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RESUMO

7

O objetivo deste trabalho € compreender o comportamento de compra do
consumidor da plataforma de jogos em midia digital Steam, e como promogdes de
periodicidade consistente podem vir a afeta-lo. Procura-se entender a conexao do
usuario com a plataforma de venda de jogos, seu comportamento de compra dentro
deste ecossistema, suas impressdes sobre os eventos promocionais, € como este
comportamento de compra pode variar durante os eventos promocionais escohidos.
Esta pesquisa se desenvolveu em duas partes: A primeira, onde a partir de uma
revisao de literatura, foi desenvolvido um roteiro semiestruturado para a realizacéo de
entrevistas em profundidade de carater exploratério com usuarios da plataforma. O
numero de entrevistas se deu a partir do critério de saturacdo das respostas. A
segunda parte da pesquisa se deu a partir do desenvolvimento de um questionario no
modelo survey, elaborado a partir dos resultados coletados na primeira fase, e
divulgado em féruns de discuss&o sobre jogos digitais, a partir de uma amostra nao-
probabilistica definida por conveniéncia. Os resultados apontaram que o consumidor
de jogos digitais no brasil tem baixa frequéncia de compra, € um consumidor disposto
se manter informado sobre seus produtos de desejo e engajado em descobrir novos
produtos para consumir. Também pode se verificar que os jogadores estao dispostos
a reservar parte de seu orgamento mensal para consumir jogos, e este orgamento
pode ser maleavel, considerando alguns outros fatores inerentes ao produto de
desejo, como a vontade de jogar com amigos ou se tratar de um produto bastante
aguardado. Sobre as promogdes, verificou-se que o usuario pauta muitas de suas
compras a partir de ofertas promocionais, e busca ativamente aproveitar descontos,
sendo um pouco avesso a realizar compras de produtos pelo valor cheio. Sobre os
eventos promocionais do Steam, concluiu-se que o usuario da plataforma tem
conhecimento do periodo do ano em que os eventos acontecem, tendendo a interagir
mais com a plataforma durante estes momentos. Verificou-se também que o publico
acha as promocgdes dos eventos mais atrativas que em outros momentos do ano, e

anseia e se organiza para estes periodos para comprar mais jogos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Jogos Digitais; Steam; Promogdes;

Processo de tomada de decisao de compra.



ABSTRACT

The aim of this paper is to understand the Steam digital media game platform
consumer’s purchase behaviour, and how sales promotions with consistent frequency
might affect it. It seeks to understand the connection between user and game sales
platform, their purchase behaviour in this ecosystem, impressions about Steam’s
promotional events, and how this purchase behaviour may vary during those chosen
promotional events. This research was developed in two parts: The first, in wich from
a literature review, a semi-structured script for the execution of in-depth interviews of
exploratory character with some of the platform’s users was developed. The sampling
was based on the response saturation criterion. The second part of the research was
based on the development of a questionnaire in the survey model, based on the results
collected in the first phase, and published in discussion forums about digital
videogames, from a non-probabilistic sample, defined by convenience. The results
showed that the consumer of digital games in Brazil has a low frequency of purchase,
and is an audience willing to stay informed about their desired products and engaged
in discovering new products to purchase. It can also be seen that players are willing to
set aside part of their monthly budget to buy games, and this budget can be malleable,
considering some other factors inherent to the desired product. Regarding promotions,
it was found that the users guide many of their purchases from promotional offers, and
actively seeks to take advantage of discounts, being a little averse to making
purchases of products at full price value. Regarding Steam promotional events, it was
concluded that the platform user is aware of the time of the year in which these events
take place, tending to interact more with the platform during those moments. It was
also verified that the public finds the promotions of the events more attractive than at
other times of the year, and they look forward to and organize themselves for these
periods to buy more games.

Keywords: Consumer behavior; Digital games; Steam; Sales promotions; Purchase

decision-making process.



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 - FreqUENCia d& COMPIa.........cceiieiiiieieieee e 26
Grafico 2 — ESPEra para COMPIAr. ........uueiiiie e e e ettt e e e e e e ee e e e e e e e e e ar e e e 27
Grafico 4 — ESPEra Para COMPIAr. .......uuuiiiieee et e e e e ettt e e e e e e e e s e e e e e e e eee s e e e e 28
Grafico 3 — Compra Informada.............coooiiiiiiiii 28
Grafico 5 - Valor Cheio. ......oooiiiii 29
Grafico 6 - Periodo das promoGOES. .......ccceeeiiiiiieiieee e 30
Grafico 7 — Comparativo das PromOGOES. .........cceeiiiiiiieiiei e 30
Grafico 9 - Compras durante 0S EVENLOS.........ocoviiiiiiii e 32
Grafico 8 — Vontade de comprar €m eVENTOS. .........ccoovviiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeee e 31
Grafico 10 - ComPras iIMPUISIVAS. ......uuuiiiiiiie e e 32
Grafico 11 — DesCconto MINIMO.........ccoiiiiiieeeee e 33
Grafico 12 — Oferta imperdivel. ... 34

LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Caracterizacdo dos entrevistados ............ooouiiiiiiiiiiiiiiiccce e, 22
Quadro 2 — Acessos semanais € MOtiVO d€ ACESSO. ......cccvvvviviiiiiiiiiiiiiiieieiee e 35
Quadro 3 — Frequéncia de compra e comparativo de promogdes do evento. ...................... 36
Quadro 4 - Wishlist @ desconto minimoO.............cooiiiiiiiiiii e, 37
Quadro 5 - Jogos em biblioteca e promogao imperdivel. .........cccccvvveviiiiiiiiiiiiiiiieee 37
Quadro 6 - Frequéncia de compra e compras N0S eVENTOS...........cceuvuieeeeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeeeeenns 38
Quadro 7 - Frequéncia de compra € Preparagan. .........cceeeeeeeeeieeeeiereeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeees 38
Quadro 8 - Comparativo dos eventos e compra impulSiva. ..........ccoevveviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 40
Quadro 9 - Frequéncia de compra e instalagao. ...........c.cccceeeiiiiiiiiiiiicee e 40

Quadro 10 - Oferta imperdivel e biblioteca SEmM USO. .........ccovvviiiiiiiiiiiiiiieeeee 41



SUMARIO

1 INTRODUGAQ ........ccoeueetreirreeeiesesessesseseessssssssssessssesssssssessesssssssssssssssssssssssnssses 8
2 DELIMITAGAO DO TEMA DE ESTUDO........ccceeeeeeerrerneeeeesesesessessesessesasseeses 10
3 OBUETIVOS ... s s s s s s s s s e 13
3.1 ODJEIVO GEIAl ... 13
3.2 ODbjetivos €SPECITICOS .. .iiiiiiieeeice e e 13
L N 1 U s I | 07N I 15
5 REVISAO TEORICA........c.ooeceeieieercneessens s ssssssssssssss s sssssssssesssssssssssssansens 16
5.1 Comunicagéao integrada de marketing..........c..uueeeiiieiiiiiiii e 16
5.2 PromoGa0 A€ VENAAS .......cooiiiiiii i iee ettt e e e e e et et e e e e e e e ee e e e aaaaeaees 17
5.3 Reacgdes comportamentais a promogdes de Vendas..........ooovvveveiiiiiiiiiieeieieeee e 18
6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ........ccooeerrreerreesnssesssesessssessssesssssses 21
6.1. Etapa eXploratOrial...........oooiiiiiiii i e aaaaeaaa 21
I o 7= o = o (=T o 1 (1Y TS 22
7 RESULTADOS ... nrrnns s s s s s s s s s mmsss s e e e s mmmmnn s 23
7.1. Resultados preliminares - etapa exploratoria...........ccceiiiiiiiiiiiie e 23
7.2. Resultados - etapa deSCritiVa........coooeeiiiiiiiici e 25
7.3. Resultados - Cruzamento d dadOS.........cooiiuiiiiiiiiiiiii e 34
8 CONCLUSAQ........ceeeeeeereteeesssssesseseeseessssssessessesesssssssesssssssessssessesssssssessensenes 42
8.1. Consideragies fINAIS .......c.ouuiiiii i e aeaan 42
8.2. Limitagdes € EStudos fUtUrOS ........coovvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 44
REFERENCIAS.........coiiitieerisssesssesssessssesss s sesss e sesss s s sas s asssssssssssssssssnsaseseass 46
APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PRODFUNDIDADE

SEMIESTRUTURADA ... s s s s s s s s s s s s 49

APENDICE B — QUESTIONARIO PARA SURVEY ..ot eeeeeeeeereeeereesessseessseesssnes 51



1 INTRODUGAO

Este trabalho de conclusdao de curso tem como objetivo realizar um estudo
acerca do comportamento de compra de jogos em midia digital, e o impacto que
promogdes de preco tem nesse comportamento.

O estudo foi conduzido levando em consideragao a ferramenta de venda de
jogos digitais para computador do Steamn, plataforma criada em 2003 pela empresa
Valve Corporation, com o objetivo de distribuir e disponibilizar servigos para jogos
digitais em ambiente online, trabalhando com uma gama de jogos de produtoras de
diversos tamanhos (BECKER et al., 2012). Em 2017, a empresa era responsavel por
18% das vendas globais no mercado de jogos de computador (PCGAMESN, 2018).

O mercado de jogos digitais é atualmente de grande importancia na industria
cultural, sendo este um setor que na ultima década ja apresenta anualmente
faturamento maior que a industria do cinema, atingindo a marca de USD126,6 bilhdes
em 2021, com um aumento de 12% em relagcédo ao ano anterior (MONTEIRO, 2021),
e apresentando crescimento constante. A venda desses jogos em formato de midia
digital ha anos ja supera o mercado de venda em midia fisica por uma margem
expressiva, e apresenta expectativa de expansdo desta margem, gragas a
disponibilidade de velocidades de banda larga maiores para realizagdo de downloads
(CANALTECH, 2015).

Para manter um escopo delimitado, este projeto investigara possiveis
alteracbes no comportamento de compra dos usuarios do Steam durante seus
principais periodos promocionais: o Steam Summer sale e Steam Winter Sale, que
sao os dois maiores eventos de promog¢ao dentro da plataforma da Valve, realizados
com frequéncia anual com duragdo aproximada de 2 semanas, com O objetivo de
promover a visibilidade de uma extensa gama de jogos selecionados da plataforma,
com ofertas chegando a descontos de até 90%. A plataforma também realiza
promogoes dispersas de titulos isolados em seu catalogo ao longo do ano, que duram
periodos mais curtos (GRIESHOFER, 2018).

Conceituando o fendmeno de estudo, promogdes sao instrumentos dentro do
mix de Marketing que buscam estimular a venda de produtos e marcas em pouco
espaco de tempo, criando um comportamento de consumo, aumentando a

atratividade de uma oferta, incrementando o volume de vendas e promovendo a



imagem da marca (WIERENGA; SOETHOUDT, 2010). Estudos realizados dentro da
area demonstraram a importancia dessa ferramenta em estratégias de marketing. Um
deles, realizado por Teunter (2002), demonstrou que as agbes de promogao de
vendas de um produto de determinada categoria representavam 20% de seu volume
de vendas. Wierenga e Soethoudt (2010) atestaram que, de 1997 a 2004, mais de
75% dos gastos de marketing no setor de bens de consumo n&o duraveis nos Estados
Unidos foram alocados em técnicas de promocéao de vendas.

Postula-se entdo as promocdes de venda como o aspecto dentro do mix de
marketing de grande impacto no comportamento do consumidor a curto prazo, sendo
uma estratégia de grande valor ao varejista. Outra série de estudos focados em um
tema mais proximo do desta pesquisa visaram trazer a luz alguns dos principais efeitos
de promocgdes de vendas no comportamento de compra, como o uso de promogdes
para estimular compras n&o planejadas, encorajar consumidores a adquirir produtos
fora de promocao, acelerar a frequéncia de ida do consumidor as compras, e reforgar
um comportamento de estocagem de produtos. (LAROCHE et al., 2003). Este projeto
também tem por objetivo investigar a efetividade de promogdes para estes objetivos

comportamentais no contexto de produtos em midia digital.
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2 DELIMITAGAO DO TEMA DE ESTUDO

Aproximando-se mais do tema principal deste projeto, comportamento do
consumidor, identifica-se a importancia de defini-lo. Richers (1984) define
conceitualmente o comportamento do consumidor como o conjunto de atitudes,
pensamentos e emocgdes realizadas no momento da escolha, compra e uso de
produtos e servigos com a finalidade de satisfazer desejos, sendo o entendimento
dessas dinamicas essencial dentro do campo de conhecimento do Marketing, para
que organizagbes possam melhor qualificar seus produtos e assim montar suas
estratégias, considerando desejos e necessidades do consumidor. Buscando tragar
um retrato sobre o que foi feito de pesquisa no Brasil sobre comportamento do
consumidor, Pinto e Lara (2009) realizaram um levantamento dos estudos ja
publicados sobre o tema, atestando ter existido um aumento na publicagcdo e
participacao de estudos em comportamento do consumidor durante o periodo de 2000
a 2005. Este estudo também permitiu realizar uma classificacdo das varias teorias e
escolas de pensamento sobre o tema, que une em um mesmo tema de estudo
diversas areas de conhecimento como psicologia, marketing e economia.

Para compreender o comportamento do consumidor, é preciso estar atento,
analisar e compreender diversas caracteristicas do contexto em que este esta inserido
que podem afetar seu processo decisorio, como fatores de mercado, fatores sociais,
culturais, pessoais e psicolégicos, tornando este consumidor mais suscetivel ou néo
ao processo de compra. A identificacdo desses fatores afetara diretamente o processo
de construgao de uma estratégia de comunicagao de marketing (KOTLER et al., 2019).

Por se tratar de um dos principais fatores dentro do mix de marketing que
afetam o comportamento de compra de consumidores a curto prazo, pesquisadores
buscaram aprofundar seus estudos nas particularidades estratégicas de promogdes
de venda, a fim de investigar seus efeitos no comportamento do consumidor. Um
estudo realizado por Kalwani e Yim em 1992 buscou explorar a relagdo entre a
frequéncia de promocgdes e a expectativa de precos do consumidor, revelando que a
frequéncia de promogdes e uma comparacado histérica com valores pagos
anteriormente sao fatores de referéncia importantes na hora de julgar o valor de uma
nova compra a ser realizada.

Tratando-se essa pesquisa do tema de efeitos de promogdes sazonais no
comportamento do consumidor, o aspecto de timing e frequéncia de promocdes se
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apresentam como fatores importantes a serem investigados mais a fundo. Pesquisas
sobre estes fatores revelaram ambos como aspectos de suma importancia dentro da
estratégia de marketing promocional, tanto para a alavancagem de vendas durante o
periodo promocional, quanto para manter a consisténcia do mix de marketing da
marca. Erdem e Swait (1998) demonstram que esta consisténcia é fator chave para a
percepcdo de qualidade e credibilidade de marca, diminuindo o risco percebido,
custos de informacao, e, portanto, aumentando a utilidade do consumidor, fator
essencial no processo decisério. Estudos mais a frente sobre o assunto (ASSUNCAO;
MEYER, 1993; GONUL; SRINIVASAN, 1996; KRISHNA, 1992; MEYER; ASSUNCAO,
1990) focaram em compreender como a expectativa do consumidor para promogodes
de preco futuras afeta seu comportamento de consumo presente, e se existiria um
comportamento colateral fora desses periodos promocionais, como uma baixa no
consumo ou maior sensibilidade ao prego. Apesar de existirem amplos estudos que
buscam investigar os efeitos da expectativa de promogdes futuras no comportamento
de consumo, estes costumeiramente sao conduzidos e tem seus modelos de estudo
formulados a partir de produtos de compra constante, como fraldas e papel higiénico,
e foram conduzidos em um periodo quando os modelos de comércio digital ainda eram
bastante embrionarios, para n&o dizer inexistentes.

Para uma compreensdao mais clara do ecossistema de vendas que
trabalharemos neste estudo, faz-se importante conceituar o tema do modelo de
comércio digital. Em seus estudos, Albertin define o0 modelo de comércio digital da
seguinte forma:

O comércio eletrdnico é a realizagao de toda a cadeia de valor dos processos
de negdcio em um ambiente eletrénico, por meio da aplicagdo intensa das

tecnologias de comunicagéo e de informagdo, atendendo aos objetivos do
negécio (1999, p.15).

Por seguir o modelo de comércio online de produtos em midia digital, o modelo
de negdcio difere do modelo de varejo de produtos fisicos em lojas fisicas, de forma
a impactar diretamente seu processo de venda, e, portanto, o comportamento do
consumidor perante o processo de compra. Para a construgdo de uma estratégia de
vendas apropriada para um produto deste tipo, se faz necessaria entdo uma
compreensao nao apenas dos elementos que compde o produto em si, mas também
de outros elementos importantes do composto de marketing, incluindo seu preco,
praca e promogao (HUI; CHAU, 2002).
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No contexto de jogos digitais, 0 consumo se da em muitas instancias em um
modelo analogo ao de um colecionismo, compreendendo a fase de busca e aquisi¢ao
dos jogos como quase tao cativantes quanto a fase de posse (STEIRER, 2013). O
fendbmeno de antecipacgao citado anteriormente, adquire no contexto do consumo de
jogos digitais mais uma camada, tornando mais importante a expectativa de periodos
promocionais para o consumidor.

Sendo identificados uma diferenca no modelo de habitos de consumo desse
tipo de produto e uma lacuna nos estudos sobre o efeito de promogdes no consumidor
para este contexto, este trabalho busca responder a seguinte pergunta norteadora
sobre o habito do consumidor dentro do contexto de jogos digitais: Como as
promogdes afetam o comportamento de compra do consumidor de midias digitais no

Steam?
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3 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho buscam responder questdes acerca do
comportamento do consumidor brasileiro de jogos em midia digital na plataforma

Steam durante o periodo de promocdes de frequéncia definida.

3.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo verificar os habitos de compra de usuérios da
plataforma Steam, e descrever como os periodos promocionais do Steam Summer

Sale e Steam Winter Sale afetam seu comportamento de consumo.

3.2 Objetivos especificos

1. Conhecer detalhes sobre a relagao do usuario Steam com a plataforma
e seus habitos de compra.

2.  Estimar a frequéncia e volume de compra (tanto monetario quanto em
numero de itens) do usuario.

3. Entender quais sdo os fatores de maior importancia para motivar uma
compra na plataforma Steam.

4. Verificar como o wusuario Steam se relaciona com as ofertas
promocionais rotativas da plataforma, e estimar o quanto uma oferta
promocional & fator motivador para uma compra.

5. Conferir se o consumidor Steam é informado sobre os eventos
promocionais do Steam Summer Sale e Steam Winter Sale,
principalmente sobre quando eles acontecem.

6. Entender como os eventos promocionais afetam o comportamento de
compra do consumidor Steam.

7.  Estimar se o comportamento de compra do usuario muda durante os
eventos Steam Summer Sale e Steam Winter Sale.

8. Questionar se estes eventos promocionais sédo atrativos para o usuario
Steam, e quais sdo as impressbes do consumidor sobre esses

momentos.
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Entender se os eventos promocionais pesquisados sao fatores
catalisadores de compras impulsivas ou ndo programadas por parte de
usuarios.

Verificar se entre os comportamentos dos usuarios perante os Steam
Sales existe um claro fenbmeno de antecipagcdo para os eventos
promocionais, onde o cliente toma a decisao consciente de n&do comprar
em preparagao para os eventos promocionais. Caso seja constatado

este fenbmeno, procura-se estima-lo.
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4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho de conclusao tem como justificativa investigar os efeitos do uso
da estratégia de promocdes de venda para produtos em midia digital, reunindo
diversos conhecimentos adquiridos de diferentes particularidades deste fendmeno em
um unico trabalho, na intencdo de sanar uma verificada escassez de trabalhos que
investiguem o fendmeno de promogdes para este modelo de distribuicdo de produtos,
contexto especifico, mas um mercado em expansao.

Por meio dos conhecimentos adquiridos neste trabalho, espera-se
compreender melhor o comportamento de compra de consumidores de midia digital,
possibilitando a criagdo de um conhecimento ferramental que podera ser transposto
para outros contextos de produtos com distribuicdo em midia digital, a fim de tornar a
criacdo de estratégias de marketing, expectativas de receita e cronogramas de
promogdes de organizagdes que utilizarem deste estudo mais assertiva. Este
conhecimento podera ser aplicado por outras organizagdes interessadas em alinhar
suas estratégias de mix de marketing aos do Steam, organizagdo que ocupa posigao
privilegiada em um mercado de expressivo fluxo monetario e em ampla expansao.

Compreender os habitos de compra do consumidor de midias digitais e a
relagdo deste consumidor com promocdes frequentes e de data definida € um
conhecimento de grande valor para entender o mercado de venda e distribuigao online
de produtos digitais, ecossistema que se encontra em rapida expansao juntamente

com o aumento do impacto que tem o contexto virtual em nossas vidas.
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5 REVISAO TEORICA

Para facilitar o entendimento do contexto especifico deste trabalho, as reacdes
comportamentais a promog¢des periddicas de venda de produtos digitais, torna-se de
fundamental importancia verificar o que ja fora produzido de literatura acerca de
alguns dos seus temas: Comunicagéo integrada de marketing, promogdes de vendas,
e reagcdes comportamentais a promogodes. Este capitulo € dedicado a esta revisao,

afim de tomar um ponto de partida para a expansao desses conhecimentos

5.1 Comunicacgao integrada de marketing

Comunicagao integrada de marketing € o desenvolvimento estratégico junto ao
mercado de uma comunicagao organizacional, com o objetivo de promover, posicionar
e divulgar produtos, marcas, beneficios e solugbes. Sua principal base é o sistema
gerencial integrado, utilizando como principal ferramenta o composto de comunicacgéo,
buscando atingir uma comunicagao eficiente com o consumidor alvo, na busca de
atingir uma maior integracdo com o mercado (SANTIAGO, 2002).

E o principal processo a ser tracado por organizagdes buscando diferenciar
seus produtos/servicos oferecidos da concorréncia no mercado para o publico
consumidor.

Santiago (2002) mapeou os principais passos para a criagdo de uma
comunicacéao integrada de marketing que perpassam por alguns processos, que serao
discriminados a seguir:

- Identificagao e definicdo do publico alvo, tragando seus habitos e desejos a partir
de pesquisas de mercado quantitativas e qualitativas.

- Determinac&o dos objetivos de comunicag¢do: Definir que tipo de resposta se
espera receber do publico, tendo como base o publico e o plano de marketing. Esta
definicdo é diretamente dependente de fatores inerentes a relagdo entre o
consumidor e o produto, que precisa ser extensivamente levada em consideracao.
- Elaboragao de uma estratégia de mensagem assertiva, que comunique o0 que se
espera de forma eficiente, em uma linguagem dirigida ao publico-alvo.

- Selecao de canais de comunicagao, a partir de critérios de analise para a melhor
escolha dos meios por onde a mensagem sera veiculada.

- Estabelecimento do orgamento, utilizando de métodos de decisdo orgamentaria.
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As principais ferramentas do composto de comunicagao foram mapeadas para
compreender como trabalhar melhor o Mix Promocional, podendo ser destacadas a
propaganda, promogdes de vendas, relagdes publicas e venda pessoal (DA ROCHA,;
FERREIRA; SILVA, 2013). Para este artigo, focaremos a ferramenta das promogoes
de vendas.

5.2 Promogéao de vendas

Promog¢ao de vendas é a ferramenta do sistema de promogdes do composto
de marketing que pode ser definida como uma agao focada em um evento de
marketing cuja fungdo € ter um impacto direto no consumidor do produto/servigco
(BLATTBERG; BRIESCH, 2012). A dinamica das promogdes de venda se da a partir
de uma redugao temporaria de pregos, normalmente também acompanhada de uma
acao de comunicagao dessa redugao de pregos temporaria, com o objetivo de gerar
uma sensagéo de urgéncia para o consumidor, implicando que no caso de o individuo
nao tirar vantagem do periodo promocional, ele perdera os beneficios oferecidos pelas
ofertas. Como ferramenta de marketing estratégico, as promog¢des de vendas séo
muito importantes em planos de marketing, por trazerem a dindmica de consumo
diversos incentivos de curto prazo desenhados para estimular e antecipar os
momentos de experimentacdo de um produto, ou elevar o volume de compra
(RODRIGUES, 2019).

Além de ser uma estratégia usada para proporcionar um aumento a curto prazo
no volume de vendas e agregar valor ao produto, as promogdes também sao utilizadas
como meios de manter o consumidor investido para com a marca, atrai-lo a realizar
idas a loja, captando novos clientes e mantendo os antigos envolvidos. Apesar do
objetivo principal do aumento do volume de vendas, as promogdes tém sido utilizadas
de forma mais estratégica para outros objetivos que ndo contemplem
necessariamente a venda, focando em gerar valor de marca ao consumidor, levando
a relacado empresa-cliente ao dialogo. Uma oferta promocional pode ser criada com o
objetivo de promover o langamento de novos produtos, provocar a experimentacao,
atingir novos segmentos de mercado, abater excesso de estoque, e neutralizar agbes
de empresas concorrentes no mercado. Para Kotler e Armstrong (2008) os objetivos
das promogodes de vendas, por serem muitos diversos, devem ser orientadas a seu

publico alvo para serem utilizadas de forma efetiva.
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Apesar dos aparentes resultados positivos imediatos, a técnica de promocéao
de vendas deve ser usada com cuidado e parcimdnia, pois ndo esta isenta de riscos
para a marca. O maior deles € uma o desgaste da imagem da marca, por meio de
uma reducgao no valor percebido do produto (ABREU, 1994). Em uma situagédo de
compra, o consumidor tende a fazer o julgamento de valor através da comparagéo
entre utilidade do sacrificio e qualidade da utilidade. A constante reducédo de preco
pode levar a percepcao de que o valor do produto € na verdade o valor promocional,
deteriorando a imagem da marca e deixando o consumidor menos propenso a

consumir no valor original.

5.3 Reacgdes comportamentais a promogdes de vendas

Para que as organizagdes possam escolher as variaveis para melhor executar
seu planejamento estratégico de promocgdes, € importante que se tenha o
conhecimento das formas que o consumidor pode reagir a este mecanismo. Um
estudo conduzido por Gupta (1988) buscou desmembrar o fenbmeno de aumento de
vendas de café durante o periodo promocional em 3 fenbmenos de comportamento
do consumidor — a troca de marca, aceleragcao de tempo de compra, e estocagem,
propondo um modelo de calculo para averiguar o quanto do aumento no volume de
vendas durante o periodo promocional poderia ser relacionado a cada um dos
fendmenos comportamentais investigados. Os resultados do estudo apontaram que,
no contexto estudado, a maior parte do aumento do volume de vendas se deve ao
fendbmeno de clientes optando por consumir o produto da marca em promogao,
realizando uma troca de marca, ao passo que as menores parcelas do volume de
venda foram atribuidas a aceleragéo de tempo de compra e estocagem.

Para realizar uma transposicdo dessa analise para um contexto mais
generalista, € importante levar em consideragdo os aspectos inerentes ao produto
analisado, e como eles podem afetar estes resultados. A exemplo do café, Gupta
analisa que os resultados do fendmeno de estocagem sado baixos, podendo se
relacionar com o fato de que consumidores ndao enxergam sentido em estocar o café,
que perderia seu frescor. Para produtos sem problemas de armazenamento, esses
resultados poderiam variar de outras formas, mostrando que o consumidor faz
distingdo do consumo em fungdo da categoria de produto, sendo mais ou menos

propenso a adesdo a promogdes (CECILIA, 2013).
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Expandindo dentro dos fatores comportamentais determinantes para o
comportamento de compra, vale a pena abordar alguns conceitos inerentes ao
consumidor. Comecando pelo consumo heddnico e consumo utilitario, definido por
Teixeira e Hernandez (2012) como os valores intangiveis e emocionais que 0
consumidor busca em uma experiéncia de consumo. Ao realizar uma compra, o
consumidor leva em consideragao os aspectos hedbénicos da compra, o lado festivo,
ludico, impulsivo e luxuriante da experiéncia, onde o ato da compra é tratado como
um impulso e como um objetivo contido em si, assim como os aspectos utilitarios da
mesma aquisicdo, como o cumprimento de objetivos e diminui¢ao de risco, colocando
o ato de consumir como um meio para um fim, e, portanto, planejado e eficiente. Vale
frisar que na maioria das situagdes de compra, o consumidor busca atingir ambos os
valores, tendo variacbes dentro de um espectro de acordo com o contexto da
experiéncia de compra.

Um outro determinante comportamental importante a se considerar dentro de
um contexto de concorréncia € a lealdade a marca. O consumidor tende a se
familiarizar com a marca a medida que a conhece por meio do consumo, diminuindo
sua incerteza perante a mesma (ALBA; HUTCHINSON, 1987). O comportamento de
lealdade a uma marca pode entao ser considerado uma estratégia de redugao do risco
na hora da decisdo de compra do consumidor (ROSELIUS, 1971).

Uma pesquisa recente realizada por um conjunto de pesquisadores da PUC-
RS(SANTINI; LUBECK; HOFFMANN; SAMPAIO, 2015), buscou avaliar fatores das
reacdes comportamentais as promog¢des de vendas a estes fatores comportamentais,
investigando como a atratividade da oferta, impulsividade e percepg¢do de risco se
relacionam com o fendbmeno dos descontos promocionais.

Os resultados do estudo vieram a confirmar uma relagdo positiva entre os
descontos e a atratividade de uma campanha e o0 aumento na impulsividade na hora
da compra, mas demonstraram que a relagdo com a percepg¢ao negativa de risco
financeiro ndo é tao forte quanto esperado, sugerindo que alternativas pautadas no
produto talvez sejam mais efetivas para situagcdes de consumo orientados ao utilitario.

Sendo o periodo de descontos promocionais de um produto um momento de
impacto e curta duracdo, faz-se necessario reiterar e investigar a variavel de
temporalidade das promocgdes, e como este vem a afetar o comportamento do
consumidor, ao gerar expectativas de pregos ou de algum desconto futuro.

Verificamos na sessao anterior que o uso constante e sem cuidado da técnica de
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promogdes podem levar a uma diminuigdo do valor percebido do produto (ABREU,
1994). Este fendbmeno pode acontecer também com produtos que s&o introduzidos a
um valor com desconto, tendo em vista que consumidores tendem a adotar o valor
introdutério como valor de referéncia, passando a avaliar o valor original do produto
como inaceitavel (KALWANI; YIM, 1992). O consumidor, segundo o estudo de
Kalwani, é impactado significativamente de forma negativa pela expectativa de
descontos nao atendida, apds ser exposto a promogdes constantes. De forma
analoga, promocgdes inesperadas afetardo de forma positiva consumidores néao
acostumados a exposicdo a descontos de uma marca, aumentando de forma
significativa sua probabilidade de compra. O estudo também verificou que existe um
limiar de desconto para o qual o consumidor € insensivel, ndo produzindo um impacto
em sua percepc¢ao de preco e probabilidade de compra.

A problematica deve ser tratada diferente quando é apresentado o fator da
consisténcia temporal. Promog¢des com periodicidade fixa ou sazonalidade tem efeito
positivo no comportamento de compra e percepcao de utilidade do consumidor,
fortalecendo o valor de marca (SWAIT; ERDEM, 2002).

Outro aspecto interessante a ser verificado em um estudo realizado por Chen,
Tsai e Chuang (2010), foi como a descoberta de um consumidor de que ele perdeu
uma promocao afeta sua percepcdo acerca do pre¢go de um produto. O estudo
verificou que a principal emog¢ao do consumidor perante os pregos de um produto cujo
desconto foi perdido € a raiva, acarretando em reclamacgdes e, em alguns casos, com
o consumidor se tornando um detrator da marca.

Levando em consideragao o que foi colocado nesta sessao, os fatores de tipo
de produto, duragdo da oferta, frequéncia e timing dos periodos de descontos
promocionais se reafirmam como variaveis essenciais de serem tratadas com a devida
cautela.

Estando estipuladas a relagdo entre a Comunicagao integrada de Marketing,
promoc¢des de vendas e reacbes comportamentais a promogdes de vendas, sera
possivel melhor operacionalizar estes conhecimentos no campo de pesquisa,
aplicando alguns dos conceitos durante os momentos de entrevista em profundidade

e survey.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a conducao deste estudo, foi necessario o levantamento de informagdes
objetivas e subjetivas do habito de compra de consumidores da plataforma Steam.
Para isto, o estudo teve uma etapa qualitativa-exploratoria e, em um segundo
momento, descritivo-quantitativo.

Nesta sessao serado discutidos os topicos das informacdes necessarias para a
realizagcado deste estudo, os métodos de coleta dessas informagdes, sua organizagao
e forma de analise. O topico dividira os assuntos acima citados nas duas fases da

pesquisa propostas, qualitativa e quantitativa.

6.1 Etapa exploratéria

A etapa qualitativa-exploratoria da pesquisa ocorreu através de entrevistas em
profundidade com consumidores da plataforma. Elas foram conduzidas a partir de um
roteiro semi estruturado de entrevista (Apéndice A), abordando os habitos de consumo
de jogos, processo de tomada de deciséo e o papel das promogdes nesse processo,
com o objetivo de sondar os habitos de compra e consumo do usuario Steam. Essas
entrevistas foram realizadas com a finalidade de orientar a construgcdo da
Survey(Apéndice B), que foi divulgada de forma mais ampla. O roteiro também
trabalhou o Steam Summer Sale e Steam Winter Sale, as nogcdes que o entrevistado
tem sobre esses eventos, e 0 comportamento de compra e consumo do entrevistado
durante esses eventos, assim como no periodo que os antecede.

O numero de entrevistas respeitou o critério de saturagao das respostas. Foram
realizadas 16 entrevistas ao longo de 11 dias, com duragdo média de 50 minutos. Os
entrevistados tinham faixa etaria de 23-35 anos, em grande parte com ensino superior
completo ou em andamento, e empregados. Para verificar se os entrevistados faziam
parte do demografico jogador e usuario da plataforma, foram feitas perguntas de
controle acerca de quantos jogos o entrevistado possuia em biblioteca e em lista de
desejos. A organizagao das informagdes coletadas durante o momento de entrevistas
se deu a partir gravagado de chamadas realizadas via Google Meet, decupagem e
transcricdo dos audios a partir das conversas. A analise dos resultados da fase
exploratdria da pesquisa se deu qualitativamente através de uma leitura interpretativa

das respostas a partir da fundamentacgao teédrica deste estudo.
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Quadro 1 - Caracterizagao dos entrevistados

Miamero Mome |dade
1|F 31
2|J 23
3G 29
4|L 29
5|G 25
6T a7
T|d 23
8|G 23
9|F 26

1014 35
1M 33
12|G 29
13|F 28
14|R 30
15|B 29
16| A 26

6.2 Etapa descritiva

No segundo momento, ocorreu a etapa quantitativa-descritiva, através de um
questionario no modelo Survey (Apéndice B), elaborado a partir dos resultados das
entrevistas em profundidade. As questdes utilizadas no questionario foram formuladas
a partir de impressoes retiradas das entrevistas em profundidade, buscando sanar os
objetivos deste trabalho com questdes sobre frequéncia e volume de compra,
impressdes sobre os eventos promocionais, compras ndo programadas, fatores
decisorios para a compra e antecipag¢ao de eventos promocionais.

O formulario foi divulgado em grupos especializados de jogos de videogame,
féruns especializados de discussao sobre o tema e redes sociais, utilizando uma
amostra ndo- probabilistica, definida por conveniéncia. O questionario teve um total
de 216 respostas completas ao longo das duas semanas em que permaneceu aberto.

As respostas do questionario foram organizadas em planilhas para a
organizacao dos dados, listando as perguntas e dados mais relevantes para facilitar a
analise dos resultados. Os dados extraidos na fase quantitativa da coleta foram

analisados de forma descritiva através do software de estatistica Jamovi.
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7 RESULTADOS

7.1 Resultados preliminares - etapa exploratoéria

No geral, foi manifestada uma frequéncia de compra bastante variavel, com
poucos entrevistados manifestando frequéncia de compra quinzenal, ao passo que
outros revelaram comprar menos de 2 vezes ao ano. Vale notar que alguns dos
participantes manifestaram ter diminuido sua frequéncia e volume de compra de jogos
recentemente por priorizar o uso de servigos de assinatura para acesso a jogos, como
por exemplo o Game Pass, langcado em 2017 pela Microsoft. “Atualmente, por conta
de servigos de assinatura, eu acabo comprando muito pouco, tipo duas vezes por ano,
na black Friday ou natal, ou na promogé&o de verao.”, disse M.

As questdes sobre volume de compra trouxeram a tona a impressao de que o
consumidor de jogos tem o comportamento de se ater a um orgamento periddico para
a compra desses produtos, sendo a quantidade de produtos adquiridos menos
importante do que respeitar este orgamento estipulado. Ainda assim, era
frequentemente manifestado que este orcamento poderia ser maleavel, a depender

de produtos em oferta ou muito aguardados.

“Eu tento ndo fazer mais de uma grande compra de uma vez so, entdo acaba
variando em preco. Dificilmente acaba passando de dois jogos. Se to muito
pilhado de jogar algum jogo, compro logo no langamento. Se to esperando
algum pra comprar e ele entra em promogao, eu compro. A média acaba
ficando na faixa dos 200 reais. As vezes acaba ultrapassando por jogos mais
caros.” ,explicou B.

Quando abordados aspectos de pesquisa de compra, foi verificado que no
geral, o consumidor de jogos n&o tem o costume de fazer compras desinformadas.
Existe um periodo de pesquisa bastante aprofundada, onde os consumidores se
informam sobre o produto que querem adquirir. O publico "gamer" tem costume de
consumir videos, reviews e opinides alheias sobre seus produtos de desejo antes de
realizar a aquisi¢cdo. Os entrevistados também manifestaram o costume de acessar e
navegar pela loja em busca de novos produtos para comprar ou adicionar a wishlist,
e nao orientar suas compras apenas a partir do que estd em sua lista de desejos.
“Facilita mais, acabo ndo perdendo muito meu tempo. Evito gastar em coisas que n&o

tenho intengdo. Normalmente planejo minhas compras de jogos.”, verificou M.
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Junto a isso, verificou-se que todos os respondentes tém uma lista de desejos
na plataforma, ativam as notificagdes de ofertas para esta lista via e-mail e aplicativo,
e costumam olhar quais sao estas ofertas, para aproveita-las. Por demonstrarem ser
um publico bastante informado do produto que querem adquirir e atento a ofertas, os
entrevistados manifestaram aproveitar bastante as promogdes rotativas da
plataforma, demonstrando uma assertividade da plataforma na condugdo de suas
promogdes semanais. Apesar do recém citado, as entrevistas demonstraram um
comportamento onde o consumidor steam esta disposto a realizar compras sem
ofertas promocionais, mas estas precisam ter alguma outra motivagdo. Um jogo muito
antecipado em langamento, ou para jogar com amigos foram as respostas mais
ouvidas.

Aprofundando no escopo da pesquisa dos eventos Steam Summer Sale e
Steam Winter Sale, todos entrevistados manifestaram ter conhecimento de seu
periodo de ocorréncia. A precisdo desse conhecimento variou um pouco, mas todos
tinham uma estimativa correta de quando os eventos aconteciam. A data do Steam
winter sale parece estar melhor fixada na mente do consumidor alvo, por estar mais
associada as festividades de final de ano. Os entrevistados em sua gritante maioria
(principalmente os que apresentaram maior frequéncia de compra), reconhecem
esses eventos como um periodo para consumir mais e para "aproveitar para tirar
alguns itens da lista de desejos". Também percebe-se uma tendéncia maior de
acessar a loja com maior frequéncia, ponderar mais sobre suas compras, € interagir
com dindmicas sociais que a loja disponibiliza neste periodo. “Conheco as sales. E
triste quando ndo tem dinheiro, e eu adoro olhar as promogdes, as categorias
vencedoras. Da uma certa ansiedade.”, verificou P.

Os consumidores que manifestaram acompanhar a plataforma mais de perto,
percebem que a loja muda, muito como um "marco". Alguns entrevistados acreditam
que as promogdes ja foram melhores, e hoje estdo mais “mornas”, mas todos
reconhecem que € um momento de descontos mais agressivos, € de maior variedade
de itens em oferta. Clientes que fazem compras mais frequentes aparentaram ter uma
percepcdo menos positiva dos eventos do summer sale e winter sale. Os
consumidores também manifestaram achar que os eventos priorizam jogos de menor
porte e valor com promogdes mais agressivas.

Sobre as compras nesse periodo, verificou-se maior volume de compra. Nao

necessariamente em um volume monetario muito mais expressivo, mas em uma maior
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variedade de produtos, ainda respeitando o or¢camento previamente comentado.
Também foi comentada uma maior maleabilidade de orgamento para compras durante
este periodo, e uma tendéncia maior a realizagdo de compras nao planejadas e
impulsivas por conta de ofertas muito agressivas. Os consumidores entrevistados
tiveram nog¢des muito variaveis da qualidade das ofertas. Observa-se que aqueles que
tem maior frequéncia de compra manifestam a necessidade de descontos mais
agressivos para estimular uma compra e aquisigdo. Também foi muito discutida a
importancia do valor total do produto ser considerado ao mensurar a qualidade da
promogao. Produtos de valor inicial mais elevado parecem nao receber promogdes
tdo agressivas, e, portanto, tornam ofertas mais conservadoras (30% de desconto)
mais atrativas. Também foi verificado que existe um limiar de oferta muito agressiva
que é vista como "imperdivel", onde o consumidor enxerga que a promogao é "boa
demais para nao aproveitar", nao importante se o orgamento acabara estourando um
pouco. Normalmente esse sentimento ocorre em promogdes de 80% a 90% de
desconto.

No geral, a qualidade das promogdes também esta diretamente atrelada a
qualidade percebida do produto em promogé&o. Existem jogos que sao afetados pelo
fendbmeno de promocéao frequentes demais, diminuindo sua qualidade percebida e a
urgéncia de aquisicdo. Por fim, quando abordado o fenbmeno de acumulagao, os
entrevistados manifestaram com alguma frequéncia ter comprado produtos que néo
chegaram a sequer instalar, que jogaram pouco e abandonaram, ou que compraram
e acabaram devolvendo. Muitas dessas compras aparentaram ser motivadas por

ofertas, ou pela opinido de terceiros.

7.2 Resultados - etapa descritiva

A etapa descritiva da pesquisa se deu a partir de um formulario construido no
sistema Google Forms e divulgado de forma online em redes sociais e féruns de
discussao sobre o tema de jogos digitais. A pesquisa teve ao todo 216 respostas,
sendo mais de 66,5% entre essas de pessoas com idade entre 21 e 30 anos, 25,1%
com idades acima de 30 anos e 8,4% com idade abaixo de 20 anos. Dos envolvidos
na pesquisa, 77,7% se identificavam com o género masculino, 15,8% com o género
feminino e 5,6% com a identidade nao binaria. O publico, composto em sua maioria

por pessoas solteiras (76,3%) e com ensino superior completo ou em andamento
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(88,8%). A survey foi conduzida com uma pergunta controle, definindo como
‘consumidor” usuarios que tivessem jogos comprados em biblioteca.

A média de jogos comprados apresentada pelos respondentes foi de 134 jogos
em biblioteca, com desvio padréo de 121 jogos. Os usuarios também demonstraram
ter em média 78 jogos em sua lista de desejos, com um desvio padrédo de 117. A
frequéncia de acessos semanal apresentada pelo publico foi de em média 4,6 vezes,
com desvio padrao de 2,1, com o motivo de acesso mais frequente verificado sendo
para jogar os jogos em biblioteca, seguido por verificar as ofertas em loja.

A frequéncia de compra manifestada pelos usuarios foi baixa, com 86,5% dos
participantes manifestando frequéncias bimestrais ou menores, apresentando o
volume de compra de em média 1 unico item, com o valor de 50 reais, em média, e

desvio padrao de 54,7 reais.

Grafico 1 - Frequéncia de compra.

Em meédia, quantas vezes por semestre vocé costuma comprar na
plataforma Steam?
Todo més

Tuda semana sl 6%
i de ums vez por se

A cada duas semanas

1 vez a cada 3 meses
T A

1 vez a cada 6 meses
T
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55% dos respondentes manifestaram acessar a plataforma para conferir
novidade, e 74,5% das respostas manifestaram verificar as avaliagdes dos jogos na
plataforma antes de realizar uma compra. A maioria das respostas também
manifestou utilizar a lista de desejos do Steam, e apenas 19,1% manifestaram nao

habilitar nenhum tipo de notificagdo para as ofertas de produtos na lista de desejos.

Grafico 2 — Espera para comprar.

Vocé costuma verificar os reviews de jogos na plataforma
antes de adquiri-ios?

Algumas vezes
Sempre
2 1%
Muilas vezes
19, 1%
f"Err.as VEZTES
1853

Hunca

8.2%

Os jogadores manifestaram em grande maioria (75% das respostas) ja saber
qual produto vao adquirir quando acessam a plataforma com o objetivo de realizar
uma compra. O publico também manifestou estar disposto a esperar por uma oferta
promocional para adquirir um produto (58,2% das respostas), mesmo que este seja
um langamento antecipado, orientando suas compras por jogos em ofertas (70,9%
das respostas). Apesar do anteriormente afirmado, apenas 30,9% do publico
entrevistado manifestou acessar a aba de promo¢des da loja em busca de novos jogos

para adquirir.



Grafico 4 — Compra Informada.

Quando vocé acessa a plataforma para realizar uma compra,
vocé sabe qual produto quer adquirir?

Algumas vezes
18 6%
Sempre
13 67
Poucas vezes Muitas vezes
5.0% 38.5%

Grafico 3 — Espera para comprar.

Quando lan¢a um jogo um jogo que vocé esta antecipando
muito jogar, voceé ainda assim espera alguma oferta
promocional para adquiri-lo?

?B“_"E’E Algumas veres
23.7% 24 To%
Poucas vezes

14, 0%

MNunca

25% Muitas veres

=% Ol
34 9%
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Os jogadores também manifestaram que ndo costumam comprar jogos sem
nenhuma oferta promocional, tendo apenas 15,9% dos respondentes respondido a
alternativa “muitas vezes” e todos os outros as opgbdes que representariam
frequéncias menores, sendo as opgdes “nunca’ e “poucas vezes” representativo de

mais de 50% da amostra.

Grafico 5 - Valor Cheio.

\Vocé ja comprou algum produto na plataforma pelo valor cheio
sem nenhum tipo de oferta promocional?

Algumas vezes

Poucas vezes

Muitas vezes
15.3%

MNumca

Nas questbes sobre o Steam Summer Sale e Steam Winter Sale, os dados
apontaram que 95% de quem respondeu a pesquisa conhecem estes eventos, e que
91,4% tém pelo menos alguma nogao de quando os eventos desse estudo acontecem.
Em comparacao as promog¢des rotativas que acontecem ao longo do ano, 56,4% das
pessoas manifestaram achar as promog¢des dos eventos superiores, enquanto outros
42,3% manifestaram achar as promogbes parecidas. 50,9% dos respondentes
manifestaram que sentem vontade de comprar mais jogos durante os eventos muitas
vezes ou sempre, enquanto 45,5% manifestaram sentir vontade com menor

frequéncia.



Grafico 6 - Periodo das promocgoes.

Vocé sabe quais sao 0s periodos em que essas promogoes
acontecem?
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Grafico 7 — Comparativo das promocgoes.

Comparando com os descontos das promogoes rotativas
semanais, vocé acha que os descontos do Steam Summer
sale/ Steam Winter Sale sao:
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Grafico 8 — Vontade de comprar em eventos.
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Sobre efetivamente realizar compras durante as sales, 13,2% das respostas
manifestaram sempre realizar compras, 35% responderam que realizam muitas
vezes, e 30,9% manifestaram comprar algumas vezes durante os eventos. Entre as
compras durante os eventos promocionais, 56,3% das respostas manifestaram ja ter

realizado uma compra impulsiva com relativa frequéncia.
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Grafico 10 - Compras durante os eventos.

Vocé costuma realizar compras durante esses eventos?
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Grafico 9 - Compras impulsivas.
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Sobre a atratividade das promog¢des do Summer/Winter Sale, 31,8% dos
interrogados manifestaram considerar um desconto minimo aceitavel estar na faixa
dos 33%-40%, enquanto 45,9% manifestaram considerar aceitaveis descontos
apenas na faixa de 50%-60% ou mais. Também foi manifestado por 79,6% das
respostas que promocodes acima de 75% sao consideradas imperdiveis durante as

sales.

Grafico 11 — Desconto minimo.

Durante o Steam Summer Sale/ Steam Winter Sale, o que
vocé considera um desconto minimo aceitavel?
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Grafico 12 — Oferta imperdivel.

Durante esses eventos, a partir de qual nivel de desconto que
vocé considera uma oferta IMPERDIVEL?
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Os participantes no geral manifestaram pouca preocupagdo com economizar
dinheiro antes para gastar durante os eventos promocionais. Apenas 15,5% das
respostas manifestaram se preparar sempre ou muitas vezes para esses momentos,
e 40,5% das respostas acusaram ndo se preparar nunca. O tempo de preparo para
os eventos também se mostrou baixo, sendo 77,9% das respostas representativas de
uma duragédo de 1 més ou menos de preparo.

As respostas em sua maioria também apontaram que 90,9% dos participantes
consideram ter alguns ou muitos jogos em biblioteca que compraram e n&o jogaram

Ou jogaram pouco.

7.3 Resultados - Cruzamento de dados

Os dados do formulario a serem cruzados na plataforma Jamovi foram
escolhidos a partir do critério de verificar algumas caracteristicas do comportamento
do consumidor escolhidas para esta pesquisa. Procurou-se entender com estes dados

algumas relagbes do consumidor com o uso da plataforma, propensdo a comprar,
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atratividade do evento Steam Summer Sale/Steam Winter Sale e de compra hedbnica
e impulsiva.

As primeiras questdes a serem sanadas buscaram entender se existe uma
correlagao entre o numero de jogos na biblioteca do usuario e a frequéncia de acessos
do usuario na semana. O valor do coeficiente de correlagcédo resultou em R=0.256,
acusando a existéncia de uma correlagéo positiva e significativa. Também procurou-
se verificar uma relacao entre a frequéncia de compra e frequéncia de acesso a
plataforma. Os resultados encontrados demonstraram que a média de acessos

semanais aumenta em conjunto com a frequéncia de compra.

Quadro 2 — Acessos semanais e motivo de acesso.

Para qual das atividades abai<o vocé acessa a Desvio
plataforma com maior frequéncia? N Média | padrio

Quantas vezes por semana

vocé costuma acessar a

plataforma do Steam? Assistir jogos em transmissao 1 1 Mak
Comprar um jogo novo 2 2 1.41
Interagir com amigos e comunidades 1 5 Mam
Jogar jogos em minha hiblioteca 159 432 2,14
Clhar ofertas na loja 49 414 2,28

Os cruzamentos seguintes buscaram verificar a propensado do usuario a
comprar durante a sale, comegcando com uma relagcédo entre a frequéncia de compra
dos usuarios e a atratividade percebida das promocgdes da Summer/Winter sale.
Verificou-se que no geral, os usuarios consideram as promogdes dos eventos ou
parecidas ou superiores as promogodes rotativas independentemente de sua
frequéncia de compra, com leves oscilagdes. Apds, procurou-se verificar como se
relaciona o minimo desconto aceitavel durante a sale para o usuario e seu numero de
jogos na lista de desejos. Os resultados apresentados demonstraram uma alteragéo
crescente na média de jogos na wishlist, mesmo que leve. Por ultimo, os dados
cruzados procuraram verificar se existiria uma relagao entre o desconto considerado
“imperdivel” e o numero de jogos na biblioteca. Neste caso, verificou-se que a média
de jogos na biblioteca ndo é necessariamente um fator de influéncia para o nivel de

desconto considerado imperdivel.
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Quadro 3 — Frequéncia de compra e comparativo de promogdes do evento.

Comparando com os descontos das promocdes rotativas semanais, vocé acha gue os descontos do
Steam Summer sale/ Steam Winter Sale sdo:
Em média, quantas vezes por
semestre vocé costuma Muito
comprar na plataforma Steam? Muito inferiores | Inferiores Parecidos Superiores superiores Total
1 vez a cada 6 meses 1 1 15 22 2 41
2.44% 2.44% 36,59% 53,66% 4 88% 100,00%
1vez a cada 3 meses 0 0 N 26 2 59
0,00% 0,00% 52,54% 44,07% 3,39% 100,00%
1vez a cada 2 meses 0 0 15 22 2 39
0,00% 0,00% 38,46% 56,41% 5,13% 100,00%
Todo més 0 0 9 11 2 22
0,00% 0,00% 40,91% 50,00% 9,09% 100,00%
A cada duas semanas 0 0 0 2 0 2
0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%
Toda semana 0 0 2 1 0 3
0,00% 0,00% 66,67% 33,33% 0,00% 100,00%
Mais de uma vez por semana 0 0 1 0 0 1
0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Total 1 1 73 84 8 167
U 0,60% 0,60% 43,71% 50,30% 4.79% 100,00%
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Quadro 4 - Wishlist e desconto minimo.

Durante o Sﬁq am Summer Salel Steam Winter Sale. o que vocé considera um desconto
minimo acetavel?
Quantos jogos voce tem em sua M Média| Desvio padrao
Wishlisi do gng, 1 1 Mal
i 10% 1 25 Na
20% 12 29,08 521
25% 16 38,31 1042
33% 28 72 46 1194
40% 39 71,13 112.9
5% 59 67,61 78,3
60% 40 1904 4227
T5% 14 93,29 165
80% 2 705 85,8

Quadro 5 - Jogos em biblioteca e promogéo imperdivel.

Durante esses evenlos. a partir de gual nivel de desconto que voce considera uma oferta
IMPERDHVEL?
Quantos jogos vocé tem em sua H Media] Desvio padrao
biblioteca 5oL i 20 MaN
Steam? -
3% 1 588 NaN
40% 3 314 4079
50% 15 438 40,6
60% 20 1327 2029
T5% 63 155,7 2326
80% 71 2527 4796
0% 38 2383 2174

Outros dois cruzamentos visaram mapear se o evento da summer/winter sale
€ atrativo. O primeiro deles aconteceu ao cruzar os dados de frequéncia de compra
com a frequéncia que os usuarios aproveitam os eventos, buscando algum tipo de
associacdo. Os dados demonstraram que, apesar da frequéncia de compra
relativamente baixa, os usuarios buscam aproveitar o periodo de promocao,
realizando compras durante os eventos. O segundo cruzamento ocorreu a partir dos
dados de frequéncia geral de compras relacionados com a pergunta que referenciava
o fendbmeno de antecipagdo para o Summer/Winter sale. Foi verificado que,
independente de uma frequéncia de compra baixa ou alta, os usuarios ndo costumam

se preparar para os eventos de sale deixando de comprar.



Quadro 6 - Frequéncia de compra e compras nos eventos.

Wocé costuma realizar compras durante esses eventos?

Em média, quantas vezes por
semestre vocé costuma
comprar na plataforma

Steam? MNunca Poucas vezes  Algumas Vezes Muitas Veres  Sempre Total
1vez a cada 6 meses 7 20 34 18 7 86

Yo 8.14% 23,26% 38,53% 20,93% 8,14% 100,00%
1vez a cada 3 meses 1 9 19 23 T 59

Yo 1.69% 15,25% 32,20% 38,98% 11,86% 100,00%
1 vez a cada 2 meses ] 5 9 19 g 39

Yo 0.00% 12,82% 23,08% 48, 72% 15,38% 100,00%
Todo més 0 1 5 10 ] 22

Yo 0.00% 4 55% 22.73% 45 45% 27.27% 100,00%
A cada duas semanas 0 ] 0 1 1 2

Yo 0,00% 0,00% 0,00% 50,00% 50,00% 100,00%
Toda semana 0 0 0 2 1 3

Yo 0.00% 0,00% 0,00% 66,67% 33,33% 100,00%
Mais de uma vez por semana |0 1 ] 10 i} 22

Yo 0.00% 4 B5% 22.73% 45 45% 27.27% 100,00%
Total 8 36 T2 83 34 233

Yo 3.43% 15,45% 30,90% 35,62% 14,59% 100,00%

Quadro 7 - Frequéncia de compra e preparagao.

Mos meses antes desses eventos acontecerem, vocé costuma se preparar de alguma forma para o
Steam Summer Sale/Steam Winter Sale?

Em média, quantas vezes por
semestre vocé costuma

comprar na plataforma Steam? |Nunca Poucas vezes |Algumas Vezes [Muitas Vezes | Sempre Total
1vez a cada 6 meses 44 22 12 5 3 856
51,16% 25,58% 13,95% 5,81% 3,49% 100,00%
1vez a cada 3 meses 21 14 17 6 1 59
35,59% 23,73% 2881% 10,17% 1,69% 100,00%
1vez a cada 2 meses 12 14 5 7 1 39
30,77% 35,90% 12,82% 17,95% 2 56% 100,00%
Todo més 7 4 4 53 1 22
31,82% 18,18% 18,18% 27,27% 4 55% 100,00%
A cada duas semanas 0 0 0 0 2 2
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 100,00%
Toda semana 1 1 1 0 0 3
33,33% 33,33% 3333% 0,00% 0,00% 100,00%
Mais de uma vez por semana 0 0 0 0 1 1
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 100,00%
Total 85 55 35 24 g 212
% 40,09% 25,94% 18,40% 11,32% 4 25% 100,00%
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Por ultimo foram feitos 3 cruzamentos que buscaram evidenciar o consumo
heddnico dos usuarios da plataforma, assim como questdes de compra impulsiva.

As perguntas a serem cruzadas foram escolhidas a partir de relagées que
evidenciassem que a impressao do usuario sobre o evento poderia leva-lo a realizar
uma compra durante esses momentos, apenas para aproveita-lo, ignorando se o
produto adquirido sera imediatamente utilizado, e se o usuario ja tem outros produtos
que nao chegou a aproveitar apés a compra, relacionados com sua frequéncia de
compra, e sua sensibilidade a descontos agressivos.

O primeiro cruzamento relacionou em uma tabela de contingéncia as respostas
da pergunta referente a compras impulsivas, com a atratividade das promog¢des dos
eventos em comparagao com as promocodes normais. Os dados cruzados mostraram
que no geral, o consumidor Steam acha as promog¢des das sales pelo menos
parecidas ou superiores ao normal, e considera ja ter realizado alguma compras
impulsivas durante esses eventos. O segundo cruzamento postulou entender se
existia uma relagdo entre a frequéncia de compra e o habito de instalar os jogos
imediatamente ou nao, na tentativa de verificar se o usuario costuma comprar nas
sales produtos que utilizara imediatamente. Vale notar, que independente da
frequéncia de compra, a distribuicdo dos dados seguiu uma tendéncia parecida,
orientada as opcdes intermediarias da questdo, demonstrando a frequéncia de
compra como fator ndo dependente a disponibilidade do usuario de utilizar
imediatamente o produto que adquiriu.

Por ultimo, tentou se relacionar o limiar de uma promoc¢ao imperdivel durante as
sales com o0s jogos “ociosos” na biblioteca. No geral, pode-se verificar que a
sensibilidade a promogdes mais ou menos agressivas nao necessariamente depende

a quantidade de produtos que o usuario ja adquiriu e nao utilizou.



Quadro 8 - Comparativo dos eventos e compra impulsiva.

40

Comparande com os descontos das promocdes rotativas semanais, vocé acha gue os descontos do
Steam Summer salei Steam Winter Sale s80:
Vocé ja fez uma compra
gue depois velo a
considerar impulsiva
durante esses eventos? | Muito inferiores | Inferiores Parecidos Superiores Muito superiores | Total
Munca 1 0 21 16 2 40
2 .50% 0,00% 52,50% 40,00% 5,00% 100,00%
Poucas Vezes 0 1 20 28 5 54
0,00% 1,85% 37,04% 51,85% 0,26% 100,00%
Algumas vezes 0 0 24 32 5 61
0,00% 0,00% 39,34% 52 46% 8,20% 100,00%
Muitas vezes 0 0 14 23 1 38
0,00% 0,00% 36,84% 60 53% 2 63% 100,00%
Sempre 0 0 12 7 0 19
0,00% 0,00% 63,16% 36,84% 0,00% 100,00%
Total 1 1 a1 108 13 212
Yo 0,47% 0,47% 42 92% 50,00% 6,13% 100,00%

Quadro 9 - Frequéncia de compra e instalagao.

Cuando compra um jogo, vocé tem costume de instalé-lo e joga-lo imediatamente
apos a compra?
Em média, quantas vezes
por semestre vocé
costuma comprar na
plataforma Steam? Foucas vezes | Algumas Vezes |Muitas Vezes |Sempre Total
1vez a cada 6 meses 15 31 21 19 86
17,44% | 36,05%| 24,42%)| 22,09%| 100,00%
1vez a cada 2 meses 13 23 20 3 59
22.03%| 38,98%| 33,90%| 5,08%| 100,00%
1vez a cada 2 meses 9 12 13 5 39
23,08%| 30,77%| 33,33%| 12,82%| 100,00%
Todo més 5 10 5 2 22
22 73%| 45 45%| 22,73%| 9,09%| 100,00%
A cada duas semanas 0 1 1 0 2
0,00% | 50,00%| 50,00%)| 0,00%| 100,00%
Toda semana 1 0 2 0 3
33.33%| 0,00%| 66,67%)| 0,00%| 100,00%
Mais de uma vez por sem 0 1 0 0 1
0.00% | 100,00%| 0,00%| 0,00%| 100,00%
Total 43 78 62 29 212
% 20,2%| 36,79%| 29,25%| 13,68%] 100,00%
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Quadro 10 - Oferta imperdivel e biblioteca sem uso.

Vocé tem jogos na sua biblioteca gue comprou & ndo jogoufjogou
muito pouco?
Durante esses eventos, a
partir de gual nivel de
desconto que vocé
considera uma oferta
IMPERDIVEL? Nenhum Muito Poucos | Poucos Muitos Todos Total
5% 0 1 0 0 0 1
0.00%| 100,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 100,00%
33% 0 1 0 0 0 1
0.00%| 100,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 100,00%
0% 0 2 0 1 0 3
0.00%| 66,67%)| 0,00%| 33,33%| 0,00%| 100,00%
50% 0 10 1 4 0 15
0,00%| 66,67%] 6,67%| 26 67%| 0,00%| 100,00%
60% 0 14 1 5 0 20
0.00%| 70,00%| 5,00%)| 25,00% 0,00%] 100,00%
75% 1 35 0 2 2 83
6.35%| 55,56%)| 0,00%| 34,92% 3.17%)| 100,00%
80% 5 47 0 18 0 71
8,45%| 66,20%)| 0,00%| 25,35%)| 0,00%| 100,00%
90% 5 23 0 10 0 38
13.16%] 60,53% 0,00%| 26,32%] 0,00%| 100,00%
Total 15 133 2 60 2 212
% 7.08%| 62,74%)| 0,94%| 28,30% 0,94%| 100,00%
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8 CONCLUSAO

8.1 Consideracgdes finais

O objetivo desta pesquisa foi verificar o comportamento de compra de jogos digitais
dos usuarios da plataforma Steam, e como promogdes de periodicidade recorrente
sao capazes de afeta-lo. Para tanto, foi realizada uma pesquisa em duas etapas, a
primeira qualitativa e exploratéria, e uma segunda etapa descritiva, a fim de verificar
alguns fatores do comportamento de compra do publico estudado.

A partir das respostas coletadas em ambas as fases de pesquisa e dos dados
cruzados na etapa descritiva, € possivel fazer algumas inferéncias sobre a relagao do
consumidor brasileiro de jogos digitais do Steam com a plataforma, a compra de jogos
€ seus eventos promocionais recorrentes.

A comecar pelo habito normal de compra, o estudo verificou que o consumidor de
jogos no geral ndo apresenta uma frequéncia de compra muito elevada. Muitos dos
fatores de consumo do processo de compra de jogos digitais no brasil sao
prejudicados e podem ser atribuidos a caracteristicas inerentes diretamente ao
produto — jogos sao produtos da natureza do entretenimento, e, portanto, muitas vezes
considerados “supérfluos”. Apesar disso, a pesquisa demonstrou que o consumidor
de jogos é um publico cativo e dedicado, disposto a se manter informado sobre jogos
novos em langamento, buscando realizar compras informadas, encontrar boas ofertas,
e principalmente disposto a dedicar parte de seu orgamento para manter este hobby,
quando possivel. Alguns dos habitos citados devem também ser atribuidos a natureza
do valor elevado que pode se pagar por um jogo, principalmente por produtos em
langcamento, de maior porte e complexidade de producéo. Faz-se necessario entao
para o publico que suas compras sejam feitas de forma “assertiva”; Ou seja: Para o
publico de jogos digitais, € importante que suas compras ocasionais valham a pena,
que o produto atenda as expectativas, e que se sinta que o valor investido no produto
sera bem aproveitado.

Pelo anteriormente apontado, também é possivel concluir que as promogdes tém
um aspecto de grande importancia na tomada de decisao na hora da compra de parte
relevante do publico consumidor brasileiro. Algumas das respostas das entrevistas
dao entender que o consumidor de jogos ndo gosta e evita ao maximo pagar pelo
valor cheio de seus produtos, buscando sempre aproveitar ofertas de desconto e



43

promogdes, muitas vezes se furtando de consumir até produtos muito desejados, se
estes ndo estiverem atrelados a uma oferta.  Ainda assim, o publico demonstra
estar disposto a pagar por jogos pelo seu valor cheio em situagdes especificas, como
no caso de um produto em langamento muito aguardado pelo consumidor, ou para
jogar com amigos.

Aprofundando um pouco no objeto do Steam Summer Sale/Winter Sale, € notavel
a imagem positiva que a Valve criou desses eventos promocionais com os usuarios e
publico consumidor de jogos, podendo ser considerado um caso de extremo sucesso.
Os usuarios da plataforma conhecem os eventos e tem uma no¢ao acurada de quando
os eventos acontecerdo. Na internet, esses eventos ganham uma aura quase mitica,
cultivando uma fama entre entusiastas de jogos, sendo frequentemente associados a
situacdes de descontrole financeiro e consumo excessivo. Piadas como “escondam
suas carteiras, o Summer Sale esta chegando” sdo comuns de se ver proximas ao
periodo em que normalmente ocorrem esses eventos. Essa associacido indireta,
juntamente com o resultado dos estudos conduzidos nesta pesquisa demonstram um
pouco do tanto que esses eventos atraem o publico a visitar a loja, interagir com as
mecanicas sociais no ecossistema da plataforma e aproveitar o evento como um
momento ideal para comprar alguns jogos a mais, e passar alguns dos titulos que
estavam a tempos na lista de desejos para a biblioteca. Também € notavel o impacto
gue esses eventos tém na propensao do jogador a comprar mais jogos, retomando a
necessidade deste publico de fazer valer seus momentos de compra.

Sobre o aspecto de antecipacio, € interessante notar como este fenbmeno se
manifestou de formas mais plurais do que apenas uma redu¢do no consumo. O
comportamento de deixar de consumir existe em parte do publico entrevistado, mas
demonstrou ndo durar mais do que 1 més e meio, o que dada a baixa frequéncia de
compra dos usuarios verificados, ndo parece acarretar uma baixa expressiva de
vendas antes do periodo promocional.

Outras formas pelas quais o comportamento de antecipacdo se manifestou
durante a pesquisa foi nos costumes do consumidor de organizar sua lista de desejos,
economizar dinheiro, ou adicionar fundos a carteira da loja, reforgando o esforgo desse
publico em realizar compras mais informadas, organizadas, e, portanto, eficientes.

E perceptivel o impacto que as Steam Sales tém no seu publico consumidor, e
0 sucesso que a Valve teve e mantém em fazer seu publico consumidor realizar a

associacao de que os Steam Sales sdo momentos que o publico deve ansiar como
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periodos para se consumir, acessar e interagir com a loja, e realizar mais compras.
Os eventos promocionais do Steam deveriam servir de referéncia para outras
empresas que realizem a venda de conteudos digitais e queiram incrementar tanto
seu volume de vendas, quanto sua imagem e a interatividade do publico com suas
plataformas em um determinado periodo, sem prejudicar estes aspectos em outros
momentos do ano. Espera-se que este estudo possa ser utilizado por empresas
interessadas verificar a extensao do impacto que uma estratégia de promocao de
vendas de sucesso tem no consumidor de jogos digitais, afim de auxiliar na criagédo

de estratégias de marketing promocional mais assertivas.

8.2 Limitacdes e Estudos futuros

Durante a realizagao deste estudo, foram percebidas algumas limitagdes para
a sua conducéo. A principal delas, que acabou também por pautar o formato e método
de conducgao desta pesquisa, € a nao disponibilidade de dados de venda da plataforma
Steam. Na tentativa de contornar este problema e viabilizar o estudo, os dados foram
coletados a partir de entrevistas e respostas de um formulario preenchidas por
consumidores da plataforma. Essa dinédmica de trabalhar a coleta a partir de relatos
pode prejudicar a precisdo dos dados, uma vez que estes deixam de ser dados e
tornam-se um relato do cliente, que pode estar afetado pela visdo deste usuario sobre
seu proprio comportamento. Outra limitacdo importante de ser apontada é o tamanho
e escopo da amostra da etapa quantitativa. O formulario de pesquisa teve 216
participantes, e foi divulgado uma vez em foruns especializados, comunidades de
entusiastas do tema de jogos de computador e redes sociais. Portanto, os
participantes desta pesquisa foram selecionados por conveniéncia, € nao podem ser
considerados uma amostra representativa de todos os consumidores Steam, o que
leva a prejudicar também a precisao e variabilidade das respostas que esta pesquisa
teria se tivesse um publico de participantes mais diversos no que se refere a, por
exemplo, seu envolvimento com o hobby de videogames.

Para pesquisas futuras, seria interessante trabalhar na melhoria da coleta
desses dados. Idealmente, para a realizacdo da pesquisa seria cedido 0 acesso aos
dados de venda do Steam, e a pesquisa seria feita também utilizando desses dados
para estruturar suas partes. Além disso, um método de divulgagao mais amplo sanaria

o problema da baixa representatividade de quérum. Se realizada pela propria empresa
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dona da plataforma, as possibilidades se expandem, abrindo espago experimentagao
com fatores de periodicidades diferentes e seccionamento de publico. Por fim, espera-
se que este trabalho possa servir de base para empresas, académicos e demais
interessados em estudar o comportamento dos consumidores de jogos em midias

digitais em periodos de promogéao.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PRODFUNDIDADE
SEMIESTRUTURADA

Nome
Idade
Emprego

Escolaridade

Comportamento de compra de Jogos:

o b =

Quantas vezes por semestre vocé costuma realizar compras no Steam?
Quando realiza uma compra, costuma comprar quantos jogos?

Qual o valor médio gasto em uma compra?

Vocé procura buscar por jogos com ofertas promocionais?

Quando acessa a plataforma no intuito de comprar jogos, vocé ja sabe
qual produto quer adquirir?

Vocé tem uma ‘Lista de desejos’ no Steam? Vocé permite que a
plataforma te avise sobre as ofertas da sua lista de desejo por e-mail?
Vocé ja comprou algum jogo na plataforma sem nenhum tipo de oferta

promocional?

Promocgoes:

> b=

Vocé conhece o Steam Summer Sale e Steam Winter Sale?

Vocé sabe em que periodo essas promogdes acontecem?

Vocé acha as ofertas dessas promocgodes atrativas?

Vocé ja fez compras durante esses eventos promocionais? Quanto
gastou? Comprou quantos jogos?

Vocé ja comprou algum jogo que nédo pretendia por conta de uma oferta
promocional durante o Steam Summer Sale/ Winter Sale?

6. Vocé costuma comprar mais durante esse periodo?

7. A partir de quantos % de desconto uma oferta se torna atrativa o suficiente

para vocé considerar uma compra n&o planejada?
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8. Quando se aproxima a data do Steam Summer Sale/ Winter Sale, vocé
espera para ver quais jogos entrardo em promogao?

9. Nos meses que precedem o Steam Summer Sale/ Winter Sale, vocé
costuma economizar dinheiro, deixando de comprar ou adicionando fundos
em preparacao para o momento das ofertas do evento?

10. Quanto tempo dura este periodo de preparagao?

11.Vocé espera jogos que estava antecipando muito jogar entrarem em

promog¢ao para compra-los?



APENDICE B — QUESTIONARIO PARA SURVEY

UTILIZACAO DA PLATAFORMA STEAM
-Quantos jogos vocé tem em sua biblioteca Steam?
-Quantos jogos vocé tem em sua Wishlist do Steam?

-Quantas vezes por semana vocé costuma acessar a plataforma do Steam?
(opcodes: menos de 1 vez por semana a mais de uma vez por dia)

-Para qual dessas atividades abaixo vocé acessa a plataforma com maior frequéncia?
(opgdes: Jogar jogos em minha biblioteca/Olhar ofertas na loja/lnteragir com amigos
comunidades de jogos/ comprar um jogo novo/assistir jogos em transmissao)

COMPORTAMENTO DE COMPRA

-Em média, quantas vezes por semestre vocé costuma comprar na plataforma Steam?

(A cada 6 meses/trimestral/bimestral/mensal/quinzenal/toda semana/mais de uma vez por

semana)

-O seu carrinho de compras costuma ter em média quantos itens?
(Numero)

-Em média, quanto vocé costuma gastar em um carrinho de compras no Steam?
(R$ valor)

PESQUISA DE COMPRA
(O que atrai o consumidor a um produto especifico)

-De que forma vocé costuma descobrir novos jogos para jogar?
(Marcar mais de uma: Recomendacgdes de amigos/Sites especializados/Féruns/Redes
sociais/videos no youtube ou Tik Tok/ Recomendagbes da plataforma)

-Vocé acessa a plataforma Steam para conhecer novos jogos?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Vocé costuma verificar os reviews de jogos na plataforma antes de adquiri-los?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Vocé utiliza a lista de desejos no Steam?
(Sim/nao)

-Vocé habilita as notificagcbes do steam de promogdes via e-mail ou aplicativo?
(Apenas e-mail/Apenas app/Ambos)

51
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-Quando vocé acessa a plataforma para realizar uma compra, vocé sabe qual produto quer
adquirir?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Existindo um jogo que vocé esta antecipando muito jogar, vocé ainda assim espera alguma
oferta promocional para adquiri-lo?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

PROMOCOES

-Vocé costuma acessar a aba de jogos em oferta da plataforma Steam em busca de novos
jogos para adquirir?

(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Vocé costuma orientar suas compras no Steam pelos itens que estdo com desconto
promocional?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Vocé ja comprou algum produto na plataforma pelo valor cheio sem nenhum tipo de oferta
promocional?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

SE SIM -Por qual motivo?
(Langamento aguardado/Multiplayer para jogar com amigos/estava com muita vontade de
jogar/estava sem nada para jogar/proximo jogo de uma franquia que estava jogando/Outro)

Steam Summer/Winter Sale

-Vocé conhece o Steam Summer Sale ou a Steam Winter Sale?
(Sim/Nao)

-Vocé sabe quais sao os periodos em que essas promogdes acontecem?
(Certamente Sim/Sim/Mais ou menos/Nao/Certamente nao)

-Comparando com os descontos das promogoes rotativas semanais, vocé acha que os
descontos do Steam Summer sale/ Steam Winter Sale sao:

(Muito inferiores/Inferiores/parecidos/Superiores/Muito superiores)

-Vocé sente vontade de comprar mais jogos na plataforma durante esses eventos?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Vocé costuma realizar compras durante esses eventos?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Vocé ja fez uma compra que depois veio a considerar impulsiva durante esses eventos?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

-Durante o Steam Summer Sale/ Steam Winter Sale, o que vocé considera um desconto
minimo aceitavel
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-Durante esses eventos, a partir de qual nivel de desconto que vocé considera uma oferta
IMPERDIVEL?

-Nos periodos que precedem esses eventos, vocé costuma se preparar de alguma forma
para eles?
(Nunca/Poucas vezes/Algumas vezes/Muitas vezes/Sempre)

Se “as vezes/sempre”

-Como vocé costuma se preparar?

(Deixo de comprar jogos/Adiciono fundos a minha biblioteca/Organizo minha
wishlist/economizo dinheiro)

Quanto tempo dura este periodo de preparagao?
(15 dias a 4 meses)

BIBLIOTECA

Vocé tem jogos na sua biblioteca que comprou e nao jogou/jogou muito pouco?
(Nenhum/muito poucos/Poucos/Alguns/Muitos)

Quando compra um jogo, vocé tem costume de instala-lo e joga-lo imediatamente apds a
compra?

(Nuncalas vezes/Sempre)

-Vocé possui outras plataformas de jogos? Assinale quais (Nao/PS4/PS5/XBOX0One/XBOX
Series S/X/ Nintendo Switch/Outro)

-Vocé utiliza outro servigo de plataforma agregadora de jogos para computador? (Nao/Epic
Games Store/Origin/Xbox Game Pass/Outro)

DADOS DEMOGRAFICOS
-IDADE

-GENERO

-ESTADO CIVIL
-FORMACAO

-OCUPACAO



