIPOLOGIA E CARACTERISTICAS

2.2.1 Conceito de jogo independente

Um jogo eletrénico independente possui diversas caracteristicas proprias
ligadas a producgédo, tais como forte apelo artistico, alto nivel de inovacao, pouco
apoio financeiro, distribuicao essencialmente digital, frequente limitagdo em relagcao
a potencialidade grafica e o fato de serem criados por pequenos grupos de pessoas
ou até mesmo programadores individuais.

Para este trabalho, iremos utilizar o conceito definido pela SBGames (2009):
“Entende-se por jogos independentes aqueles que sdo desenvolvidos por individuos,

grupos ou pequenas empresas iniciantes no mercado que nao tenham contrato
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assinado para comercializacdo ou distribuicdo”. Borst e luppa (2010) corroboram
esta definicdo e complementam afirmando que “o modo de producao destes jogos
indies, realizados geralmente por pequenos produtores com recursos limitados e
fora do mainstream dominado pelos grandes desenvolvedores de game, € um dos

fatores que explica este maior nivel de inovagéo.

2.2.2 Caracteristicas dos jogos independentes

Os jogos eletrbnicos independentes s&o conhecidos por caracteristicas
relacionadas principalmente a sua produgdo como citado anteriormente, e uma
caracteristica que é quase uma méaxima neste estilo de game é a inovacao.

Os jogos independentes geralmente sdo programados por pequenos grupos
de pessoas ou até mesmo programadores individuais que nao possuem uma
publicadora e uma editora. Esta situacdo permite ao programador a liberdade
criativa, a qual geralmente é refletida em uma histéria, jogabilidade e trilha sonora
peculiares e diferenciadas se comparados com 0s jogos de grandes empresas.
Como exemplo, podemos citar o jogo independente “Papers, Please”, programado
pelo desenvolvedor de jogos indies Lucas Pope. O jogo consiste na simulacao da
vida de um agente alfandegario que deve inspecionar os documentos dos recém
chegados, decidindo quem pode entrar e quem € excluido do pais ficticio
representado no jogo.

Quando tratamos da maneira como os jogos sao distribuidos ao publico, hoje
em dia, percebe-se que néo vale a pena para um jogo indie realizar um investimento
de capital que nao existe e coloca-lo em uma prateleira de loja fisicamente. Além de
ser custoso os consumidores deste tipo de produto ndo costumam realizar compras
em lojas fisicas, mas sim, em lojas digitais. A grande maioria dos jogos
independentes, atualmente, € comercializado através da Steam. A Steam é uma
plataforma de venda de licencas de jogos que abriga tanto grandes produtoras
quanto programadores e grupos independentes.

O fato de os jogos eletronicos independentes serem programados por um
pequeno grupo de pessoas e sem aporte financeiro reflete, na maioria das vezes,

em uma limitagdo em relacdo a potencialidade grafica. Esta ndo é uma regra,
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todavia, é presente em grande parte dos jogos eletrénicos independentes. Como dito
anteriormente, devido ao fato do grupo de programadores ser pequeno e enxuto e
devido a falta de verba, as vezes acaba-se dando prioridade ao fator de inovacao
em detrimento da potencia grafica. Logo, acabamos encontrando uma grande
quantidade de jogos independentes com graficos simples e muitas vezes nostalgicos
a ponto de lembrar grandes classicos dos video-games antigos (como o Super
Nintendo e o Mega Drive)

Ao ndo encontrar capacidade financeira para forte investimento em
potencialidade gréafica, os programadores independentes (principalmente os
individuais) acabam compensando com uma veia artistica muito evidente. Também
nao vem a ser uma regra, todavia, € uma caracteristica bastante presente nesta
categoria de jogos. Isso ocorre porque, geralmente, os programadores que
desenvolvem jogos independentes possuem paixao pelo que fazem. Como eles
mesmos desenham o0s personagens e cenarios muitas vezes em photoshop ou a
fisicamente, acabam adentrando detalhes artisticos (ndo necessariamente de
potencialidade grafica) que ndo sao abordados por grandes empresas.

Via de regra os jogos independentes sdo desenvolvidos por pequenos grupos
de programadores ou até mesmo programadores individuais. Muitas vezes estes
programadores sairam de grandes empresas pelo fato de terem suas ideias tolhidas
e serem obrigados a seguir uma linha de programacao comercial em detrimento de
uma linha de programacao baseada em valores que realmente acreditam, como é o
caso de Dan Adelman, que deixou a Nintendo por ela nédo levar em consideragao
suas opinides.

Em relacdo ao fator de investimento financeiro, pelo fato de serem poucos
programadores e de nao terem apoio de publicadores e editoras, 0s grupos de
programadores indies geralmente possuem pouco aporte para investir nos jogos.
Logo, tanto a publicagdo quanto a edicdo acabam sendo feitas por eles mesmos ou
em parceria com plataformas que possibilitem a propaganda e lugar para venda, tais
como a Steam e o HumbleBundle.

2.2.3 Géneros dos jogos independentes
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Os géneros dos jogos independentes se cruzam com 0s géneros dos jogos
normais, todavia, acrescidos de fatores extiras relacionados as caracteristicas

citadas no item anterior. Os principais géneros sao :

o Acao: este género geralmente exige boa capacidade de reagdo e
coordenacao motora do jogador. De acordo com Andrew e Adams (2006), o jogador
geralmente encontra-se sob pressdo temporal e ndo possui tempo o suficiente para
um planejamento estratégico complexo. Dentro desse género encaixam-se
subgéneros como jogos de luta, jogos de tiro e jogos de plataforma. Como exemplo
de jogo indie de acdo (e do subgénero plataforma) podemos citar o Broforce, da
empresa independente Free Lives.

o Acao-Aventura: este género combina os elementos principais dos jogos de
acao (capacidade de reagao e coordenacdo motora acurada) com atributos de jogos
de aventura (histéria interativa e resolucdo de quebra-cabecas l6gicos). Como
resultado, de acordo com Andrew e Adams (2006), temos um jogo que requer
diversas das mesmas habilidades fisicas de jogos de acédo, mas que também
oferece uma histéria, sistema de inventario, didlogos e outros fatores de jogos de
aventura. Alguns subgéneros sdo o0s jogos de survival horror e os jogos de
furtividade. Consideramos como exemplo o jogo indie de Acado-Aventura (mais
precisamente do subgénero Survival Horror) o jogo Outlast, da empresa
independente Red Barrels.

o Aventura: este género é muito antigo (data de 1970, com o jogo Adventure).
Envolve componentes como a resolucdo de quebra-cabecas logicos, histéria e
narrativa interativas € manipulacdo do cenario (Andrew e Adams, 2006). Inclui
subgéneros como Aventura de quebra-cabecas, novela visual e aventura textual.
Como exemplo de jogo indie de aventura ( do subgénero aventura textual) podemos
citar o Cypher, da empresa independente Cabrera Brothers.

o Role-Playing (RPG): este é um género foi reproduzido do papel para o meio
digital, pois costumava-se joga-lo em uma mesa onde cada integrante interpretava
um her6i em uma histéria. Andrew e Adams (2003) corroboram informando que no
RPG os jogadores controlam as agdes de um protagonista (e sua equipe) imersos
em um mundo ficticio. S&o subgéneros do RPG os RPG’s taticos, RPG’s de agéo e e

RPG’s multijogador online. Podemos citar como exemplo de jogo de RPG indie (
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mais precisamente RPG tatico) o jogo Telepath Tactics, da empresa independente
Sinister Design.

o Simulacao: este género consiste em simular nos jogos aspectos da vida real
e ou aspectos de uma realidade ficcional. Como maiores representante deste
género, temos o subgénero de simuladores de administracdo e construgao,
simuladores de vida e simuladores de esportes. Andrew e Adams (2003)
complementam informando que nos simuladores de vida os jogadores, além de
controlar formas de vida virtuais, se envolvem com individuos e constroem relagées
ou até mesmo interagem como parte de um ecossistema maior. Como jogo
independente de simulagdo virtual, podemos citar Starbound, da empresa
independente Chuclefish Games.

. Estratégia: este género é bem parecido com o género de acdo em alguns
quesitos ( raciocinio rapido e boa capacidade de reagao), todavia, exige acées mais
bem planejadas para o usuério atingir o sucesso. Andrew e Adams (2006)
complementam afirmando que o jogador deve planejar uma série de agdes contra os
oponentes para enfraquecer as forgas inimigas e atingir o objetivo. Os principais
subgéneros do género estratégia sdo a estratégia em tempo real e a estratégia
baseada em turnos. Como exemplo de jogo de estratégia em tempo real podemos
citar o Airmech da empresa independente Carbon Games.

o Esportes: neste género o jogador controla um time e joga contra ( ou de
forma cooperativa) outro time que pode ser controlado pelo computador ou por outro
jogador. Os principais subgéneros deste tipo de jogo séo jogos de corrida e jogos de
esportes e jogos competitivos. Como exemplo de jogo independente de corrida

podemos citar o Mini Motor Racing EVO, da empresa The Binary Mill.

2.3 CONSUMIDORES

Segundo a Hime Digital Media, existem 40 milh6es de gamers no Brasil.
Complementarmente, uma pesquisa da InsideComm (2012) mostra que a média de
tempo que o brasileiro passa em frente ao videogame, durante a semana, é de duas

horas por dia. A grande maioria do comércio de jogos eletrébnicos no Brasil (mais da
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metade) é realizado em lojas e plataformas online, sendo que 1/3 dos jogadores
também compram seus jogos fora do pais ndo levando em consideracao apenas 0
preco, mas também a variedade. A maioria dos consumidores de jogos eletrénicos
tanto independentes quanto normais concentra-se na regiao sudeste (58%), sendo
mais que a metade maior de idade.

De acordo com a UMC, o gamer brasileiro € um individuo que adora
frequentar féruns de internet em busca de parceiros para jogar online, trocar
macetes, senhas, falar sobre poderes dos personagens, entre diversos outros
aspectos.

A literatura em geral classifica o gamer consumidor em duas divisdes
distintas: os gamers casuais e os hardcore gamers. Gamers casuais, segundo
Bradley e Barlett (2008), preferem jogos nao violentos, amigaveis, para a familia e
de enredo simples. Suas principais motivacdes para jogar sao aliviar o stress,
exercitar a capacidade cognitiva e se divertir. Os hardcore gamers, segundo 0s
mesmos autores, se engajam muito mais e preferem jogos com tematica mais
complexa. Estes tipos de gamer discutem os préximos langamentos em blogs e sites
especializados e sdo um termémetro para a empresa que fabrica jogos, ja que
fornecem valiosas informacdes de expectativas em discussées em féruns, expondo

opinides e fazendo criticas e sugestoes.

2.4  CENARIO NACIONAL

O cenario brasileiro de desenvolvimento de jogos indies enfrenta uma crise
estrutural bastante grande que vem se agravando ao longo dos anos, todavia, ja
existem érgaos representativos ( por exemplo, a Abragames) que estdo tentando
regularizar a situagdo. Logo, o primeiro ponto a ser considerado sobre o cenario
atual brasileiro é a pirataria.

A exemplo de outros setores do entretenimento, tanto desenvolvedores
quanto comerciantes sofrem com a pirataria que ja faz parte da cultura brasileira. A
histéria da pirataria de jogos no Brasil comegou de forma legalizada pelo governo,

pois havia uma lei que permitia que as pequenas empresas do Brasil copiassem
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jogos e video games de empresas estrangeiras. Este fato desincentivou o
desenvolvimento da tecnologia e espirito empreendedor no pais. Hoje os
desenvolvedores utilizam diversas formas de combate a pirataria, como distribuicdo
digital de jogos ( através da plataforma da empresa Valve chamada Steam, que faz
o controle autoral e de licengas), tecnologia de protecéo digital e autenticagéao online.

Outro fator que deve ser considerado no cenario brasileiro € o incentivo.
Apesar das ultimas conquistas, ainda se faz pouco presente por parte do governo. A
conquista a que me refiro acima € a de que os jogos, a partir de 2012, foram
incluidos na Lei Rouanet. Na prética isto os torna nao mais taxados como “jogos de
azar” (com até 124% do valor em impostos), tornando o desenvolvimento de games
uma obra cultural.

Dentro do Brasil existe um preconceito arraigado em praticamente todas as
camadas sociais. jogos eletrdnicos em geral ainda enfrentam muitas resisténcias
culturais , principalmente de familias com perfil conservador. Vale lembrar que isso
se aplica tanto a quem consome (muitos pais condenam os filhos por acharem que
video game é besteira e nao contribui para o desenvolvimento) e desenvolvedores
(muitos pais ndao confiam na industria e acreditam que ela ndo traz retorno financeiro
e nao desenvolve o programador profissionalmente). A questdao central,
principalmente para os pais que consideram 0S jogos NoOCivos aos jovens, € levar em
consideracdo o principio de que, como em qualquer producdo audiovisual, ha
conteudos que tém classificacao etaria quanto ao seu consumo

Em relagcdo ao Marketing nas empresas e programadores independentes,
este prova-se em estado bastante fraco e embrionario. Isto se reflete no fato de que
a maioria dos jogos independentes que sédo vendidos no Brasil ndo sédo produzidos
nacionalmente, mas sim, internacionalmente. Muitas empresas e programadores
individuais ndo levam em consideragcdo o marketing em sua esséncia quando
desenvolvem um jogo. Em outras palavras, o problema nao esta restrito apenas ao
preco, mas também a qualidade dos produtos, logistica de distribuicdo e estratégias
promocionais: ndo existe planejamento estratégico.

Apesar de todos estes fatores, ainda existem oportunidades na area: sob o
aspecto cultural, educacional e econdmico, 0 segmento de jogos eletrénicos tem
uma contribuicdo significativa para a criacao de novas profissées no mercado.

Existem organizagbes lutando constantemente para mudar esta realidade

sobre o0s jogos independentes no Brasil. De acordo com o plano diretor da
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Abragames (2004), sdo oportunidades no mercado de desenvolvimento de games
no Brasil: a revitalizagdo do cenario econémico brasileiro, a convergéncia
tecnologica e o reconhecimento correto do setor por parte do governo. Em relacao
as ameacas, € apontada a desestruturacdo do mercado interno, fuga de talentos
para o exterior, estigmatizacdo dos jogos brasileiros e competigcdo internacional.
Sendo assim, a Abragames (2004) prop6s um plano de acbes estratégicas para o
crescimento do mercado de games e, consenquentemente, da industria nacional de
desenvolvimento de jogos. Essas agdes seriam postas em pratica através da
parceria com compromisso entre empresas e governo: o aperfeicoamento do
ambiente de negécios e infraestrutura da industria de desenvolvimento de jogos, a
criagdo de um cenario favoravel a cultura e economia dos jogos no Brasil, o aumento
da competitividade internacional das empresas desenvolvedoras brasileiras e 0

incentivo a inovagao e ao desenvolvimento de talentos nacionais.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor visa 0 estudo do modo como as pessoas
decidem gastar o seu dinheiro. “Sao as atividades com que as pessoas se ocupam
quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos”. (Engel, Blackwell e
Miniard, 2005).

De acordo com Mowen e Minor (2003), a origem intelectual do
comportamento do consumidor comegou com Thorstein Veblen, que discorreu sobre
0s exageros de consumo em 1899 no seu famoso livro “A Teoria da Classe Ociosa”
e evoluiu desde entdo, agregando outros estudos ao longo do tempo tais como
principios psicoldgicos e psicologia freudiana (que envolvia a questdo da motivacao).
Outra maneira de mostrar a evolugdo de conceitos até o estudo do comportamento
do consumidor é através das orientacées tomadas pelas empresas em relacdo aos
produtos, vendas e clientes ao longo do tempo. Esta evolugcdo é discorrida por
Mowen e Minor (2003), apresentando quatro tipos de orientacédo: orientagcao para
producdo, orientacdo para o produto, orientacdo para vendas e, finalmente, o
conceito de marketing que deu origem ao estudo aqui retratado.

A orientagdo para a producao possuia a ideia de que as empresas poderiam
vender qualquer produto que os consumidores adquiririam, investindo em producao
com baixo custo e de forma intensiva pelo fato de que, anteriormente a guerra, todo
investimento era voltado a producao militar. A orientagdo para o produto visa o fato
de que os clientes comprardo os produtos que forem oferecidos com mais alta
qualidade e mais fungbes. A orientacdo de uma empresa para vendas sugere a
producdo de produtos decididos unilateralmente por ela, ndo levando em conta a
satisfacdo do consumidor. Por ultimo, a empresa focada no conceito de marketing,
que busca a producdo e venda de produtos que atendam exatamente as
necessidades do consumidor, tendo certeza de que os produtos resultariam na
satisfacao das necessidades do consumidor. Do conceito de marketing nasce o

estudo do comportamento do consumidor.
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3.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Um dos objetivos do estudo do comportamento do consumidor é conhecer
mais detalhadamente o processo de decisdo de compra que, de acordo com
Churchill e Peter (2010), engloba as seguintes etapas: reconhecimento de
necessidades (através de estimulos internos e/ou externos), busca de informagdes
(através de fontes internas, fontes de grupos, fontes de marketing, fontes publicas e
fontes de experimentagéo), avaliagdo de alternativas (através da decisdo de quais
recursos e caracteristicas sdo importantes), decisdo de compra (através da decisao
de fazer ou ndo a compra, incluindo onde fazé-la e como pagéa-la) e a avaliacao da

compra (através de avaliagdo formal ou informal).

3.2.1 Reconhecimento de necessidades

O reconhecimento de necessidade é o primeiro passo para inicio do processo
de decisdo de compra. Neste estagio, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005), o
consumidor sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o
estado atual das coisas. Adicionamente, para Churchill e Peter (2010), o comprador
pode considerar necessidades utilitarias e/ou hedbénicas. Necessidades utilitarias
referem-se as fungbes bdésicas e beneficios materiais (a compra de um celular
Iphone pela necessidade de telefonar) e necessidades heddnicas referem-se ao
desejo de prazer e autoexpressao (a compra de um celular Iphone por ser um
aparelho diferenciado e unico). Notemos que, apesar de considerarmos dois tipos de
necessidades, uma n&o exclui o outra.

O problema/necessidade percebido pode ser simples ou complexo. O
problema simples esta relacionado a necessidades imediatas e rotineiras, por
exemplo, pagar o aluguel da casa. O complexo, por outro lado, demanda maior
quantidade de tempo para se desenvolver e ter sua solugcao buscada, por exemplo,
a compra de uma casa nova (SOLOMON, 2007).



28

Sheth (2002) traz uma percepcao mais segmentada, introduzindo 4 tipos de
problemas que o consumidor pode perceber e, assim, reconhecer uma necessidade:
problemas existentes (problemas rotineiros e geralmente fisiolégicos, como sono e
sede), problemas novos (aparecem geralmente na passagem de um estagio da vida
para outro, como casamento, formatura e gestacao), problemas vividos (ao voltar a
uma rotina, como retornos das férias para o trabalho ou faculdade) e problemas
latentes (ndo sdo percebidos de imediato necessitando um ativador externo, como
uma propaganda direcionada ou um vendedor).

Através da percepcéao da diferenca de realidade e através de estimulos extras
o consumidor sente-se confortavel para avangar para a proxima fase da decisao de
compra: a busca de informacgdes.

3.2.2 Busca de informacoées

O comportamento de busca de informacdes € definido como o conjunto das
acOes tomadas para identificar e obter informacdes que resolvam o problema de um
consumidor (MOWEN e MINOR, 2003). A maneira como a busca e processamento
de informacdes € realizada depende de fatores como a assiduidade que o
consumidor possui em suprir certa necessidade e o grau de influéncia das fontes de
busca de informagéo.

Apesar de existir esse conceito de busca de informacdes, Kotler e Armstrong
(2003) afirmam que apos o reconhecimento do problema/necessidade, se o impulso
de compra do consumidor for forte o suficiente ele ndo ird buscar informagdes e,
possivelmente, comprard o produto deixando essa busca de lado. Complementando
Kotler e Armstrong (2003), Kerin (2007) afirma que ndo necessariamente o
consumidor ir4 passar por todas as etapas de decisdo de compra, podendo pular
alguns ou minimiza-las. Este pulo de etapas depende da percepcao de significancia
social, pessoal e econémica do consumidor. Dados esses fatores, as situacoes de
compra sao divididos nas seguintes, ainda segundo o autor supracitado: solucao de
problema estendida, solucdo de problema limitada e solucdo de problema rotineira.

O nivel de envolvimento do consumidor é o fator que varia e diferencia essas
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pela consideragcdo dos subfatores abaixo

ENVOLVIMENTO
CARACTERISTICAS DO PROCESSO DE o c N > i
DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR SOLUCAO DE SOLUGAO DE SOLUCAO DE

PROBLEMA PROBLEMA PROBLEMA

ESTENDIDA LIMITADA ROTINEIRA
Numero de marcas examinadas Muitas Varias Uma
Numero de fornecedores considerados Muitos Varios Poucos
Nuamero de atributos de produtos avaliados Muitos Moderado Um
Numero de fontes de informagbes externas usadas Muitas Poucas Nenhuma
Tempo gasto na busca Consideravel Pouco Minimo

Figura 1 — Variacdes de solucdes de problema
Fonte: Sheth (2001, p. 156)

Solomon (2008) ainda traz o conceito de busca de informagdes pré-compra e
busca de informagdes continua. A busca pré-compra centra o envolvimento do
consumidor na compra, onde o cliente tem o objetivo de tomar a melhor decisao de
compra possivel. Geralmente, como resultado, o consumidor acaba optando pela
melhor decisdo de compra, tendo alto nivel de satisfagdo e aumentando seus
conhecimentos do produto e do mercado. Por outro lado, a pesquisa continua foca o
envolvimento do consumidor com o produto em si e esta mais ligada ao prazer e
alegria, ja que o cliente busca as informacdes por diversdo ou pelo prazer em
manter-se atualizado. Pelo fato deste tipo de pesquisa ocorrer com certa freqtiéncia,
o consumidor acaba formando um banco de dados que o ajuda a tomar as melhores
decisdées no futuro, levando em conta fatores pessoais e impulsos na hora da
compra.

Independentemente do tipo de busca, de acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (2005), essa busca possui dimensdes e determinantes influenciadoras. Em
relacdo as dimensbes de busca, estas variam em grau (numero de marcas,
atributos, fontes de informacao e lojas que se realiza a busca, somado ao tempo que
se dedica a mesma), direcao (tipos de marcas, lojas e atributos considerados,
representando o conteudo da busca) e sequéncia (ordem das atividades de busca,
considerando os mesmos fatores supracitados). Em relacdo aos determinantes

influenciadores da busca, os autores ainda citam quatro tipos de fatores. Os fatores
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situacionais, que consistem no tempo despendido e disponivel do consumidor além
da disponibilidade das informacdes; os fatores de produto, que englobam atributos e
caracteristicas do produto; os fatores de varejo, que englobam a distancia entre os
vendedores e a disposicdo das mercadorias; e por fim os fatores do proprio
consumidor, que estado intimamente ligados a ele, tais como conhecimento (quanto
maior o conhecimento mais o consumidor baseia sua decisao em fatores internos e
mais qualificada € a busca externa), envolvimento (quanto maior o envolvimento,
maior e mais detalhada a busca) e crencas e atitudes (quanto mais positivas as
atitudes e crencas em relacado a um produto, maior a busca)

Complementando Engel, Blackwell e Miniard, Churchill e Peter (2010)
definiram cinco fontes basicas utilizadas pelo consumidor para busca de
informagdes: através de fontes internas, que seriam as informagdes armazenadas
na meméria da pessoa pelo fato de ja ter buscado aquela informacao anteriormente;
através de fontes de grupos, que consistiriam na consulta as outras pessoas, como
familiares e amigos, para auxiliar na busca de informacdes com alta confiabilidade;
através das fontes de marketing, que englobam informacbes buscadas através de
embalagens, vendedores, propagandas e mostruario de produtos; através de fontes
publicas, que trazem informacdes independentes dos profissionais de marketing e
sao fornecidas por organizacdes independentes; e por ultimo através das fontes de
experimentagao, as quais consistem em informagdes concebidas através do contato
sensorial do cliente com o produto.

Kotler (1998) também utiliza estas fontes de informagdes com algumas
nomenclaturas diferentes (fontes pessoais, fontes comerciais, fontes publicas e
fontes experimentais). O modo como essas fontes s&o utilizadas depende de
produto para produto e de cliente para cliente. De maneira geral, segundo Kotler
(2000), normalmente as fontes comerciais desempenham uma fungéo informativa e
as fontes pessoais uma fungéo legitimada e/ou de avaliagao.

A partir do processamento de informag¢des o consumidor sente-se a vontade
para avangar ao proximo passo da tomada de decisdo de compra: a avaliagdo de

alternativas.
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3.2.3 Avaliacao de alternativas

Este é o0 estagio em que ocorre a avaliacdo das alternativas identificadas
durante o processo de busca de informagdes. Os consumidores comparam 0 que
conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o que consideram de mais
importante e comecam a estreitar o campo de alternativas antes de finalmente
resolver comprar uma delas (Engel, Blackwell e Miniard, 2005). Neste momento os
clientes buscam identificar a compra que Ihes trarda mais valor.

Mowen e Minor (2003) afirmam que a avaliacado de alternativas depende da
hierarquia de efeitos. Hierarquia de efeitos é a maneira como ¢ feita a interpretacao
da sequéncia légica na qual crengas, atitudes e determinado comportamento de
compra sao formados. Essa hierarquia leva em consideracao o quanto o consumidor
se dedica na busca de informagdes, na avaliagdo dessas informagdes e na
ponderacdo dos riscos de tomar esta decisdo. Dados estes conceitos, Mowen e
Minor (2003) trazem quatro tipos de processo de compra que sao acompanhados
por diferentes tipos de avaliagdo: compra de alto envolvimento (avaliagcdo com base
no envolvimento afetivo com o produto), compra de baixo envolvimento (avaliagao
menos complexa e baseada em crengcas menos elaboradas), compra por impulso
(avaliacdo baseada no impulso e emocédo do cliente) e compra por influéncia
comportamental (ndo existe comparacao interna, o consumidor apenas responde ao
estimulo externo).

Para Sheth (2001) os modelos de escolha através de avaliacdo dividem-se
em dois modelos: compensatoérios — em que o cliente realiza a escolha considerando
pontos fortes de um atributo em comparagdo com pontos fracos de outro atributo - e
nao-compensatorios — que ndo permite que a deficiéncia de um atributo compense

um excesso em outro atributo.
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MODELOS COMPENSATORIOS

Todos os atributos do produto sdo considerados para a escolha, havendo uma comparagdo mental entre os pontos
fracos de determinados atributos e o0s pontos fortes de outros, de forma a que podem ser arbitrados pesos para tais
atributos e, assim, determinados atributos considerados como negativos podem ser compensados pela importancia
de outros, tido como positivos

MODELOS NAO-COMPENSATORIOS

Modelo conjuntivo

Sao definidos quais os atributos tipos como importantes para a decis@o e cada produto deve receber uma entrada
minima para cada um desses atributos; caso ndo a receba, o produto esta descartado das futuras consideragdes

Modelo disjuntivo

Siao definidos os atributos que serdo considerados para a escolha; inicialmente, considera-se a total presenca ou total
auséncia desses atributos e, no caso de auséncia de um deles, o mesmo pode ser trocado por um nove atributo

Modelo lexicografico

Os atributos definidos para a escolha sao classificados em termos de importancia e a escolha ocorre a partir da
comparagao do mais importante critério definido, selecionando a alternativa gue possui mais alto nivel nesse critério

Modelo de eliminacao por aspectos

As alternativas sdo analisadas a partir da identificag@o de importancia dos critérios definidos e, tambéem, a partir da
definicéo de entradas minimas para cada um desses critérios

Figura 2 — Modelos de escolha de alternativas
Fonte: Sheth (2001, p. 156)

O ingresso a préxima fase depende da atitude do consumidor em relagéo as
diversas alternativas. Segundo Churchill e Peter (2010), atitude € a avaliagao geral

de um consumidor a respeito de um objeto, comportamento ou conceito. E o grau

em que o0s consumidores gostam ou nao de alguma coisa.

3.2.4 Decisao de compra

A decisdo de compra resume-se em decidir ou ndo realizar a compra. Se
tomada a decisédo de realizar a compra, segundo Kotler (1998), entra-se nos fatores
de decidir a marca (marca A), vendedor (revendedor 2), quantidade (um computador
laptop), momento (fim de semana) e forma de pagamento (cartdo de crédito).

Ainda segundo Kotler (1998), ao decidir a compra, as pessoas podem assumir
0S seguintes papéis: iniciador (primeira pessoa que sugere a ideia de comprar um
produto ou servico), influenciador (pessoas cujos pontos de vista influenciam a
decisdo), decisor (pessoa que decide sobre os componentes da decisdo de compra
supracitados), comprador (pessoa que realiza a compra de fato) e usuario (pessoa
que consome 0 produto ou servico)
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Churchill e Peter (2010) afirmam que existem 3 tipos de tomada de decisao:
rotineira, limitada e extensiva.

A tomada de deciséo rotineira ocorre, geralmente, na compra de produtos
simples, baratos e conhecidos e representam baixo grau de envolvimento do cliente
que, na maioria das vezes, confia apenas em fontes internas de informagédo e
investe muito pouco tempo nesse processo. Geralmente nessa decisdo €
considerado o fator da diminuicdo dos custos de compra. Como exemplo, podemos
considerar a compra de produtos em um supermercado.

A tomada de decisao limitada é o meio termo, agregando decisées de compra
que consideram varias marcas e lojas, possuindo envolvimento médio do cliente que
considera bastantes fontes internas em detrimento das externas e investe tempo
médio no processo. Como exemplo, podemos considerar a compra de roupas.

A tomada de decisdo extensiva é utilizada em compras de produtos
complexos, agregando muitas marcas e caracteristicas avaliadas. O cliente
considera majoritariamente fontes de informacdes de fontes externas em detrimento
de fontes internas, investindo muito tempo no processo. Como exemplo, podemos
considerar a compra de um carro.

A decisdo de compra passa por modificacdbes no momento que recebe
influéncia de trés tipos: influéncias situacionais, influéncias de marketing e
influéncias sociais (Churchill e Peter, 2010).

As influéncias situacionais consistem, segundo Mowen e Minor (2003), em
fatores temporarios do ambiente que formam o contexto dentro do qual ocorre a
atividade do consumidor. Ampliando este conceito, Belk (1975) divide estes
ambientes em 5 tipos de situagbes no seu artigo “Situational variables and consumer
behavior”: ambiente fisico, ambiente social, tempo, definicdo de tarefa e estados
antecedentes.

o Ambiente fisico: aspectos fisicos e espaciais concretos do ambiente que
envolve uma atividade de consumo. Mowen e Minor (2003) indicam que o0 ambiente
fisico influencia as percepcdes do consumidor por meio de mecanismos sensoriais
tais como audicdo (uma mdusica tocada no local pode influenciar na decisdo de
compra) e visdo (uma placa chamativa ou uma aglomeracéo de pessoas em volta de

um produto podem influenciar a decisdo de compra das pessoas). O layout,



34

localizacao e climatizacao da loja também sao fatores que devem ser levados em
consideracao.

o Ambiente social: efeitos que outras pessoas provocam sobre um consumidor
durante uma atividade de consumo. Mowen e Minor (2003) sugerem que a presenca
de um grupo pode ter como consequéncia pressdes de conformidade sobre o
consumidor, coibindo-o ou influenciando-o positivamente a realizar uma compra.

o Tempo: efeitos da presengca ou auséncia do tempo nas atividades de
consumo. Levando-se em conta o carater situacional do tempo, segundo Mowen e
Minor (2003), a disponibilidade que temos deste influi na estratégia para selegéo do
produto a ser comprado. Quanto menor a quantidade de tempo disponivel para a
compra, menor o tempo para uma busca de informacdes detalhada e com qualidade.
Essa busca acaba influenciando na decisao de compra do consumidor.

o Definicao de tarefa: razdes que geram a necessidade de consumidores
comprarem ou consumirem um produto de consumo. Segundo Mowen e Minor
(2003) o proposito de compra pode ser de diversos tipos, por exemplo: motivada por
uma situacao de troca de presentes (natal), motivada pelo desejo de saciar a sede,
relaxar ou manter-se acordado (bebidas), etc.

o Estados antecedentes: estados psicolégicos e de espirito temporarios que
um consumidor traz para uma atividade de consumo. Mowen e Minor (2003)

exemplificam condi¢des temporarias como fome, sede, sono e estado de espirito.

As influéncias de marketing agem diretamente na decisdo de compra do
consumidor, ja que o objetivo do marketing é criar intercambios lucrativos (Peter e
Churchill, 2010). Essa influencia ocorre através de cada um dos elementos do
composto de marketing:

o Produto: influi através da mensagem que tenta passar para o consumidor,
levando-se em consideracdo, segundo Churchill e Peter (2010), fatores como
novidade do produto, complexidade, qualidade percebida e embalagem.

o Preco: segundo Churchill e Peter (2010), a estratégia de precos influencia o
comportamento de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e
chegando a uma decisdo. O produto escolhido pode ser o mais barato, o mais caro

ou ainda depender do tipo de compra (rotineira ou extensiva).
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o Praca: a estratégia de canais de distribuicdo pode influenciar na decisdo de
compra, segundo Churchill e Peter (2010) no momento que mostra ao consumidor
se o produto esta disponivel e onde o consumidor ird encontrar este produto.

o Promocao: a estratégia de promocao, de acordo com Churchill e Peter
(2010), pode influenciar a compra em todos os estagios do processo de compra, por
exemplo, relembrando o cliente que ele tem um problema e que o produto pode

resolver esse problema.

As influéncias sociais atuam na decisdo de compra do consumidor no
momento que envolvem caracteristicas de convivio principalmente a opinido e
julgamento das pessoas. Esses grupos, segundo Churchill e Peter (2010),
influenciam nosso comportamento ao oferecer mensagens diretas e indiretas sobre

atividades especificas.

o Cultura: de acordo com Kotler (1998), cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa. A crianca em
crescimento adquire um conjunto de valores, percepcoes, preferéncias e
comportamentos através da vida familiar e de outras instituicées basicas. Schiffman
e Kanuk (2000) definem cultura ( de forma aplicada ao estudo do comportamento do
consumidor) como a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que
servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade

o Subcultura: a subcultura, segundo Kotler (1998), confere identificagcdo e
socializagdo mais especificas para os seus membros. Subculturas incluem fatores
como nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. Muitos
negécios sédo orientados de forma que tenham uma subcultura especifica como
publico alvo.

o Classe Social: Kotler (1998) define classe social como divisao relativamente
duradoura e homogénea de uma sociedade, que € ordenada hierarquicamente e
cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares. As
classes sociais diferem, por exemplo, em preferéncias de midia e linguagem, além
de marcas e produtos consumidos. Ainda segundo Kotler (1998), a classe social

reflete em renda, ocupacao, nivel educacional e area residencial.
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o Grupos de Referéncia: Kotler (1998) define grupos de referéncia como todos
os grupos que tém influéncia direta ou indireta sobre as atitudes e comportamentos
de uma pessoa. Os grupos que tém influéncia direta sdo denominados grupos de
afinidade. Alguns grupos de afinidade exemplificados por Kotler (1998) sao familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Alguns grupos secundarios exemplificados
séo religiosos, profissionais e sindicatos.

o Familia: segundo Kotler (1998), os membros da familia constituem o grupo
primario de referéncia mais importante. Divide-se em familia de orientacdo — que,
segundo Moschis (1985), é composta pelos pais, que influem em termos de religiao,
sentimento politico e econdmico, ambicao pessoal, autovalorizagdo e amor - e
familia de procriacdo (composta por marido, esposa e filhos, que influem mais
diretamente no comportamento diario de compra do consumidor que ja constituiu

uma familia independente dos pais).

3.2.5 Comportamento pés-compra

Ap6s a compra, o consumidor espera que O produto atenda as suas
expectativas e julga positivamente ou negativamente este produto. A satisfagao
acontece quando a performance percebida confirma as expectativas dos
consumidores; quando experiéncias e performance frustram expectativas, a
insatisfagao ocorre (Engel, Blackwell e Miniard, 2005). Churchill e Peter (2010) ainda
complementam afirmando que esta fase € decisiva para o profissional de marketing,
pois, se um consumidor tem repetidamente experiéncias favoraveis com
determinada marca, pode desenvolver lealdade a ela e influenciar outros

compradores.
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3.3 ATRIBUTOS

3.3.1 Niveis de produto

Segundo Kotler e Armstrong (2008), um produto é algo que pode ser
oferecido em um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade. Logo,
definiram-se os niveis de produto, de modo que sempre o préximo nivel possui a

funcéo de acrescentar valor ao nivel anterior.

o Beneficio central: define a utilidade principal do produto, consistindo na
razdo inicial de compra pelo cliente. Ex.: no caso de um video-game, o beneficio
central seria o entretenimento, diversao.

o Produto basico: define as caracteristicas do produto, sendo estas, na
maioria das vezes, presentes e comuns a todos os concorrentes (caracteristicas
minimas para compra). Ex.: no caso do video-game, a presenga de um controle
(joystick), jogos, interatividade, entrada audio/video.

o Produto esperado: representa as condigdes que sdo ansiadas pelo cliente.
Ex.: ainda tratando-se do video-game, jogos variados, controle confortavel.

o Produto ampliado: representa as caracteristicas de produto que excedem as
expectativas do cliente, geralmente tratando-se de um diferencial na hora da decisédo
de compra. Ex.: tratando-se do video-game, controles sem fio, jogos armazenados
digitalmente ao invés de fisicamente, interatividade corporal e comando de voz.

o Produto potencial: representa caracteristicas que os clientes imaginavam
nao serem possivels, excedendo substancialmente suas expectativas. Geralmente
este é 0 espacgo para criatividade e inovagao dentro da empresa. Ex.: no caso do
video-game, aparelho que possibilitaria virtualizagdo do jogo no mundo real através

de um sensor de ondas cerebrais.

3.3.2 Classificacoes dos atributos
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Os atributos sdo o conjunto de fatores que definem um produto, muitas vezes,
ajudando na identificacdo das verdadeiras razdes que levam o consumidor a escolha
de um produto em detrimento de outro. Embora eles surjam como fatores de
estimulo decisivos na hora da compra, sao reconhecidos de forma distinta de acordo

com as caracteristicas de cada pessoa.

3.3.2.1 Atributos salientes, importantes e determinantes

De acordo com Alpert (1971), os atributos podem ser classificados
entre as seguintes categorias:

o Atributos salientes: atributos que o consumidor percebe em certo produto,
todavia, que nao tém carater de importancia no processo de decisdo de compra
(Joas, 2002). Apesar da nao importancia, ainda podem servir como fator de
desempate na decisdo de compra de acordo com McMilan e McGrath (1996).

o Atributos importantes: podem ser considerados como um tipo de atributo
saliente pelo fato de ndo terem papel ativo na decisdo de compra do consumidor.
Geralmente ndo sao levados em consideracao por estarem presentes em todos os
produtos de um determinado tipo.

o Atributos determinantes: entre os atributos da categoria acima, sdo os que,
de fato, influenciam e determinam a decisdo de compra do consumidor. Apresentam
ao consumidor a melhor resposta na satisfacao de seus desejos e anseios em um
produto. Esta modalidade de atributos é analisada e selecionada com muita atencéo,
recebendo privilegiada posicdo na cabeca do consumidor, o que favorece a

existéncia de uma acao positiva para a compra (Alpert, 1971).

Os individuos tém percepcgdes diferentes sobre a presenca de atributos em
determinados produtos, de acordo com experiéncias passadas, conselhos de
pessoas, informacdes e estimulos recebidos, publicidade, e motivacbes pessoais
(Blackwell, Miniard e Engel, 2001).
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3.3.2.2 Atributos intrinsecos e extrinsecos

Complementar as classificacdes propostas por Alpert (1971), Zeithaml (1988)
propds a divisdo dos atributos em intrinsecos e extrinsecos. Os atributos intrinsecos
estao explicitados em caracteristicas incorporadas diretamente ao produto, tratando-
se principalmente de fatores funcionais e sensoriais, como cheiro, coloracao, textura,
estilo, pureza e sabor (Joas,2002).0s atributos extrinsecos estao ligados ao produto
de forma mais indireta, ndo fazendo parte de sua composicéao fisica, por exemplo,
preco, marca e nivel de propaganda. De acordo com Vieira e Slongo (2006), os
atributos intrinsecos sdo utilizados quando o consumidor ja tem em mente
conhecimento sobre o produto, ocorrendo o contrario com atributos extrinsecos, que
sao utilizados na auséncia de conhecimento ou informagao referente ao produto.

A consideragdo de atributos intrinsecos e extrinsecos leva o consumidor a
formar percepcdes em relacao ao valor, preco e qualidade dos produtos dentro do
processo de decisdo de compra. Desta forma, segundo Espinoza e Hirano (2003),
pode-se dizer que os atributos do produto levam o individuo a identificar a presenca
de beneficios ou a auséncia de sacrificios, formando uma percepcao geral em
relagdo ao produto. Complementarmente, os atributos supracitados sao utilizados

pelo cliente para avaliar a qualidade dos produtos.

3.3.2.3 Atributos concretos, abstratos, tangiveis e intangiveis

Para Peter e Olson (1999), os atributos sdo avaliados como partes de um
pacote de atributos que os consumidores percebem em um produto. Neste caso, os
mesmos autores propde a classificacdo de atributos como concretos e abstratos.
Concretos consistiiam em fatores fisicos e tangiveis (tamanho, por exemplo).
Abstratos consistiiam em fatores mais intangiveis, como a qualidade percebida.

Seguindo a mesma linha de Peter e Olson (1999), Allen (2001) considera
atributos tangiveis como os que podem ser percebidos sensorialmente e os
intangiveis como sendo mais ligados as imagens e percepg¢des indiretas do produto,

como prestigio e estética.
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3.3.24 Atributos basicos, discriminadores e energizadores

McMillan e McGrath (1996) também classificaram os atributos de acordo com
o estimulo que os mesmos sao capazes de transmitir ao consumidor. Neste caso,
destacam-se os atributos basicos (comuns a determinado tipo de produto, os
consumidores esperam naturalmente nos produtos), discriminadores (diferenciam
um produto dos concorrentes) e energizadores (difereciam substancialmente o
produto dos seus concorrentes).

Em relagdo aos atributos basicos, Dallaroza (1999) afirma que estes tratam-
se dos fatores que um determinado segmento de mercado tem como expectativa
com relagdo a todos os competidores. J& em relacdo aos atributos energizadores,
Joas (2002) complementa afirmando que estes ndo s6 distinguem um produto dos

outros, mas também tratam-se da base na qual a decisdo de compra é tomada.

3.3.2.5 Atributos comparaveis e enriquecidos

Nowlis e Simonson (1997) propdée uma divisdo nos atributos entre as
categorias comparaveis e enriquecidos. Neste caso, os comparaveis seriam aqueles
que o cliente possui facilidade maior em realizar comparagoées, calcular vantagens e
formular percep¢des, ndo sendo um fator tdo decisivo na decisdo de compra. Como
exemplo, consideramos o fator prego. Ja os atributos enriquecidos tratam-se de
atributos que o cliente possui maior dificuldade para comparar entre produtos,
tornando-os, desta forma, mais valiosos ao serem comparados separadamente do

produto. Como exemplo, podemos considerar a marca.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Determinado o problema, faz-se necessaria a coleta de informacdes sobre o
tema que possam ser utilizadas para busca da solugédo e clarificagdo do mesmo.
Sendo esta monografia de carater empirico-pratico, a pesquisa de marketing foi
abordada através dos tradicionais métodos de uma pesquisa de marketing que se
dividem nas seguintes partes, sequencialmente: fase exploratéria ( que consistiu em
uma série de entrevistas em profundidade) e fase descritiva (qQue consistiu em um
questionario para coleta de dados).

41 ABORDAGEM METODOLOGICA

A fase qualitativa-exploratéria consistiu na aplicacdo de um questionario semi-
estruturado, tendo como objetivo ser um estudo preliminar que propiciaria melhor
entendimento do assunto ao pesquisador, ao mesmo tempo que qualificaria e
adequaria o instrumento de coleta de dados quantitativos da segunda etapa.

Malhotra (2001) afirma que a pesquisa exploratéria € um tipo de trabalho que
tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagao-problema
enfrentada pelo pesquisador e sua compreensdo. Adicionalmente, Leopardi (2001)
complementa informando que a pesquisa qualitativa ocorre quando o interesse nao
esta focalizado em contar o numero de vezes em que uma variavel aparece, mas
sim que qualidade elas apresentam.

De acordo com Gil (1999), este tipo de estudo visa proporcionar um maior
conhecimento para o pesquisador acerca do assunto, a fim de que esse possa
formular problemas mais precisos ou criar hipdteses que possam ser pesquisadas
por estudos posteriores.

Pievosan (1995) complementa o pensamento acima, definindo que este tipo
de estudo alia vantagens de se obter os aspectos qualitativos das informagdes a
possibilidade de quantifica-los posteriormente. Este tipo de associacdo, segundo
Minayo (1993), realiza-se em nivel de complementaridade, possibilitando ampliar a
compreensao do fenbmeno que esta sendo estudado.
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Antes de realizar a pesquisa qualitativa-exploratéria, foi reunido subsidio
(através da coleta de dados secundarios) sobre os atributos a serem abordados.
Prosseguindo para a pesquisa em si, esta foi aplicada no formato de entrevistas em
profundidade junto a um publico julgado como especialista no assunto. Foi feita
analise dessa especialidade baseado no numero de jogos e, proporcionalmente, a
quantidade de horas dispendidas em jogos independentes. Julgou-se que este perfil
de amostra possuiria embasamento tedrico-pratico suficiente para ser qualificada a
participar das entrevistas e contribuir de maneira positiva para a pesquisa. Nao foi
definido numero minimo nem numero maximo de entrevistas, pois 0 objetivo foi
atingir o ponto de saturagao teorica independentemente desse numero.

Na segunda etapa da presente pesquisa, conforme dito anteriormente, o
resultado da pesquisa exploratéria foi utilizado para composicao da ferramenta de
coleta de dados quantitativos (o0 questionario estruturado). Através da posterior
analise deste conjunto de dados quantitativos foi possivel responder a problematica
da pesquisa.

Segundo Gil (2002), a pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacado ou fenémeno, ou entao, o
estabelecimento de relagcbes entre variaveis. Complementarmente, abordando a
parte analitica, a pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso de quantificagcao tanto
na coleta das informagdes, quanto no tratamento dessas por meio de técnicas
estatisticas (Richardson, 1999).

Mattar (1994) ainda complementa afirmando que a pesquisa descritiva &
utilizada para descrever caracteristicas de um grupo; estimar a proporcdo de uma
populacao especifica que possua determinado comportamento ou que apresente
determinada caracteristica; e descobrir ou verificar a existéncia de relagdo entre
variaveis.

Desta forma, foi aplicado questionario estruturado para coleta de informacoes
que possibilitem a solugéo da problematica de pesquisa.

4.2 PESQUISA QUALITATIVA: ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE
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Esta parte da pesquisa ocorreu através de entrevistas semi-estruturadas com
determinadas pessoas escolhidas pelo pesquisador que, sabidamente, tém o
costume de adquirir jogos eletrénicos independentes. A pesquisa da fase
exploratéria consistiu em uma conversa a dois, feita por iniciativa do entrevistador,
destinada a fornecer informagbes pertinentes a um objeto de pesquisa (Minayo,
1993).

Para a busca de candidatos para a entrevista, foi utilizada a plataforma
Steam. Conforme anteriormente citado no referencial teérico, a Steam é uma
plataforma que reune o licenciamento de jogos e a possibilidade de discutir em
féruns, ter facil contato com amigos e expor as caracteristicas e tipos de jogos que
0s usuarios costumam utilizar. Dada esta exposicéo, existiu facilidade em analisar
quais usuarios da regidao que possuem jogos indies e o costume de utilizar os jogos
alvos desta pesquisa e realizar a primeira abordagem convidativa para entrevista.
Cada entrevista durou entre 20 e 40 minutos, englobando ambos 0s sexos e um
range de idade entre 18 e 35 anos.

As entrevistas foram guiadas através da utilizagdo de um roteiro semi-
estruturado para auxiliar na coleta de informacdes. Este roteiro pode ser encontrado
nos apéndices ao final da pesquisa (consultar apéndice A). Para correto
direcionamento, foram utilizadas pelo entrevistador técnicas de sondagem, que
consistem em uma técnica motivacional usada ao se fazer perguntas de pesquisa
para induzir o entrevistado a ampliar, esclarecer ou explicar suas respostas e ajuda-
lo a focalizar o conteudo especifico da entrevista.

Ao final da série de entrevistas de 15 entrevistas, as mesmas foram
transcritas e inputadas no Atlas.ti, software que auxiliou na analise através da
categorizagao e codificacdo do conteudo. Apesar da ajuda prestada pelo software,
as conclusbes em no que tange as relagdes entre atributos e conceitos foram
tomadas pelo préprio pesquisador, € claro, extrapolando apenas o que os dados
coletados permitiram.

Sendo assim, é através dos resultados qualitativos dessas entrevistas que
definiram-se as diretrizes e critérios que seriam abordados na proxima etapa, a

pesquisa quantitativa.
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4.3 PESQUISA QUANTITATIVA: QUESTIONARIO ESTRUTURADO

Neste caso, foi escolhido o questionario como instrumento de coleta de
dados, escolha esta definida a luz do conceito de Roesch (2006): “questionério € o
instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa, principalmente em pesquisas
de grande escala, como as que se propdem a levantar a preferéncia do consumidor”.
Este questionario deve passar por um periodo de pré-teste de acordo com
recomendacao de Malhotra (2001).

A ferramenta escolhida para ser utilizada para mensuragcdo dos resultados
das perguntas foi a escala de Likert, que consiste em uma escala de acordo e
desacordo comumente utilizada para medir as atitudes do entrevistado em relagdo a
uma declaragdo ou pergunta em particular (VIEGA, 2013). No caso da presente
pesquisa, foi utilizada a escala Likert de importancia, uma variante da escala de
concordancia. O questiondrio foi disponibilizado através de formulario de google
docs entre os dias 23/10/2014 e 03/11/2014.

Utilizaram-se os conceitos e grupos de atributo que foram descobertos na
pesquisa qualitativa. Aliados as perguntas sociodemograficas tradicionais de
pesquisa de marketing, foi construido um questionario que aborda o nivel de
importancia dos atributos para o respondente e perguntas basicas que englobaram
padroes de consumo. No final, obtivemos um instrumento de coleta de dados
completo, contabilizando 150 respondentes (143 validos) e abordando diversos
aspectos que possibilitaram posterior andlise e resposta a problematica levantada na
pesquisa.

Para analise dos resultados quantitativos, foi utilizado o Microsoft Excel e
principalmente o SPSS da empresa IBM. O SPSS foi importante na abordagem
estatistica da pesquisa, auxiliando com medidas de tendéncia central, cruzamento
entre variaveis, teste t, teste ANOVA, entre outros. Este tipo de andlise estatistica
possibilitou a tirada de conclusbes mais precisas e enriquecedoras que auxiliaram

na qualificacao da resposta de pesquisa.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1  RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Foram realizadas 15 entrevistas em profundidade com auxilio de um roteiro

semi-estruturado que pode ser encontrado no apéndice A.

O atributo jogabilidade apareceu em 9 entrevistas. Quando mencionaram
jogabilidade, os entrevistados referiram-se bastante a frequente jogabilidade
diferente da utilizada nos jogos das grandes produtoras. Segundo eles, isso ocorre
porque o desenvolvedor indie ndo precisa implementar a jogabilidade engessada de
sempre porque ndo deve satisfagdo a uma publicadora. Por outro lado, Viktor, 24
anos, afirma que nado gosta de jogabilidade nova, mas sim, a existente que é
abordada de maneira diferente: “Nao quero que ninguém fique reinventando a
roda.(...) Nao precisa estar inventando o novo porque 0 que a gente tem esta ai e
funciona. E s6 questdo de conseguir atualizar isso,eu acho (...) é tu saber brincar
com o que tu ja tem e fazer algo um pouco novo assim, acho que isso é
fundamental.”

Junto a jogabilidade, o atributo historia foi citado por 7 dos entrevistados,
estando entre os atributos mais mencionados. Este atributo, na maioria das vezes,
vinha acompanhado de comentarios sobre o fato de as histérias de jogos indies
serem envolventes, fortes, criativas e impactantes. Xavier, 23 anos, menciona: “ Um
ponto positivo de um jogo indie € que eles tém liberdade para trazer histérias muito
fortes.(...) Sou um jogador que se apega muito a histéria e como ela é contada.”

Como ultimo atributo que mais surgiu ao lado dos dois supracitados, apareceu
o prec¢o, também com 7 entrevistados. Os entrevistados informaram que, em média,
estao dispostos a pagar entre R$ 10,00 e R$ 50,00. Citam o pregco com uma grande
vantagem dos jogos indies e fator determinante de compra principalmente devido as
constantes promogdes nas plataformas de venda (bundles e steam). Mauricio, 22
anos, corrobora este pensamento: “Sempre levei o valor em conta. Jogos tenho aos

montes. Entdo as vezes tu ndo compra um jogo no langamento, pois em algum
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momento ele entrara em promocao pela Steam ou por alguma outra plataforma de
compra de jogos online.”

A segunda porgdo de atributos mais citados comeca pelos graficos,
representando 5 aparicoes. Os entrevistados, na maioria das vezes, expressam que
os graficos devem atender minimamente as espectativas, todavia, eles ndo devem
ser necessariamente bonitos e estonteantes. Apesar de ser um atributo bastante
lembrado, ao ser comparado com o0s outros, geralmente ndo era tratado como um
atributo determinante: “(...) na verdade, se o jogo for realmente bom, o grafico nao
vai influenciar tanto, mas eu gosto de ter um grafico minimo decente para poder
diferenciar o que estd acontecendo no jogo né? Porque sendo eu fico muito na
imaginacao — Gisele, 21 anos.”

Também foi citado por 5 entrevistados o atributo critica. A maioria dos
entrevistados gosta de ler as criticas feitas pelos préprios jogadores porque eles tém
uma opinido mais sincera sobre o0 jogo. Geralmente os entrevistados comegam
lendo as criticas negativas e depois passam para as negativas. Em contrapartida, o
entrevistado Nicolas fez questao de infomar que prefere a critica especializada em
detrimento da critica dos outros jogadores : “Leio muitos sites de jogos, estilo IGN,
Gamespot, Kotaku. (...) Prefiro a critica especializada, com certeza. Brasileiro nao
da.”

O item experiéncia diferenciada foi referenciado em 4 entrevistas. Os
entrevistados citaram este atributo no sentido da diferenciagédo que se explicita nos
jogos indies em detrimento dos jogos de grandes empresas em quesitos como trilha
sonora, jogabilidade e design grafico. Eles afirmam que “jogos indies fazem o que
jogos grandes ndo tém coragem de fazer, logo, se diferenciam”. Segundo Thiago,28
anos: “Os jogos indies te oferecem uma experiéncia diferente. Como eu jogo a muito
tempo, desde o Atari, eu acabo sabendo como os jogos funcionam. Os jogos indies
acabam de oferecendo uma experiéncia diferente. N&o fica aquela coisa previsivel
que tu acaba vendo no mercado convencional.”

O design grafico também foi citado em 4 entrevistas. Neste quesito os
entrevistados citaram a liberdade criativa que a maioria dos jogos indies goza e a
grande preocupagao que os desenvolvedores tém com o design grafico e desenho
em detrimento da potencialidade grafica em si. Ariana, 19 anos, corrobora falando

sobre o design grafico 2D que é bastante utilizado nos jogos indies: “"Eu gosto

bastante de graficos 2D. Para mim 2D é até importante porque roda melhor no meu
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computador.(...) Cada vez mais os desenvolvedores trabalham no grafico 2D para
deixa-lo mais bonito. Geralmente considerando o 3D, mesmo se ele estiver bem feito
e bonito, vou acabar preferindo o 2D.

A fator da cooperatividade, igual ao design grafico, apareceu em 4 das
entrevistas. Neste momento os entrevistados explicitaram o quanto gostam dos
jogos indies porque eles investem em cooperatividade em detrimento de
competitividade. Além disso, de acordo com os entrevistados, acaba sendo um
6timo momento de interagcdo com amigos inclusive da vida real, o que acaba
estreitando os lagos de amizade. Também foi mostrado o fator de uma experiéncia
de jogador unico ndo apatecer o usuario que se sente mais a vontade quando é
ajudada, conforme mencionado pela Marina: “Prefiro jogos cooperativos, porque nao
gosto de jogar sozinha. Gosto que sempre me ajudem porque eu sou muito
dependente.(...) nunca fui uma boa jogadora, entdo gosto que a pessoa me ajude
assim como vou ajudar ela.”

O atributo trilha sonora foi mencionado em 3 entrevistas. Novamente foi
destacado o quao diferente a trilha sonora dos jogos indies € em detrimento da trilha
sonora dos jogos de grandes empresas. Foi mencionado o quanto a soundtrack
influencia na experiéncia positiva do jogo, conforme disse Gustavo: “Eu gosto de um
tipo de musica que envolve, em um momento de batalha e aquela musica épica
tocando ao fundo de forma orquestrada. Te da a sensacao que tu estas de fato em
um momento épico, entende?”.

A recomendacao apareceu em 2 entrevistas, sendo o conselho de um amigo
que ja teve a experiéncia de utilizar o jogo considerado como atributo determinante
na compra. Como afirma Victor, “ E super importante a recomendagdo de um amigo.
(...) alguém falar que o jogo € bom ou me convidar para jogar.

A tematica do jogo foi outro fator levado em consideragao pelos entrevistados
(1 entrevistado citou) na hora da compra. O tema foi levado em consideracéo,
segundo os entrevistados, por aproximar algo que a pessoa gosta a sua vida de
maneira mais ludica. Conforme afirma Ariana, “ o tema é importante, se é algo com
bixinhos ou coisas do género.(...) Por exemplo, Ctulhu Saves the World (o jogo) é de
um tema que eu gosto, que € Lovecraft, sé que o Ctulhu é muito engragado no jogo.
Ele € um monstro sé que ele é muito engracado no jogo e isso torna ele diferente e
eu gosto.”
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Por ser diferenciado, de acordo com o0s entrevistados, 0s jogos indies acabam
sendo underground, no sentido de haver poucas pessoas que realmente os
conhecem. Desta forma, os entrevistados se sentem, de alguma maneira, especiais
ao jogar jogos tao especificos.

Outro atributo levantado por um entrevistado foi a presenca de uma
protagonista feminina”. A entrevistada mencionou que este é um fator importante
no momento da compra, conforme depoimento: “ Gosto de protagonistas femininas,
tipo uma menininha fofinha ou algo do género.(...) Joguei Hidrophobia porque a
protagonista é feminina. Se fosse um cara eu nao iria jogar.” — Marina, 21 anos.

A diversao em si, como motivo basico para compra do jogo indie, apareceu
em uma entrevista, junto a propaganda e a nao-linearidade da historia.

Esta série de entrevistas permitiu o aprofundamento do conhecimento do
autor desta monografia em relacdo ao problema de estudo, possibilitando a
confeccao do questionario estruturado para coleta de dados quantitativos.

5.2 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

5.2.1 Caracteristicas da amostra

A composicdo da amostra de estudo concentra-se em Porto Alegre e é
caracterizada pelos parametros género, idade, renda familiar e grau de instrugéo. Ao
todo foram entrevistadas 150 pessoas das quais 143 (95%da amostra) jogam games
indies. Logo, serdo consideradas para esta pesquisa, apenas os 143 entrevistados
supracitados, que se caracterizam, socioeconémico e demograficamente, pelos

seguintes indicadores que serao citados a partir de agora.
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Entrevistados que jogam games indies
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Figura 3 — Entrevistados que jogam games indies

Fonte: Elaborado pelo autor

5.2.1.1 Perfil demografico dos entrevistados

A maior quantidade dos 143 entrevistados declarou-se do do sexo masculino.
Desta forma, 113 entrevistados se declararam do sexo masculino e 30 entrevistados
se declararam do sexo feminino. Abaixo, conforme a figura 4, encontra-se
representado percentualmente o numero de entrevistados de cada género: 79%

masculino e 21% feminino.
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Género dos Entrevistados

M Feminino
E Masculino

Figura 4 — Género dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando a faixa etaria dos entrevistados, a maioria encontra-se na faixa
dos 22 aos 25 anos de idade (37% da amostra). A segunda maior concentracao de
entrevistados ocorre na faixa dos 18 aos 21 anos (33% da amostra). Logo, a
amostra acaba caracterizando-se como muito jovem, dado que 70% dos
entrevistados possuem entre 18 e 25 anos de idade.

37%ldade dos Entrevistados

33%
19%
7%

| o

Entre 18 e 21 Anos Entre 22 e 25 Anos Entre 26 e 29 Anos Entre 30 e 33 Anos Entre 34 e 37 Anos

Figura 5 — Idade dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor
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Quando abordamos o nivel de instrugdo, a maior parte dos entrevistados
caracteriza-se por estar cursando 0 ensino superior ou ja té-lo acabado. Esta
informagéo faz sentido dado o fato de que a grande maioria encontra-se entre 20 e
30 anos de idade. Caracterizando a amostra, percebemos que 86% da mesma
comegou ou acabou o ensino superior. Justificavel também sdo os 14% que
possuem o ensino médio em andamento ou completo, dado que 1/3 da amostra
consiste em pessoas de 18 a 21 anos.

Grau de Instrugao dos Entrevistados
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Figura 6 — Grau de instrugao entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor

No que tange a faixa salarial familiar dos entrevistados, provou-se que a
maioria possui alto poder de investimento, com renda acima de R$ 5500,00
(equivale a 35%). A segunda faixa salarial que mais apareceu consiste em um valor
entre R$ 4000,01 e R$ 5500,00. No outro lado da balanga, apenas 3% dos
entrevistados possui renda mensal de no maximo R$ 1000,00, conforme grafico

abaixo:
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Faixa de Renda dos Entrevistados
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Figura 7 — Faixa de renda dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor

Abaixo encontra-se a tabela estatistica com os dados de tendéncia central
das informagdes demograficas da amostra. Podemos perceber que o desvio padrao
da variavel idade é bastante alta. Isto deve-se ao fato da grande amplitude de idades
englobadas na pesquisa, pois os respondentes possuiam entre 18 e 37 anos de
idade. Também evidencia-se uma renda familiar e grau de instrucao
comparativamente altos.

Média Mediana Moda Desvio Padrao

Género - 1 1,00 -
Idade 23,65 23 23,00 4,39
Grau de Instrugao - 4 4,00 -
Renda Familiar - 4 5,00 -

Tabela 1 — Dados de tendéncia central das informagdes demogréficas da amostra
Fonte: Elaborado pelo autor

Quando referimo-nos a relacao frequéncia de compra de jogos independentes
por género, percebemos que a maioria do publico tanto masculino (43%) quanto

feminino (41%) possuem o costume de adquirir tais produtos uma vez ao més.
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Quando referimo-nos a compras anuais ( geralmente em promog¢des pontuais nas
plataformas de venda), os homens costumam realizar mais compras (8%) em
detrimento das mulheres (3%). A grande maioria das compras ocorre entre uma vez

por més e uma vez a cada trés meses para ambos 0s sexos.

Frequéncia de compra X Género
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Figura 8 — Frequéncia de compra X género

Fonte: Elaborado pelo autor

Tratando-se da frequéncia de compra comparada com a idade da amostra, a
maioria da amostra que possui entre 30 e 33 anos realiza compra de jogos
independentes uma vez ao més (63%). Isso faz sentido no momento que
consideramos que, estatisticamente, as pessoas nesta faixa etaria possuem os
maiores indices de renda familiar, consequentemente possuindo maior poder

aquisitivo.
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Frequéncia de compra X ldade
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Figura 9 — Frequéncia de compra X idade
Fonte: Elaborado pelo autor

Ao cruzar a frequéncia de compra com o grau de instrucao dos respondentes,
constatou-se que a maioria que realiza compras mensalmente (57% desta categoria)
possui ensino medio incompleto. Isso também é justificavel no momento que
consideramos esta como sendo a fase onde mais as pessoas possuem uma boa
combinacao entre tempo livre (apenas estudando, sem trabalhar) e poder aquisitivo
(compra financiada pelos pais). Por outro lado, dos respondentes que compram
jogos anualmente em promocdes especiais, a maioria (15%) possui ensino médio
completo, possivelmente aproveitando as promogdes temporarias que ocorrem
anualmente nas plataformas mais famosas de vendas (Steam e Bundles).

Frequéncia de compra X Grau de Instrugédo
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Figura 10 — Frequéncia de compra X grau de instrugéao

Fonte: Elaborado pelo autor

No que tange a relagdo entre frequéncia de compra e renda familiar das
pessoas que responderam o questiondrio, conclui-se que a maioria compra
semanalmente e possui alto poder aquisitivo. Mais precisamente, das pessoas que
compram uma vez ao més, 50% possuem renda familiar “entre R$ 4000,01 e R$
5500,00”, 42 % “entre R$ 2500,01 e R$ 4000,00” e, novamente, 42% “acima de R$
5500,00”. Em contrapartida, os respondentes que possuem poder aquisitivo mais
baixo (entre R$ 0,00 e R$2500) costumam comprar jogos independentes apenas

uma vez ao ano.

Frequéncia de compra X Renda familiar

0% L
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HAté R$ 1000,00 # Entre R$ 1000,01 e R$ 2500,00
u Entre R$ 2500,01 e R$ 4000,00 = Entre R$ 4000,01 e R$ 5500,00
i Acima de R$ 5500,00

Figura 11 — Frequéncia de compra X renda familiar

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao serem questionados sobre quais plataformas utilizam para realizar a
compra dos jogos independentes, os respondentes tiveram a opcao de selecionar
mais de uma op¢ao (ja que poderiam comprar de diversas maneiras diferentes). As
opcoes fornecidas foram levantadas nas pesquisas qualitativas. O fato de poderem
escolher mais de uma opg¢ao nesta questédo justifica a soma de 208% ao invés de
100%, conforme grafico e tabela
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Figura 12 — Local de compra

Fonte: Elaborado pelo autor

 Steam

E Bundles
u Xbox Live

#PSN

i Nintendo E-Shop
i Outros

Local de Compra f

%

% de casos

Steam 138 47% 97%
Bundles 104 35% 73%
Xbox Live 9 3% 6%
PSN 20 7% 14%
Nintendo E-Shop 16 5% 1%
Outros 8 3% 6%
Total 295  100% 208%

Tabela 2 — Local de compra de jogos independentes

Fonte: Elaborado pelo autor
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Constatou-se que a maioria das pessoas que utilizam a plataforma Steam

como local de compra de jogos independentes também utiliza os Bundles. Com isso,

podemos concluir que a grande maioria dos entrevistados utiliza a Steam como

ferramenta para a compra dos jogos. Pelo fato de terem um apelo comercial maior,

as plataformas de compra ligadas a consoles de empresas grandes (PSN, Xbox Live
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e Nintendo E-shop) obtiveram indice de frequéncia menor de compra desta
modalidade de jogos. Isto é justificavel pela frase supracitada e também pelo fato de
que existe uma quantidade ainda limitada de jogos independentes disponiveis
nestas plataformas de compra.

5.2.2 Resultados da pesquisa

Na ferramenta de coleta de dados (questionario), a importancia dos atributos
para os jogadores foi abordada através da escala de Likert. A ordenacgao consistiu
em uma variagao da escala de concordancia, contendo valores de (1) a (5), sendo
(1) “Sem Importancia” e (5) “Total Importancia”. Assim, a escala de importancia

consistiu nos seguintes nomes e respectivos valores:

Grau de importancia Escala
Sem Importancia 1
Pouco Importante 2
Mais ou Menos 3
Importante
Muito Importante 4
Total Importancia 5

Tabela 3 — Escala numérica do grau de importancia
Fonte: Elaborado pelo autor

Na tabela 4, logo abaixo, encontram-se explicitados os resultados estatisticos
descritivos da principal pergunta do questionario : “O que vocé considera importante
na escolha de um jogo indie?”.
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wodia yrode;, Seao
Criatividade 4,20 0,07 0,84
Jogabilidade 4,20 0,08 0,92
Historia 3,98 0,09 1,03
Experiéncia Diferenciada 3,88 0,09 1,03
Inovagéo 3,81 0,08 0,99
Design Grafico-Artistico 3,55 0,09 1,11
Temética 3,48 0,10 1,16
Trilha Sonora 3,34 0,10 1,18
Preco 3,30 0,11 1,37
Critica e Reviews 2,99 0,11 1,34
Recomendacao 2,80 0,11 1,32
Potencialidade Grafica 2,37 0,11 1,27
2D Side-Scrolling 2,07 0,10 1,17
Protagonista Feminina 1,90 0,11 1,28

Tabela 4 — Atributos determinantes na escolha de um jogo independente
Fonte: Elaborado pelo autor

Ao analisarmos as médias dos resultados obtidos, podemos perceber que o
atributo que teve a maior média foi a criatividade (média de 4,20). Isto significa que o
fator criatividade € o mais levado em consideragdo na decisdo de compra de um
jogo independente, sendo o mais importante do ponto de vista do consumidor. A
criatividade também foi o atributo que obteve o menor desvio padrao (0,84) dos
atributos supracitados, logo, podemos concluir que estes dados tendem a estar perto
da média.

No segundo lugar encontra-se o atributo jogabilidade, julgado pela amostra
um fator tdo importante quanto a criatividade (obteve 4,20 de média também).
Apesar de ser tdo importante quanto a criatividade em termos de média, encontra-se
um pouco mais dispersa no espectro de graus de importdncia, com um desvio
padréo de 0,92.
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Na terceira colocagcao encontra-se o atributo histéria, com média no valor de
3,98. A histéria apareceu de maneira mais distribuida dentro do espectro de
importancia, apresentando um desvio padrao de 1,03. Apesar de tratar-se de um
desvio um pouco maior que os dois primeiros atributos, ainda considera-se um
desvio baixo dado que o ultimo colocado (atributo “protagonista feminina”) encontra-
se com média 1,90 e desvio padrao de 1,28.

Considerando os trés primeiros atributos que mais séo levados em
consideracdao na decisdo de compra dos jogos indies (criatividade, jogabilidade e
histéria), percebemos que tratam-se de atributos ligados diretamente ao produto,
atributos que, quando levados em consideracdo de forma conjunta, explicitam a
preferéncia do consumidor por um produto diferente dos que sdo vendidos
normalmente no mercado por grandes produtoras. Podemos inferir que a maioria
dos consumidores de jogos independentes buscam um produto diferenciado e nao
saturado, ou seja, fora dos padrées do grande mercado. E clara a busca por um
produto que fuja dos padrées, investindo menos em potencialidade grafica e mais
em uma jogabilidade Unica e uma histdria mais bem polida e atipica.

A criatividade € um dos fatores que mais diferenciam os jogos independentes
dos jogos de grandes produtoras. Pelo de fato os desenvolvedores independentes
poderem trazer fatores que vém de seus préprios pensamentos e experiéncias,
temos como resultado uma série de jogos diferentes e Unicos. Os consumidores
deste nicho de mercado acabam demandando um produto diferenciado, pois a
grande maioria, que possui idade média entre 20 e 30 anos, cresceu em contato
com 0s mesmos jogos por anos. Apds essa grande quantidade de tempo jogando
jogos que nao se diferenciavam muito entre si e, aliado ao fato de que a vida adulta
limita o contato com os jogos, este consumidor acaba procurando um tipo de jogo
um pouco mais criativo e ao mesmo tempo casual. Esta é a realidade da grande
maioria dos jogos independentes. Os desenvolvedores, na maioria das vezes,
também foram grandes jogadores um dia e sabem exatamente o que um
consumidor saturado do grande mercado de games demanda.

Quando tratamos do segundo item com maior média (na realidade empatando
com a criatividade), a jogabilidade, vemos que ela caminha praticamente junto com a
criatividade. Dos 113 entrevistados que julgaram a criatividade como um atributo
com “total importancia” ou com “muita importancia” (nivel de concordancia 4 ou 5),

88 também colocaram a jogabilidade com grau de importancia 4 ou 5. Logo,
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percebemos que além de um jogo criativo, o consumidor também demanda por uma
jogabilidade diferente da jogabilidade encontrada nos grandes jogos. Esta
informagéo faz sentido no momento que consideramos, novamente, o crescimento
da geracao dos anos 80 e 90 que estavam acostumadas com o tradicional joystick
padrdo que pouco evoluiu ao longo dos anos (geralmente contendo as teclas
direcionais e os tradicionais 4 botées de acao), mudando apenas o layout de console
para console. O voltado a diferenciagdo novamente urge e os desenvolvedores
independentes sdo um dos primeiros a inovarem neste quesito, desenvolvendo
jogos com jogabilidade tanto complexa a ponto de retirar o usuario da area de
conforto (por exemplo, controlando dois personagens ao mesmo tempo que agem
em cooperagdo e sdo individualmente controlados por cada direcional anal6gico)
quanto simples e casual (por exemplo, controlando uma nave espacial apenas com
o direcional do teclado).

Considerando o terceiro item com maior média, a histéria, esta € uma
demanda que reflete-se em um consumidor que encontra-se, novamente, saturado
das historias tradicionais tratadas nos jogos classicos. Ao mesmo tempo,
encontramo-nos em uma geragao que é mais aberta e tolerante a assuntos que
antigamente costumavam ser tratados como tabus, tais como a sexualidade,
religido, preconceito, morte, etc. Esta gama de consumidores mais abertos
possibilita a geracdo de uma nova demanda que consiste na criacdo de jogos com
histérias mais envolventes e muitas vezes polémicas, que acabam abordando
assuntos delicados (por exemplo, as fases de superagao da morte ou a adaptagcéo
de histérias biblicas de maneira descontraida e humoristica).

A industria independente prova que nao € coincidéncia estes 3 itens
aparecerem no topo dos atributos mais levados em consideracdo na decisdo de
compra. Geralmente os jogos independentes mais famosos reunem estes trés
atributos, jogos como “Papers, Please”, “Minecraft” e “The Binding of Isaac”.

Os trés atributos com as menores médias foram a potencialidade gréfica, 2D-
Side Scrolling e Protagonista feminina. Destes atributos, vale explicitar a
potencialidade grafica que nao é considerada importante na escolha de um jogo
eletrénico independente. Como citado anteriormente, o0 mercado possui uma enorme
quantidade de jogos com graficos de ultima tecnologia, todavia, que pecam quando

consideramos criatividade e jogabilidade diferenciadas.



61

Outro atributo que apareceu com média ndo muito representativa foi o preco.
Os consumidores de jogos independentes, muitas vezes, ndo se importam com 0
preco dos jogos e acabam valorizando estes games comprando-os e suportando a
industria. Este atributo encontra-se no meio da distribuicdo de médias porque
detectou-se, essencialmente, dois tipos de consumidores: 0os que ndo se importam
com o preco e valorizam os jogos indies independentemente do valor monetario
atrelado e os que aproveitam o fato de os jogos independentes serem na maioria
das vezes baratos, comprando nas promocdes (bundles e promocgdes da Steam).

5.2.3 Comparativo entre duas médias

O teste estatistico comparativo entre duas médias (teste T) foi feito com o
intuito de descobrir se 0 género do consumidor influenciava no nivei de importancia
de determinados atributos ou n&o. O teste foi realizado com todos os atributos nesta
presente pesquisa, todavia, apresentaram significancia estatistica entre géneros

apenas os atributos preco, trilha sonora, tematica, protagonista feminina e 2D Side-

Scrolling.
Erro
Atributo Género N Média E:j:’;g pag;“ Significancia
média
Preco Masculino 113 3,46 1,35 0,13 0.01
Feminino 30 2,70 1,32 0,24 ’
Trilha Sonora Masculino 113 3,48 1,11 0,10
Feminino 30 2,80 1,30 0,24 0.00
Tematica Masculino 113 3,35 1,12 0,11 0.01
Feminino 30 3,97 1,19 0,22 ’
Protagonista Feminina ~ Masculino 113 1,55 0,90 0,08 0.00
Feminino 30 3,23 1,61 0,29 ’
2D Side-Scrolling Masculino 113 1,96 1,10 0,10 0.02

Feminino 30 2,50 1,33 0,24
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Tabela 5 — Teste t considerando o sexo dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando os atributos preco e trilha sonora, percebe-se que os homens
entrevistados, em média, dao mais importancia a estes quesitos do que as mulheres
entrevistadas

Em relagdo a tematica, por outro lado, as mulheres acabam dando mais
importancia a este atributo. Esta informacdo € uma afirmagdo da pesquisa
qualitativa, onde de fato detecta-se que as mulheres dao bastante importancia para
a temética (geralmente envolvendo jogos com conceitos mais “fofos”).

Ja tratando-se da presenca de uma protagonista feminina no jogo, as
mulheres dao significativa maior importancia a este quesito em detrimento dos
homens, possivelmente porque acabam se identificando com as personagens que
sdo do seu género em um universo predominantemente dominado por personagens
masculinos.

Quando falamos em 2D Side-Scrolling as mulheres também dao maior
importancia a este atributo quando comparadas com os homens. Geralmente os
jogos 2D Side-Scrolling sdo um pouco mais casuais que 0s outros géneros,
possuindo uma jogabilidade rapida e simples que atrai mulheres que buscam jogos
simples em detrimento dos complexos.

Estas informacdes podem ajudar os desenvolvedores de jogos independentes
a realizar uma campanha de marketing (dentro de suas limitagbes) um pouco mais
focada em determinados tipos de publico, bem como direcionar a forma que
desenvolvem os jogos ao possibilitar a manipulagédo de conceitos para produzir um

game com maior foco no publico feminino ou no publico masculino.

5.2.4 Analise da variancia entre dois fatores
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Com o intuito de verificar se as caracteristicas sociodemogréaficas e de
consumo dos entrevistados influenciavam na escolha ou n&o dos atributos, foram
realizados testes de analise de variancia entre dois fatores (ANOVA) para descobrir
se era passivel a existéncia de diferenca de significancia estatistica ou ndo. Logo,
foram cruzados os atributos questionados na pesquisa com as faixas de idade,
instrucées académicas, faixas de renda, quantidades de jogos e frequéncias de
compra. Apos a analise ANOVA incial, foi realizada a analise Post-Hoc DMS com o
intuito de detectar entre quais grupos houveram diferencgas significativas.

Nesta andlise foi considerado tanto para o teste ANOVA quanto para o
complementar Post Hoc DMS um nivel de confianga de 95%, ou seja, todos os
testes de atributos que tiveram significancia maior que 0,05 sdo ndo passiveis de
conter diferengca estatistica comprovada. No caso do teste DMS, caso haja
significancia maior que 0,05, infere-se uniformidade nas respostas dadas pelos
grupos.

5.2.4.1 Analise da varidncia comparando os atributos levantados no

questionario com as faixas de idade dos respondentes

A primeira andlise ANOVA procurou cruzar as faixas de idade da amostra
com a importancia dos atributos questionados na ferramenta de pesquisa
quantitativa. Constatou-se significancia apenas no atributo tematica.

Apoés esta andlise inicial, de maneira complementar, foi feita a analise Post-
Hoc DMS para identificacdo de diferengas significativas entre os grupos de idade.
Os resultados mostraram maior diferenca de significancia entre o grupo “26-29 anos”
e os demais grupos. A significancia entre as faixas de idade “26-29 anos” e “18-21
anos” foi de 0,04 e a significancia entre as faixas de idade “26-29 anos e “22-25
anos” foi de 0,02. A significancia foi ainda menor quando comparamos as faixas de
“26-29 anos” e “34-37 anos” (0,00).
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Desvio Erro

Atributo Faixa Etaria N Média Padrio Padrio Significancia
Tematica Entre 18 e 21 Anos 49 3,53 1,21 0,17
Entre 22 e 25 Anos 54 3,57 0,98 0,13
Entre 26 e 29 Anos 26 2,96 1,28 0,25 003
Entre 30 e 33 Anos 8 3,38 1,30 0,46 ’
Entre 34 e 37 Anos 6 4,50 0,55 0,22
Total 143 3,48 1,16 0,10

Tabela 6 — ANOVA considerando a idade dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor

Como citado anteriormente, o grupo com faixa de idade “ Entre 26 e 29 anos”
foi a que teve significAncia com as demais faixas etérias. Desta informagéo,
podemos inferir que de fato se reflete no perfil de um consumidor de jogos
independentes com essa faixa etaria. Pessoas dessa faixa etaria, geralmente, ja
tiveram uma grande experiéncia e contato com jogos de diversas temédticas e
acompanharam a abertura e evolugcao do mercado de maneira que conviveram tanto
com as tematicas abordadas antigamente quanto com as tematicas abordadas nos
dias de hoje. Com isso, acabam sendo mais criticos ao escolher um jogo
independente e considerando fortemente o fator da tematica e do objetivo central do
jogo.

5242 Analise da varidncia comparando os atributos levantados no

questionario com os graus de instrugcdo dos respondentes

A seguir foi feito um teste ANOVA cruzando o grau de instrucao académica
dos entrevistados com os atributos abordados no questionario. Para esta variavel
apenas um atributo demonstrou significancia: a presenca de uma protagonista
feminina no jogo.

Apds a analise inicial ANOVA, foi realizada uma analise Post-Hoc DMS para
detectar diferengas significativas entre os proprios grupos de instru¢do académica.
Detectou-se maior diferenca de significancia entre o grupo com instrugdo académica

“Ensino Médio Incompleto” e todas as demais. Comparando o grupo supracitado
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com o grupo “Ensino Médio Completo”, encontrou-se uma significancia de 0,00. Ja
comparando o primeiro grupo com o grupo com “Ensino Superior Completo” foi
encontrada diferenca de significancia de 0,01. O teste DMS também denunciou uma
diferenca de significancia de 0,02 para os grupos “Ensino Médio Incompleto” e
“Ensino Superior Incompleto”.

Desvio Erro

Atributo Instrugcédo Académica N Média Padrio Padrio Significancia
Protagonista Ensino Médio Completo 13 1,46 0,66 0,18
Feminina  Epgino Médio Incompleto 7 314 1,68 0,63
Ensino Superior Completo 42 1,79 1,34 0,21 0,04
Ensino Superior Incompleto 81 1,93 1,24 0,14
Total 143 1,90 1,28 0,11

Tabela 7 — ANOVA considerando o grau de instrucao dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme citado anteriormente, o0 grupo que apresentou significAncia em
relacdo aos outros foi 0 de pessoas que possuem apenas 0 ensino médio
incompleto. Dada esta informacao, infere-se que o publico com este grau de
instrucdo considera importante este atributo na escolha dos jogos eletronicos
independentes. O publico que possui ensino médio incompleto e compra jogos
independentes, de acordo com a propria amostragem da presente pesquisa,
encontra-se estudando e em uma fase de novas descobertas na escola, novos
desafios. Estando em um momento das suas vidas em que € normal o pensamento
ser muito rapido e perspicaz, se faz presente a importancia da protagonista feminina
nos jogos independentes ndo exatamente considerando o género da personagem,
mas sim, as caracteristicas do jogo que estao atreladas. Os jogos independentes
mais famosos e que possuem este atributo envolvem a resolugéo de desafios e um
aumento de dificuldade crescente, ou seja, 0 jogo torna-se desafiador no momento
que comeca facil e fica dificl ao longo do seu desenvolvimento. Jogos
independentes com protagonistas femininas também sao muito simples e tém um

lado ludico (na maioria das vezes), caracteristica que faz sentido no momento que
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nosso publico com ensino médio incompleto € muito jovem e preza esta

caracteristica a diversao e simplicidade em detrimento da complexidade.

5.24.3
questionario com oas faixas de renda dos respondentes

Analise da variancia comparando os atributos levantados no

No proximo teste ANOVA unidirecional foi comparada a renda familiar dos

respondentes com os atributos presentes no questionario. Neste cruzamento de

informacdes estatisticas, foi constatada significancia nos atributos recomendacéo e
2D Side-Scrolling.

. . 1 Desvio Erro s
Atributo Faixa de renda N Média Padrio Padrio Significancia
Recomendacdo Até R$ 1000,00 4 2,00 0,82 0,41
Entre R$ 1000,01 e R$
2500.00 20 2,50 1,50 0,34
Entre R$ 2500,01 e R$
400000 33 3,36 1,03 0,18 0,00
Entre R$ 4000,01 e R$
5500.00 36 2,28 0,78 0,13
Acima de R$ 5500,00 50 3,00 1,58 0,22
Total 143 2,80 1,32 0,11
2D Side-Scrolling Até R$ 1000,00 4 3,50 1,91 0,96
Entre R$ 1000,01 e R$
2500,00 20 2,00 1,03 0,23
Entre R$ 2500,01 e R$
4000,00 33 2,33 1,11 0,19 0.03
Entre R$ 4000,01 e R$
5500,00 36 2,08 1,16 0,19
Acima de R$ 5500,00 50 1,80 1,12 0,16
Total 143 2,07 1,17 0,10

Tabela 8 — ANOVA considerando a renda familiar dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor

O primeiro teste Post-Hoc DMS procurou identificar entre quais grupos

ocorreram diferencas significativas quando tratamos do atributo recomendacao.
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Detectou-se diferenca de significancia entre o grupo com faixa de renda “Entre R$
2500,01 e R$ 4000,00” e as demais. A significancia entre as faixas “Entre R$
2500,01” e “Até R$ 1000,00” foi de 0,04 enquanto a significancia entre as faixas
“Entre R$ 2500,01 e R$ 4000,00” e “Entre R$ 1000,01 e R$ 2500,00” foi de 0,02. Ja
a significancia entre as faixas “Entre R$ 2500,01 e R$ 4000,00” e “Entre R$ 4000,01
e R$ 5500,00” foi de 0,00.

Conforme citado acima, o grupo de renda familiar que apresentou
significancia em relagdo aos demais foi o “Entre 2500,01 e R$ 4000,00".
Considerando-se que este é um grupo com poder aquisitivo mediano (lembrando
que nao consiste na renda individual e sim na renda familiar), infere-se que nao
existe possibilidade de comprar jogos compulsivamente sem se preocupar com 0
dinheiro para o restante do més. Dada esta situagdo, denota-se que este tipo de
publico costuma fazer uma compra especifica e criteriosa onde leva-se bastante em
consideragao a indicacao de alguém que ja teve experiéncia e contato com o jogo
independente a ser escolhido, a fim de ndo realizar uma compra que possa trazer
arrependimento posteriormente. Dentro do processo de decisdo de compra, este fato
encaixa-se na etapa de decisdo de compra, quando o usuario € influenciado por
fatores sociais conforme Churchill e Peter (2010).

Agora considerando o atributo 2D Side-Scrolling, através do teste Post-Hoc
DMS, detectou-se significancia entre as faixas “Até R$ 1000,00” e as demais.
Quando comparamos a faixa “Até R$ 1000,00” com “Entre R$ 1000,01 e R$
2500,00” e “Até R$ 1000,00” com “Entre R$ 4000,01 e R$ 5500,00”, ambas
comparacoes apresentam significancia de 0,02. Ja as faixas “Até 1000,00” e “Acima
de R$ 5500,00” apresentam significancia de 0,00.

Considerando-se estarmos tratando do grupo de consumidores com poder
aquisitivo mais baixo da pesquisa, inferimos que estes devem realizar compras de
jogos independentes mais baratos que os normalmente vendidos. Este dado faz total
sentido, pois os jogos 2D Side-Scrolling (jogos de plataforma, estilo Mario do Super
Nintendo) geralmente s&o os mais baratos do mercado quando tratamos deste
estilo. Este tipo de decisao esta intimamente ligado a etapa de decisdo de compra
do PDC, onde detecta-se uma clara influéncia de marketing no que tange ao

segundo de marketing (prego).
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5.24.4 Analise da varidncia comparando os atributos levantados no

questionario com a frequéncia de compra dos respondentes

Também foi feita a analise comparativa ANOVA entre os atributos e a variavel

frequéncia de compra. Foi detectada diferenca de significancia em dois atributos :

preco e criatividade.

Atributo F’eggfnnlﬂ: 9N Media poSvIO B0 | significancia

Preco Semanalmente 14 3,36 1,50 0,40
Mensalmente 59 3,08 1,38 0,18
Trimestralmente 38 3,55 1,31 0,21 0.02
Semestralmente 22 2,91 1,31 0,28 ’
Anualmente 10 4,40 0,97 0,31
Total 143 3,30 1,37 0,11

Criatividade Semanalmente 14 4,64 0,50 0,13
Mensalmente 59 4,22 0,79 0,10
Trimestralmente 38 4,21 0,78 0,13
Semestralmente 22 418 0,80 0,17 0,03
Anualmente 10 3,50 1,43 0,45
Total 143 4,20 0,84 0,07

Tabela 9 — ANOVA considerando a frequéncia de compra dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor

Aplicando o teste Post-Hoc ao atributo preco, detectou-se diferenca de

significancia entre o grupo que realiza compras uma vez ao ano e os demais. A

significancia entre o grupo que compra anualmente € 0S grupos que compram

mensalmente e semestralmente foram iguais: 0,00.

Considerando as pessoas que compram jogos independentes anualmente,

infere-se que elas possuem este habito de consumo porque as maiores plataformas

distribuidoras deste tipo de jogo realizam promocdes especiais de final do ano. Dado
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este fator, o grupo de pessoas em questao utiliza as promogdes para comprar 0s
jogos independentes e nao gastar grandes quantidades de dinheiro.

Por ultimo, foi feito o teste Post-Hoc de diferenca minima significativa levando
em consideracao o atributo criatividade. Encontrou-se significancia entre o grupo
que realiza compras anualmente e todos o0s outros. A significaAncia entre o grupo que
realiza compras anualmente e o que realiza compras semanalmente foi de 0,00
enquanto a significancia entre o primeiro grupo citado e o grupo que realiza compras
mensalmente foi 0,01. Ja considerando o grupo que compra uma vez ao ano € 0
grupo que compra trimestralmente, encontrou-se significancia de 0,02 e entre os
grupos que compram anualmente e semestralmente encontrou-se significancia de
0,03. Devido ao fato de realizarem apenas uma compra por ano, € plenamente
justificavel que esta compra, tratando-se de jogos independentes, seja uma
operacao que englobe jogos diferentes e criativos, que valham a pena. Logo, a

criatividade € considerada um atributo bastante importante para este grupo de

pessoas em comparagao com 0S outros grupos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia teve como principal objetivo identificar e elencar os atributos
percebidos na decisdo de compra de jogos eletrbnicos independentes, além da
identificacdo dos atributos avaliados como determinantes na escolha do publico
consumidor de Porto Alegre.

Os atributos percebidos foram identificados com sucesso através da pesquisa
exploratéria e corroborados com o0s resultados da pesquisa quantitativa que foi
aplicada através de um questionario utilizado como ferramenta de coleta de dados.

Apoés a identificagdo dos atributos percebidos, considerando os resultados da
pesquisa, foram definidos os atributos determinantes que mais sédo levados em
consideracdao na decisdao de compra dos jogos indies: criatividade, jogabilidade e
histéria. Percebe-se que tratam-se de atributos ligados diretamente ao produto,
atributos que, quando levados em consideracao de forma conjunta, explicitam a
preferéncia do consumidor por um produto diferente dos que sdo vendidos
normalmente no mercado por grandes produtoras. Deste modo, a maioria dos
consumidores de jogos independentes busca um produto diferenciado e nao
saturado, ou seja, fora dos padrdes do grande mercado. E clara a busca por um
produto que fuja dos padrdes, investindo menos em potencialidade grafica e mais
em uma jogabilidade Unica e uma histdria mais bem polida e atipica.

O primeiro atributo identificado como determinante pelo consumidor foi a
criatividade. Os consumidores deste nicho de mercado acabam demandando um
produto diferenciado, pois a grande maioria, que possui idade média entre 20 e 30
anos, cresceu em contato com os mesmos jogos por anos. Apds essa grande
quantidade de tempo jogando jogos que nao se diferenciavam muito entre si e,
aliado ao fato de que a vida adulta limita o contato com os jogos, este consumidor
acaba procurando um tipo de jogo um pouco mais criativo € ao mesmo tempo casual

O segundo atributo identificado como determinante pelo consumidor foi a
jogabilidade. Esta informacdo faz sentido no momento que consideramos,
novamente, o crescimento da geracao dos anos 80 e 90 que estavam acostumadas
com o tradicional joystick padrdo que pouco evoluiu ao longo dos anos (geralmente
contendo as teclas direcionais e os tradicionais 4 botdes de a¢cdo), mudando apenas

o layout de console para console. O voltado a diferenciacdo novamente urge e os
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desenvolvedores independentes sdo um dos primeiros a inovarem neste quesito,
desenvolvendo jogos com jogabilidade tanto complexa como simples, dependendo
da demanda.

O terceiro atributo identificado como determinante pelo consumidor foi a
histéria. Foi identificado que o publico de jogos eletrdnicos independentes demanda
jogos com histérias envolventes, profundas e diferentes das que vem sendo trazidas
pelas grandes empresas desde o inicio do tempo. As empresas independentes
responderam a altura no momento que comecgaram a trazer jogos com histérias e
narrativas polémicas, tratando assuntos que dificiimente eram tratados antigamente
(tabus) e apetecendo o publico de games indies.

Os dados desta pesquisa podem ser utilizados pelos préprios
desenvolvedores e empresas independentes para realizar um correto
direcionamento dos jogos tanto no que tange a producdo quanto no que tange a
propaganda e distribuicdo. Dando énfase nos atributos que sdo determinantes na
compra de jogos eletrbnicos independentes, pode haver um crescimento de
consumo deste tipo de game e, consequentemente, da prépria industria
independente. Isso culminaria no desenvolvimento de um mercado que deixaria de
ser um nicho e viraria um mercado propriamente dito. Entender o comportamento do
consumidor de jogos independentes possui uma importancia vital, pois permite uma
interacdo mais eficiente e eficaz com o mercado, além da exploracdo de tendéncias
e oportuniades ambientais. O cenario nacional € propicio para o desenvolvimento
deste produto e espera-se que este trabalho tenha aberto portas para futuras
pesquisas sobre um produto tdo diferenciado e que possui cada vez mais uma
demanda maior.

Como limitagdo da pesquisa, destaco a delimitacdo da idade em 18 anos.
Apesar de o intuito ter sido o de realizar uma pesquisa com um publico adulto,
percebeu-se que parte dos jogadores e compradores de jogos independentes
encontram-se abaixo desta faixa de idade. Também ¢é importante destacar a
dificuldade no encontro de respondentes que encaixam-se no perfil da pesquisa, ja

que o publico trata-se de um nicho de mercado.
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APENDICE A: ROTEIRO FECHADO PARA A ENTREVISTA
EXPLORATORIA SEMI-ESTRUTURADA.

O que vocé considera importante na escolha de um jogo eletrénico

independente?
a. O que vocé considera determinante na escolha de um jogo eletrénico
independente?

Onde vocé costuma comprar jogos eletrénicos independentes?

Porqué vocé compra jogos eletrénicos independentes?

O que mais lhe desagrada em um jogo eletrénico independente?

Quais as vantagens dos jogos independentes em relagdo aos jogos de

grandes producdes?

Quais as desvantagens?
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APENDICE B: QUESTIONARIO FECHADO PARA APLICACAO NA
ENTREVISTA QUANTITATIVA.

Atributos determinantes na
compra de jogos eletronicos
independentes

Este questionario trata-se de uma ferramenta de coleta de dados para o meutrabalho de
conclusio de curso na universidade. Caso tenhas o costume de jogar games indies, por gentileza,
tua participacao serd importantissima! Muito Obrigado,

Exemplos de jogos indies:

1) Bastion

2) Braid

3) Castle Crashers
4) Don't Starve

5) Fez

&) Limbo

7) Magicka

8) Minecraft

g) Orcs Must Die!
10) Papers, Please
11) Starbound

12) Super Meat Boy
13) Terraria

14) Trine

Vinicius Solano

*Obrigatdrio

Género
i Feminino

0 Masculino

Idade-
|

L 13




Vocé utiliza jogos eletronicos independentes?-

(1) SEM
IMPORTANCIA

{logos Indies)

i Sim

o Nao
Jogabilidade 9]
Historia 9]
Preco Q
Critica e Reviews o
Potencialidade -
Crafica
Experiéncia :
Diferenciada i
Design Grafico- o
Artistico
Trilha Senora &
Recomendacao Q
Tematica o
Prot ista

rotagonis o

Feminina

(3)

(@) (s) TOTAL
IMPORTANCIA
Q o
Q @
Q Q
Q o
Q Q
Q o
Q Q
Q o
Q Q
Q o
Q o
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Criatividade @ Q Q o] o
Inovacao Q Q Q 7] Q
2D Side- :

Scrolling bt bt e ¢ ¢

Em relacao aos seus habitos de consumo de
Jogos Indies

Marque de acordo com sua realidade e seus hibitos de consumo.

Onde vocé comprajogos indies?
O Steam

[ Bundles (HumbleBundle, Bundlestars)

O Nintendo E-shop

[ Xbox Live

O PSN

O Outro:| |

Quanto vocé esta disposto a pagarem um jogo indie?

O AtéR$ 5,00

& AtéR$1z2,00
O AtéR§ 25,00
& Até R§ 50,00

& R%51,000umais

Com que frequéncia vocé comprajogos indies?
& Diariamente

© Semanalmente

& Mensalmente

2 Trimestralmente

& Semestralmente

i Anualmente



Quantosjogos indies vocé possui?

& Entre1es

O Entreée1s
& Entre16e30
& Entredness

& Mais que 46

Informacoes Adicionais

Informe alguns dados sobre vocé.

Qual a renda total de sua familia?
© Até R$1000,00

i Entre R$1000,01 e R$ 2500,00

& Entre R$ 2500,01 e R4 4000,00

& Entre R$ 4000,01 e R$ 5500,00

i Acimade R$5500,00

Qual o seu grau de instrucao?

Ensino Fundamental Incompleto

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Completo

Q

Q

& Ensino Médio Incompleto
Q

i Ensino Superior Incompleto
Q

Ensino Superior Completo

79



