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RESUMO

Em meio a tantas noticias de crise um mercado vem se destacando em continuo crescimento,
por muitos deixado de lado, por outros explorado como oportunidade de ganhos, o mercado de
jogos digitais. Entender ao que se da para que isso aconteca é de grande valia para identificacéo
de novas oportunidades, como se destaca 0 modelo de negdcio free to play. O presente trabalho
vem identificar como o marketing influencia na lucratividade de organizagdes como League of
Legendes com modelo de negocio free to play. Inicialmente procurou-se, de forma
metodologica explorar os conceitos e ideias do marketing abordando mais a fundo o
comportamento do consumidor seguido de abordagem dos jogos digitais e aprofundamento no
modelo de negdcios de estudo e a organizacdo objeto da pesquisa, seguido da apresentacdo de
resultados de questionamentos sobre comportamentos de consumo, levantados aos clientes do
jogo League of Legends, que demonstraram com o0s resultados da pesquisa quantitativa
descritiva serem influenciados em sua grande maioria por fatores sociais, pessoais e
psicoldgicos, destacados por Kotler e Keller(2006).

Palavras chave: Jogos digitais; Free to play; League of Legends; Marketing;
Comportamento do Consumidor.
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1 INTRODUCAO

Em anos de crise, manter-se alinhado ao mercado a ponto de continuar atrativo trazendo
consigo inovacgoes tecnoldgicas, novos modelos de negdcio e incentivo ao imaginario do seu
publico alvo é de suma importancia para todas as organizacdes, inclusive as que se encontram
no mercado de jogos eletronicos.

O presente trabalho discorre sobre um tema, como afirma Leitinho (2015), pouco
abordado na Administracdo, que € o Mercado de jogos digitais. Fato de admiracdo ja que em
infografico da Newzoo (2017) este setor vem apresentando continuo crescimento de 2012 para
0 ano atual e com perspectivas de crescimento continuo mundialmente até 2020.

Com este mesmo crescimento, um modelo de negdcio vem apresentando destaque, que
é o free to play, onde o jogador ndo precisa pagar assinaturas ou valores pelo jogo
(MAZUREKE;POLIVANOQV, 2012; LEITINHO, 2015). Sendo assim, 0 usuario s6 precisa
pagar algum valor caso queira adquirir algum bem virtual opcional contido no jogo. Vérias
organizacdes se utilizam deste modelo, onde uma de grande destaque é a Riot Games com seu
jogo mundialmente conhecido League of Legends, onde podem ser encontrados enorme
variedade de consumidores.

Encontrar os motivos que fazem os consumidores de jogos como este investirem em
produtos opcionais é de grande valia para planejar como alcancar o que os consumidores

buscam, e assim, conquistar destaque no mercado.

1.1 Contextualizacido do Tema e do Problema de Pesquisa

Jogos sdo préaticas que estdo inseridas fortemente na natureza antes mesmo do ser
humano dar-se conta, pois segundo Huizinga (2000), os animais ja jogavam, ndo sendo este
fato exclusivo ao homem. Ao passar do tempo 0s jogos nas maos do homem evoluiram, mesmo
muitos nos moldes de tempos remotos, como “bolas de gude”, “pique-esconde”, “toca-toca”,
futebol, “barra bandeira”, jogos de mesa. Hoje com a evolucgéo da tecnologia foram trazidos a
existéncia varios outros tipos de jogos onde esté inserido o foco deste trabalho que sdo 0s jogos
virtuais ou eletrénicos.

Trazido pelos primordios computacionais, 0s jogos digitais tiveram grande aceitacéo
pelo publico consumidor. O mercado mundial conquistou enorme arrecadagdo nos ultimos
tempos e da perspectivas de continuo crescimento, segundo relatério elaborado pela consultora

de mercado de jogos digitais Newzoo(2017).
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No Brasil, o crescimento deste mercado ndo é diferente, alcancando no ano de 2016,
segundo Newzoo (2016), o patamar de 12° pais com maior fatia do mercado mundial com
receita aproximada de US$ 1,274. E mesmo se encontrando como 13° colocado no ranking, até
julho de 2017 a receita do mercado de jogos ja ultrapassou a do ano anterior com a receita de
US$ 1,334 Bi arrecadados, (NEWZOO, 2017).

Os resultados alcangados pelo mercado de jogos digitais sdo conquistados
inegavelmente em muito por meio do marketing, que com suas ferramentas de comunicacao e
planejamento alcanca outras vertentes, tornando os jogos mais atraentes, que segundo Silva

(2014) atraem cada vez mais publico por meio da competigdo online e do status virtual.

1.1.1 Delimitacéo do tema

O mercado de jogos digitais, tendo por base pesquisa desenvolvida por Fleury et al
(2014), pode ser separado em diversas formas, podendo ser:
e Por géneros, como estratégia, acdo, aventura;
e Por plataformas, como console (Playstation, Xbox, Nintendo, etc.), mobile
(smartphones, tablets, etc.), PC;
e Por conexdo, jogos online e off-line;
e Por modelos de negdcios como Free to Play (jogue gratis) e Pay to Play (pague
para jogar);

e Tamanho de investimento e varias outras.

As formas de divisdo sdo inUmeras, sendo as citadas de grande importancia para
aproximagcéao inicial com o tema. Tendo base nesta separacdo, o presente trabalho se atem ao
modelo de negdcio Free to Play(F2P), dando foco ao publico que, por meio de computadores
online, consomem League of Legends, que é um jogo neste formato de negdcio, nas formas de

marketing utilizadas para atrair seu consumo.

1.1.2 Problema da pesquisa

Levando em consideracao que as organizaces do ramo de jogos digitais estdo obtendo
retorno cada vez maior onde mesmo ndo havendo necessidade de gastos para sua utilizacéo, os

consumidores de jogos com formato de negdcio free to play despendem valores para aquisicao
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de objetos virtuais diferente de gastos com mensalidades ou com aquisi¢do de jogos similares
(MAZUREK; POLIVANOV, 2012).

Desta forma, traz a tona o problema de pesquisa: Que fatores influenciam o consumidor
de jogos digitais a despenderem recursos na aquisic¢ao de produtos em modelos de negdcio free

to play?

1.2 Objetivos da pesquisa

Com um mercado tdo lucrativo como o de jogos digitais se apresenta, entender as
ferramentas e facetas para essa ocorréncia deve ser objetivo de toda organizacdo que visa

manter-se competitiva em um mercado cada vez mais acirrado.

1.2.1 Geral

Este trabalho visa, por meio de jogadores de League of Legends, identificar que fatores
influenciam o consumidor de jogos digitais a despenderem recursos na aquisicao de produtos

virtuais em modelos de negdcio free to play.

1.2.2 Especificos

e Analisar como funciona o mercado de jogos digitais;

e ldentificar o que impulsiona os consumidores de jogos digitais free to play a investir
recursos, mesmo sua base sendo gratuita;

e ldentificar como as ferramentas de marketing sdo utilizadas pela Riot games para atrair
0 interesse dos seus produtos dentro do jogo;

e Avaliar de que maneira o proprio modelo free to play é utilizado como ferramenta para
atrair novos consumidores e assim influenciar no aumento de receita dentro de League

of Legends.

1.3 Justificativa da Pesquisa

Tendo em vista o atual crescimento do mercado de jogos digitais, observar seu
funcionamento é imprescindivel, sabendo-se que este mercado caminha para constante

crescimento ao passo que especificamente 0 modelo de negécio free to play € um molde de
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enorme risco. Pois se 0 marketing ndo encontrar formas de agregar valor aos produtos dentro
destes jogos, o alto investimento com a elaboragdo do produto inicial trara apenas prejuizo para
as organizagoes.

O jogo League of Legends, desenvolvido pela organizacdo Riot games, € um exemplo
de sucesso deste modelo de negdcio, com enorme aceitagcdo no mercado dos jogos digitais. O
jogo ja é ha alguns anos lider em arrecadacao no segmento free to play, e analisar como isto se
da aumenta a possibilidade de sucesso de novos produtos.

O mercado de jogos digitais, segundo Leitinho (2015), é de pouco conhecimento em
Administracdo, existindo pouquissimos estudos realizados nesta area apesar de movimentar
bilhées no mundo todo. Assim, o presente trabalho é espaco para aumentar os horizontes deste
contexto, ja que o estudo referente ao uso do marketing neste setor possibilitara novas
discussdes tanto em outras esferas de mercado como no meio académico.

Esta pesquisa é relevante pois, apesar de diversas noticias midiaticas sobre crise
econdmica enfrentada pelo Brasil, este mercado segundo o estudo feito por Fleury et al (2014)
estd apresentando continuo crescimento, embora produzir jogos no pais ainda tenha certa

resisténcia.
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2 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para a elaboracdo de todo trabalho cientifico € necessario um método, sendo assim o
entendimento do que esta palavra representa cientificamente € de grande valia para o pleno
andamento da pesquisa a ser desenvolvida. De acordo com Lakatos e Marconi (2010, p.65):

[...Jo método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos e
verdadeiros — tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista.

Com base nesta explanacdo, o presente trabalho foca 0 método Quantitativo-Descritivo
que, segundo Lakatos e Marconi (2010), consiste em investigacdo de pesquisa empirica cuja
principal finalidade ¢ o delineamento ou analise das caracteristicas de algo a ser estudado, sendo
de melhor compreensdo para a finalidade almejada.

Foi utilizado o levantamento bibliografico que, segundo Lakatos e Marconi (2010, p.
166), “abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo”. Buscou-se
obter o maximo de dados secundarios possivel nesta fonte para o pleno desenvolvimento da
pesquisa a que o trabalho se compromete, como artigos, noticias, relatorios, jornais, como ja
foi apresentado no capitulo anterior na exposicdo da receita anual deste setor, aléem do
posicionamento do Brasil frente a esse mercado. Também foi utilizado para exploracéo acerca
da representatividade do universo dos jogos digitais para os consumidores, indicando fatores
relevantes a atratividade destes jogos da area free to play.

A pesquisa descritiva foi realizada utilizando-se da técnica de observacdo direta
extensiva, valendo-se de questionario para obtencdo dos dados de maneira digital, criado por
ferramenta de formulario da Google com link de acesso compartilhado com os participantes por
meio de redes sociais € 0 proprio jogo, tanto diretamente pelos chats ou por seus sites e
comunidades virtuais, ja que o produto estudado utiliza das ferramentas para reunido de seus
consumidores.

O publico questionado foi escolhido pela amostragem ndo probabilistica ou por
conveniéncia que, segundo Vireira (2009), e constituida por facilidade do pesquisador ao acesso
a amostra a ser pesquisada, ja que o contato se deu todo por meios digitais, como informado
anteriormente. A populacdo da amostra é o de consumidores do jogo League of Legends que,
segundo entrevista realizada por kollar (2016) aos coo fundadores do jogo, é de 100 Mi de

jogadores simultaneos mensalmente.
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A amostragem prende-se a quarenta e sete consumidores de jogos digitais, independente
de idade, sexo e renda, da populacdo do jogo League of Legends, com o formato de negdcio
free to play, que despendem ou néo recursos para produtos virtuais, onde ndo trazem vantagens
para 0 universo do jogo. A pesquisa aborda consumidores que ndo despendem recursos para
produtos pelo fato destes atrairem novos consumidores que podem se interessar pelos produtos,
como afirma Fernandes (2012), o sucesso do jogo se d& por meio de trés fatores, se a Riot fizer
o melhor jogo possivel os jogadores vao conhecer o produto, se eles tiverem a melhor
experiéncia possivel, com adicdo de conteddo online eles vdo querer chamar os amigos, e
terceiro se eles tiverem uma experiéncia social positiva, eles vao querer investir no jogo.

A organizacgéo dos dados coletados foi feita por meio de distribuicéo de frequéncia que,
segundo Malhotra (2016, p. 431) “trata-se de uma distribuicdo matematica cujo objetivo ¢ obter
uma contagem do numero de respostas associadas a diferentes valores de uma variavel e
expressar essas contagens em termos de percentagens”. Sendo o método de melhor
empregabilidade ao que esta se buscando, por meio de tabela com os dados devidamente

tabulados.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Esta secdo busca abordar os conceitos basicos de Marketing como funcionam suas
estratégias, 0 mix de marketing e a analise do mercado consumidore. Também busca abordar o
conceito de jogos digitais, sua evolucdo dos primérdios computacionais a realidade atual, além

de apresentar o free to play e o jogo online League of Legends, universo da pesquisa realizada.

3.1 Marketing

Conceituar o Marketing é de extrema importancia, como ressalta Peter (2009, p. 07), “A
finalidade do conceito de marketing ¢ fixar a atencdo dos gestores no atendimento das amplas
classes de necessidades do consumidor”.

Com a importancia para entendimento do conceito pode ser destacada a definicdo da
AMA (2013) — Associacdo Americana de Marketing — que afirma que o Marketing é a
atividade, conjunto de instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenha valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

Marketing para Peter (2009, p. 07) significa que “uma organizacdo deve procurar obter
lucros ao atender as necessidades de grupos de consumidores”. Ja Kotler e Keller (2006) em
resumo sugerem que o Marketing serve para suprir necessidades lucrativamente. Em mesma
sintonia Cobra (2011, p. 29) declara o marketing como “um compromisso com a busca da
melhoria da qualidade de vida das pessoas”.

Las Casas (2006, p. 03) visualizando a troca em si expde que o Marketing “¢ uma
atividade de comercializagao que teve a sua base no conceito de troca”. No mesmo pensamento
Churchill (2009) afirma que em sua esséncia 0 marketing ¢ o desenvolvimento de trocas em
que organizacdes e clientes realizam de forma voluntéria transa¢Ges visando o beneficio para
ambos.

Complementando a ligagdo do Marketing com o conceito de troca, o estudo de Kotler e
Keller (2006) aponta que para a troca existir sdo necessarias cinco condi¢des especiais:

e Que existam ao menos duas partes;

e Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras pessoas
e Que todas as partes tenham capacidade de comunicacéo e de entrega;

e Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca;

e Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociagéo
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Percebe-se entdo, com base na afirmacao destes autores que o marketing é conceituado
de varias formas e todas bem proximas tendo como foco o consumo e a troca de acordo com as
necessidades do consumidor, principio fundamental para se compreender como formar um
produto, saber antecipadamente as possibilidades de aceitacdo e compreender como ter trocas
vantajosas entre os envolvidos.

O marketing segundo Kotler e Keller (2006) se aplica a bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacfes, informacOes e ideias. Para se
trabalhar bem em tantas vertentes e decidir qual rumo tomar, é necessario ter uma estratégia a
ser planejada, além de entender o que € o mix de marketing e analisar o comportamento dos

consumidores e seu envolvimento com os produtos.

3.1.1 Planejamento e 0 Marketing

Para tomar um rumo sempre é necessario um caminho e este caminho para uma
organizacdo chama-se planejamento, principios béasicos e conceitos sobre planejamento
estratégico e planejamento de marketing sdo importantes para entender como sera a insercdo de

produtos e como a organizacao agird em meio ao mercado.

3.1.1.1 Planejamento estratégico

Planejamento estratégico segundo Kotler e Keller (2006) é o instrumento central para
definir e coordenar os esfor¢os do marketing, decidindo em que mercado a organizacdo ira focar
seus esforc¢os, e que produtos serdo oferecidos a demanda.

Para Churchill (2009) planejamento estratégico é a ferramenta utilizada para definir
onde se quer chegar. Peter (2009) expde que para desenvolver um projeto de um setor, um plano
maior deve existir para que se possa tomar como base. Las Casas (2006, p. 81) afirma que “estas
iniciativas ajudam a orientar 0s varios passos que uma organizacéo deve tomar. Portanto, com
o planejamento ¢ possivel desenvolver atividades coerentes”.

Planejamento estratégico segundo Peter (2009 p. 10) “abrange todas as atividades que
levam ao desenvolvimento de uma missdo clara, objetivos e estratégias adequadas para a
realizacéo dos objetivos da organizagdo como um todo”. Essa ideia pode ser melhor entendida
no quadro que o préprio autor desenvolveu sobre o “processo do planejamento estratégico”

(PETER, 2009, p. 11):
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Figura 1- Processo do planejamento estratégicO
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Fonte: Peter. 2009. p. 11

Missdo - Para se definir o que produzir, deve-se pré-estabelecer a missdo
corporativa, onde sera definido o foco da organizacdo, com qual necessidade do
mercado quer trabalhar, sendo necessario declaracGes de missdo para que oS
funcionarios estejam cientes com o0 que a organizacdo se preocupa (KOTLER,;
KELLER, 2006). Churchill (2009) afirma que missdo é a razdo pela qual a
organizacdo existe, em que seu conteudo € a declaracdo de sua missao;

Objetivos — para Peter (2009, p. 16) “os objetivos sdo compromissos de agdo
especificos e mensuraveis da organizagdo”. Churchill (2009) complementa que 0s
objetivos servem para estabelecer os resultados que se pretende alcancgar ao se
aplicar a misséo;

Estratégia — Para Peter (2009, p. 16) “envolve a escolha das principais dire¢fes que
a organizacao vai seguir em busca de seus objetivos, Churchill (2009) expressa que
a estratégia organizacional envolve planos para se alcancar o0s objetivos
estabelecidos;

Portfolio - Definida a missdo da organizacdo € necessario focar na definicdo e

missdo do negocio, onde cada empresa segundo Kotler e Keller (2006) podem
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possuir varios produtos, assim é necessario estabelecer o que oferecem por meio de
seus produtos. Segundo Rocha (2013) ap6s anélise do que se busca a empresa define
suas combinacfes de produto-mercado que deve explorar e como a empresa ira

concorrer no mercado.

Outros fatores importantes para a definicdo de planejamentos e estratégias de uma
empresa Sao sua organizacao e cultura organizacional, onde organizacdo € como a empresa se
estrutura, por meio da definicdo de suas politicas e culturas, enquanto cultura organizacional
sdo as caracteristicas da empresa, no que acredita, historia e convic¢des compartilhadas
(KOTLER e KELLER, 2006).

Para Kotler e Keller (2006) uma maneira de monitorar fatores internos e externos que
possam influenciar a organizacdo ¢é a analise SWOT, onde se avaliam as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, sendo as duas primeiras, fatores internos e as duas Ultimas, fatores
externos. Apos essa analise as organizacOes elaboram metas e estratégias para alcancar o que

for estabelecido como prioridade ou ndo.

3.1.1.2 Planejamento de marketing

O planejamento organizacional necessario como base para todos os outros, com isso
para um planejamento de Marketing bem definido.

Para um melhor desempenho no mercado, segundo Kotler e Keller (2006) € necessario
avaliar constantemente oportunidades de crescimento, tanto com a elaboracdo de novos
produtos, como parar de produzir algo ja saturado. Para tanto é

Em suma a principal maneira de organizar um planejamento de Marketing é por meio
de um plano de Marketing, segundo Peter (2009, p. 292) o planejamento ou plano de Marketing
tem trés finalidades basicas, sao elas:

Primeiro: é usado como o registro tangivel da analise, de modo que a I6gica envolvida
possa ser verificada. Isso ¢ feito para garantir a viabilidade e consisténcia interna do
projeto e para avaliar as consequéncias provaveis da implementacdo do plano.
Segundo: é usado como “mapa da mina”, como roteiro — ou diretriz — para direcionar
as acdes adequadas. Um planejamento de marketing é projetado para ser o melhor
cenario disponivel e a melhor ldgica para o direcionamento dos esforcos da empresa

para um determinado produto ou marca. Terceiro: ¢ usado como ferramenta para obter
o financiamento da implementagdo, que pode vir de recursos internos ou externos.
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Essas finalidades definem bem para que funciona o plano, Churchill (2009)
complementa que o plano de marketing bem feito oferece vérios beneficios ajudando os
membros do marketing encontrarem onde os esfor¢os devem ser empregados, além de avaliar
como o desempenho comparando os resultados com os objetivos.

Las Casas (2006) expde que apds determinado o publico alvo, é necessario encontrar
seu posicionamento perante o cliente, geralmente o posicionamento se da por meio dos
diferenciais do produto, muitas vezes necessaria a mudancga de posicionamento por variaveis
ambientais.

Com isso pode se entender que o plano de marketing é de grande importancia para se
acompanhar um produto se ele esta trazendo os resultados esperados por meio do que foi

planejado para ele e onde pode empenhar maiores esforcos

3.1.2 Mix de Marketing

Para a definicdo de estratégias de atuacdo do marketing é levado em consideracdo seu
mix, ou composto de Marketing. Segundo Kotler e Keller (2006) e Churchill (2009) e varios
outros autores o mix de marketing é dividido em quatro: produto, preco, praca ou canais de
distribuicdo e Promocéo, estes quatro elementos sdo os mais relevantes para a definicdo de
estratégias. Esses elementos para Las Casas (2006, p. 16) “determinam as estratégias e as a¢des
mercadoldgicas, que visam atender as necessidades e desejos dos consumidores”, ou seja, 0 mix

é 0 meio pelo qual funcionara ou nao o contato da empresa com o consumidor.

3.1.2.1 Produto

Produto — Kotler e Keller (2006) destacam que produto é tudo o que pode ser oferecido
para satisfazer necessidades e desejos de um mercado. Peter (2009, p. 108) complementa que
produto é “a soma da satisfagdo fisica, psicolégica e socioldgica que o comprador deriva da
compra, da posse e do consumo”.

Rocha (2013) conceitua por dois pontos de vista, para o fabricante produto é o que se
oferta como beneficio ao cliente, ja na do ponto de vista do consumidor, produto € o que ele
entende como 0 que permite atender suas necessidades ou desejos.

Cobra (2011, p. 335) destaca que “os produtos sdo combinagdes de partes fisicas,

tangiveis ¢ partes intangiveis”. O autor acrescenta ainda que o segredo para um produto adquirir
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destaque, por mais que seja tangivel (por exemplo, reldgio) a diferenga no produto esta na parte
intangivel (por exemplo, status).

Rocha (2013) destaca que os produtos e servicos se diferenciam por seu grau de
tangibilidade. No caso produtos sdo tangivelis, ja servi¢os néo.

Outra distin¢do dos produtos € sua durabilidade, sendo durdveis produtos que podem
ser usados por um grande periodo de tempo e ndo duraveis ndo (CHURCHILL, 2009).

Um fato que se deve destacar € o ciclo de vida do produto um “modelo dos estagios do
historico de vendas e lucros de um produto” (CHURCHILL, 2009, p. 244):

Figura 2 - Modelo dos estagios do histérico de vendas e lucros de um produto

Unidades

monetarias Vendas totais no mercado

Lucros totais no mercado

Introdugdo Crescimento Maturidade Declinio

Tempo

Fonte: Churchill, 2009, p. 244

Como pode ser visto na figura existem quatro fases principais de um produto no
mercado. Com base na viséo de Las Casas (2006) destaca-se abaixo o significado de cada uma
destas fases:

Introducdo — Quando um produto novo ¢ langado no mercado;

Crescimento — E quando as vendas estio em ascens3o;

Maturidade — momento em que a oferta e a demanda se estabilizam;

Declinio — Quando as vendas dos produtos comegam a diminuir, caracteriza-se por

constante queda nas vendas.

3.1.2.2 Preco
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Preco para Kotler e Keller (2006) é o que o consumidor pagara visando adquirir o
produto. Ja Churchill (2009) afirma que ¢ a quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve
ser dada para se adquirir a propriedade ou o0 uso de um produto.

Rocha afirma (2013, p. 315) que “se os clientes ndo parecem dispostos a comprar 0s
produtos e servicos a dado preco, ¢ um indicativo de que o aprecamento foi feito de forma
incorreta e precisa ser modificado. Para acompanhamento deste fator o Marketing deve sempre
observar as demandas que é a relacdo que os consumidores fazem entre satisfacdo e o consumo
de um bem ou servico (COBRA, 2011).

3.1.2.3 Praca

Kotler e Keller (2006) explicam que praca é onde os produtos podem ser encontrados
pelo consumidor alvo. Para Cobra (2011) os canais de distribuicdo sdo os intermediarios entre
guem produz e o consumidor, para o0 autor ainda a funcéo basica de um canal de distribuicao “¢
escoar a producdo de bens em geral, sejam bens de consumo, sejam bens industriais ou ainda
servigos”, N0 entanto para 0s servigos, como sdo consumidos e realizados na mesma hora, 0s

canais de servigo séo entregues diretamente (CHURCHILL, 2009).

3.1.2.4 Promocao

Promocdo para Kotler e Keller (2006) se refere a maneira que serd manuseada a
comunicagdo do produto, como o produto sera apresentado ao publico alvo. Churchill (2009)
expressa que a promoc¢do, também conhecida como comunicacdo é a maneira pela qual a
organizacdo expde informagbes para possiveis consumidores além de ter como meta vendas
criando consciéncia das necessidades dos consumidores sanadas com o produto e para
comunicagdo entre 0s consumidores e a organizagao.

Peter (2009) expde que uma das metas do marketing também € a utilizacéo de sites com
informagdes e dicas de produtos, para retencao de seus consumidores. O autor também aponta
a existéncia do mix de promoc6es listado abaixo:

Propaganda — forma de comunicagé@o impessoal paga por midia de massa;

Promogdo de vendas — uma forma de induzir 0s consumidores ou canais de distribuigdo

a compra de produtos;
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Relacdes publicas — Forma de noticiar informagfes da organizacdo ou do produto de
forma impessoal para as massas;

Marketing direto — uma forma direta de comunicagdo com o consumidor;

Venda direta — € a forma da venda diretamente com o consumidor, tentando o persuadir
a comprar.

Estes elementos sdo de suma importancia para um direcionamento do que as
organizagOes vao oferecer e como sera apresentado o produto, para sanar as necessidades do

mercado alvo.

3.1.3 Analise dos mercados consumidores

Para que o marketing tenha sucesso, Kotler e Keller (2006) sugerem que as organizagdes
devem ser conhecedoras do consumidor. Para isso € necessario compreender o seu
comportamento e 0 processo de compra dos consumidores.

Merlo (2013) afirma que o consumo pode ser considerado como atividade normal do
individuo e que comprar é um comportamento aprendido e esperado do individuo pela
sociedade, o que pode motivar o individuo a comprar s6 pelo habito.

Para melhor compreensdo dos motivos da procura pelos produtos, a organizagao tem
que estar em constante estudo quanto aos comportamentos dos consumidores e entender como

funciona o processo de compra.

3.1.3.1 Comportamento de compra

Para Salomon (2016, p. 06) comportamento do consumidor “é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.

Para SCHWERINER (2006, p. 07) “todo produto representa, na verdade, a
concretizacdo dos desejos e das necessidades humanas, a satisfagdo, a realizacdo de suas
caréncias e aspiracoes, tanto fisicas quanto psiquicas”.

Segundo Kaotler e Keller o comportamento de compra € influenciado por quatro fatores

principais, abaixo descritos:
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Fatores Culturais — a cultura é o principal fator determinante para o comportamento e
desejo das pessoas, sendo ocasionado por influencias externas que séo construidas ao longo do
tempo, e € formada por varias subculturas.

Fatores Sociais — séo influencias por meio de grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status, girando em torno de levar em consideracdo opinido de familiares e aceitacdo
do grupo em que esta inserido.

Fatores Pessoais — 0s consumidores sdo influenciados também, por causa da imagem
que o préprio tem de si mesmo, caracterizados pela idade, circunstancia econémica e
personalidade. Ao querer oferecer um produto é necessario conhecer o que o consumidor
precisa para a auto realizacao.

Fatores psicologicos — € necessario saber como os consumidores reagem a diferentes
estimulos de compra e etc.

J& Las Casas (2006) afirma que as influéncias se dividem em internas e externas.

a) Influéncias externas sdao agrupadas pelo autor como variaveis:

e Ambientais “sao todas aquelas que fazem parte do ambiente de atuacdo das
empresas” (LAS CASAS, 2006, p. 192);

e Controlaveis pelo composto de Marketing, influencias que a organizacéao
utiliza para convencer a compra;

e Cultura sdo caracteristicas de uma sociedade;

e Sociais sdo grupos de referéncia, grupos em que o individuo se sente fazer
parte;

e Familia sdo as pessoas que dividem o mesmo enderecgo, influenciando
constantemente o individuo;

e Grupos sociais — “¢ 0 agrupamento de pessoas que sdo similares em seu
comportamento, baseado na posicdo econémica que ocupam no mercado”
(LAS CASAS 2006, p. 195)

b) Para Las Casas (2006) influéncias internas sdo agrupadas pelo como Personalidade
e Estilo de vida:

e Personalidade — sdo as respostas que o individuo da aos estimulos do ambiente.

O autor expde que uma das teorias usadas para explicar estas respostas € a teoria

psicanalitica de Sigmond Freud que sustenta a afirmagdo de que a psique

humana ha trés motivacgdes a do Ide (os desejos inconscientes e impulsivos), Ego
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(medidor consciente entre o Ide e 0 ego) e Superego (lado guiado pela moral da
sociedade)

e Estilo de vida — um estudo para investigar a personalidade ¢ a escala Atividade
Interesse e Opinido.

Segundo Las Casas (2006) dos varios estudos sobre motivacdo que sao teorias que
explicam o comportamento do individuo. O estudo mais conhecido é a teoria realizada por
Abraham Maslow. Ainda para o autor uma das principais caracteristicas de Maslow é sua

“piramide” da motivagao:

Figura 3 — Hierarquia das necessidades
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Fonte: Las Casas, 2006, p200

Os individuos, segundo a teoria de Maslow para o autor tem suas necessidades em niveis
hierarquicos, ap0s suprir os mais basicos avancam de nivel dando maior foco a suas novas
aspiracdes, contanto que aspiracdes anteriores ainda estejam sendo supridas.

Algo que também deve ser levada em consideragdo é a percep¢édo, segundo Las Casas
(2006) informa que ela é a maneira que o individuo tem de ver e moldar o mundo, é
caracterizado por trés processos, exposicdo seletiva ao ser exposto a muitas informacdes o
individuo seleciona o que lhe interessa, atencao seletiva, o individuo presta atencdo maior ao
que ele esta buscando e a percepcao seletiva onde o individuo observa as coisas relacionando o

grau de importancia com aquilo que acredita.
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Para 0 estudo serd de maior relevancia os estudos apresentados até o0 momento, no

entanto segundo Las Casas (2006) séo varios os estudos sobre a motivacdo de compra, como:

atitudes, condicionamento classico, aprendizagem e condicionamento instrumental.

3.1.3.2 Processo de compra

Para Kotler e Keller (2006) também € necessario o conhecimento dos estagios da

deciséo de compra, que séo:

Reconhecimento do problema, é quando o comprador reconhece um problema
ou necessidade que pode ser ocasionada por estimulos internos e externos;
Busca de informacdes, para solucionar o problema o consumidor tende a
pesquisar por produtos que melhor se encaixe com sua necessidade;

Avaliacéo de alternativas, o consumidor avalia a melhor opcéo encontrada por
meio da pesquisa;

Deciséo de compra, o consumidor decide pela op¢do melhor avaliada e compra;
Comportamento pos compra, apds a compra 0 consumidor reage positivamente

por fazer a melhor escolha ou negativamente, arrependendo-se de algum engano.

Outra teoria destacada por Kotler e Keller (2006) é o nivel de envolvimento do

consumidor, quanto mais ele conhece o produto, mais ele se sente confortavel com compras, e

menos pesquisa sobre este.

Solomon (2016) destaca os fatores que influenciam no envolvimento:

a) Envolvimento com o produto — segundo o autor “¢ o nivel de interesse do consumidor

por um produto especifico. Quanto mais as empresas conseguirem vincular uma marca

a um individuo, maior envolvimento ela criara;

b) Envolvimento com a mensagem — ferramentas que os veiculos de comunicagdo possuem

para influenciar a motivagdo do consumidor em prestar atengdo em uma mensagem;

¢) Envolvimento situacional — Para o autor sdo as mensagens gque oS consumidores

recebem no momento da compra, podendo influenciar em compras ndo programadas.

O Marketing é objeto impar para as organizacGes alcangarem, entenderem e conquistar

0s seus clientes, como foi visto sobre o marketing os autores sdo unanimes quanto a importancia

do Marketing para as trocas serem bem sucedidas.
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3.2 Jogos Digitais

Ao falar de jogos digitais torna-se necessario especificar ao que se refere e como se
tornou o que € encontrado hoje. Para tanto serd discorrido sobre seu conceito, evolugédo

historica, contextualizando assim o foco do trabalho que séo os jogos free to play.

3.2.1 Conceito

O jogo conforme Huizinga (2000, p. 33):

é uma atividade ou ocupacdo voluntéria, exercida dentro de certos e determinados
limites de tempo e de espago, segundo regras livremente consentidas, mas
absolutamente obrigatorias, dotado de um fim em si mesmo, acompanhado de um
sentimento de tensdo e de alegria e de uma consciéncia de ser diferente da ‘vida
quotidiana’

Esta definigdo caracteriza minunciosamente o que é encontrado nos jogos digitais, onde
0 participante decide utilizar determinado tempo e espaco (virtual), sendo encontradas regras
previamente estabelecidas (em que o resultado da quebra delas origina penalidades no proprio
jogo), criando de certa maneira tensdo ao participante, ja que ndo pode quebrar as regras caso
queira ter sucesso no jogo, por ser virtual o participante utiliza para fuga do cotidiano levado a
executar atividade ndo habituais de sua rotina fisica.

Continuando o pensamento de Huizinga (2000, p.16-17) ao caracterizar 0 jogo
resumidamente, pode ser considerado uma atividade livre, “ndo séria” e externa a vida habitual,
capaz de absorver o jogador de maneira intensa e total, ndo busca interesse material ou qualquer
lucro, versada dentro dos limites de espaco e tempo do individuo, segundo uma certa ordem e
regras, facilitando a formacéo de grupos sociais, explicando assim o que vem atraindo tanto a
atencdo dos consumidores de produtos digitais.

Com base nestes pensamentos de Huizinga (2000), observa-se que 0 jogo esta presente
na vida do individuo, muito mais do que ele possa perceber, quer seja em brincadeiras
corriqueiras, ou em atividades mais trabalhosas.

Tendo analisado o conceito de jogo sera utilizado o pensamento de Arruda (2009, p. 46)
que para ele “Os jogos digitais configuram-se em artefatos culturais contemporaneos, baseados
em tecnologias da microinformatica”, sendo assim, o conceito de jogo digital mostra que é uma
extensdo do termo geral de Jogos. Arruda (2009, p. 70) ainda informa que considera 0s jogos
digitais como “todos aqueles que podem ser jogados por intermédio de estruturas programadas

baseadas em cdodigos binarios em suporte computacional”. Tendo por base esse ideal de jogo
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digital, tem-se uma ligag&o direta entre sua evolucéo e evolugéo da tecnologia em seus dados
fatos histdricos, que por sua vez traz atualmente a perspectiva de negdcio estudada pelo presente
trabalho.

3.2.2 Evolucéo

Os jogos digitais e seu mercado, como tudo trazido por meio da tecnologia passou por
varias transformacdes, além de ter seus precedentes historicos, como 0s jogos “nédo digitais”, e
a computacdo, segundo Arruda (2014, p. 31) a cultura detém poder de influéncia em toda
invencdo por meio das tecnologias encontradas em determinada época.

Conforme destaca Rabin (2012, p. 4) O primeiro Jogo eletronico conhecido foi 0 Tenis
for two criado por William Higinbotham na década de 1950, com objetivo de ser apresentado
em um evento de exibicdo para visitantes no inverno de 1958. Ndo foi percebida a forca do
produto e ao fim do evento logo foi esquecido.

Em 1961 foi apresentado pela primeira vez o SpaceWar, jogo idealizado por Steve
Russell (ARRUDA, 2014). Segundo Rabin (2014) Steve Russell observou o sucesso do jogo e
analisou a possibilidade de comercializacdo, no entanto a criagdo sO serviu para mostrar o
potencial do computador PDP-1, ja que sé para a producao da maquina o valor chegava a $120
mil. A partir deste momento percebe-se o potencial dos jogos digitais, abrindo oportunidade
para o criacao e aproveitamento de seu mercado.

Ralph Baer Engenheiro planejou em 1966 criar jogos que aproveitassem de maneira
interativa a tv. Em 1967 criou o projeto do chasing game, em 1968 patenteou com prot6tipo
brown box, caixa acoplada a tv contendo jogos como, futebol voleibol e tiro (ARRUDA, 2014).
Este fato apresenta a visdo de mercado, em que para minimizar os custos utiliza-se outro item
que era ja encontrado na casa dos possiveis consumidores.

Em 1971, Baer oferece seu projeto a diversas empresas onde foi comprado pela
magnavox, desenvolvendo assim o odyssey que foi 0 primeiro videogame para ser conectado a
tv oferecido ao mercado consumidor, ndo dando certo, por baixa capacidade de marketing e
tecnologia, onde os jogos tinham dificuldade para funcionar plenamente (ARRUDA 2014 ;
RABIN, 2014), nesse periodo verifica-se que 0 mercado estava comegando a se interessar, mas
as ferramentas de popularizacdo do produto ainda ndo tinham sido alcancados.

Nolan Bushnell, entre 1962 e 1968 criou 7 jogos com colegas de curso de engenharia e

em 1969 tentou vender o jogo computer space gque era encontrado em dispositivo customizado
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especifico operado com fichas para o0 jogo. A empresa nutting se interessou pela ideia e 0
contratou como engenheiro chefe e licenciou 0 jogo. No entanto ndo houve vendas esperadas
por sua complexidade para 0s possiveis novos usuarios além do alto valor para a época de
U$100,00 (RABIN, 2014).

Em 1972, Nolan iniciou a Atari como startup e contratou Al Alcorn quando juntos
criaram 0 jogo chamado pong, jogo de pingue pong com uma bola e duas raquetes. No entanto
rendeu processo da Magnavox, apds negociagédo e pagamento de licenca em 1976 pdde explorar
0 mercado livremente. Sendo assim o pong foi o primeiro jogo virtual abertamente reconhecido
(RABIN, 2014 p.7)

Em 1977, a empresa Atari criou o Atari 2600, videogame doméstico que utilizava
cartucho, introduzindo o joystick (RABIN, 2014 p.8).

Outras empresas aproveitaram para criar jogos para o hardware atari 2600, com isso a
Atari comecou a cobrar direitos autorais para essas empresas (RABIN, 2014; ARRUDA 2014).

No inicio da década de 1980, a medida que o mercado norte-americano de videogames
tem queda, 0 mercado de computadores cresce, Rabin (2014, p.9) traz que esse fato se da por
dois fatores principais, que foram a desatencdo por parte das empresas de videogame norte
americanas pela qualidade de seus jogos e pela evolucdo em pesquisas que trouxeram
computadores de baixo custo para 0 mercado como as versdes da Commodore ( vic-20 e C64)
e o0 Atari 400 de valores muito proximos aos consoles, com uma maior gama de possibilidades
do que os consoles da época, ja que também foram desenvolvidos jogos nessa area.

Mesmo com a queda no mercado norte americano, outras regides entravam em destaque
pelo poderio de mercado na mesma década, caso da Nintendo, trazendo ao mercado inovacdes,
principalmente com suas negociages para minimizar riscos conseguindo com isso enorme
namero de vendas, ja que para vencer as desconfiancas dos lojistas, repassavam o0s consoles
com outros objetos, intitulando de “sistema de entretenimento”, além de , para tranquilizar
lojistas a Nintendo garantiu comprar de volta as unidades que ndo fossem vendidas (RABIN,
2014).

Apbs estes eventos o mercado de jogos evoluiu trazendo consigo divisdes de
plataformas por empresas como: Sega com seu Atari inserido no mercado na decada de 1980 e
com seu ultimo modelo langado chamado Dreamcast em 1999. A Sony entrou no mercado em
1994 com o Playstation e se mantém até hoje com sua linha atual intitulado Playstation 4
langado dia 29 de novembro de 2013 (site da empresa), Nintendo com seu inicio com 0 0 NES

em 1984 atuando até hoje com o langamento do wii U em 2012 Microsoft entra no setor de



32

consoles domésticos em 15 de novembro de 2001 com o Xbox (RABIN, 2014 p.13) e se
mantém até hoje com o Xbox One lancado em 2013 (ARAUJO, 2013)

Ja a linha dos computadores pessoais (PCs) teve crescimento do investimento de seus
jogos na década de 2000 (Arruda, 2014). Segundo Silva (2014) na década de 1990, com a
popularizacdo dos computadores e da internet, milhares de pessoas em todo 0 mundo puderam

jogar games de forma diferente, isto é, simultaneamente.

3.2.3 O mercado do jogue grétis e seus consumidores

Com a evolucéo da tecnologia os jogos digitais foram alcancando patamares cada vez
mais altos, precisando sempre de novos modelos de venda, como o caso Visto anteriormente da
Nintendo, que para enfrentar a barreira da crise, precisou de negociac@es diferentes com seus
revendedores.

Segundo Fleury et al (2014) com o aparecimento da internet, facilitou bastante as
dificuldades enfrentadas pelo mercado no que diz respeito a pirataria, e uma forma de minimizar
esse problema foi usando a prépria internet para abrir novo canal de vendas, como o fato do
aparecimento da steam — servico online para distribuicdo de jogos onde o usuéario cria uma conta
e compra 0s jogos de interesse, sendo que o produto ¢ “entregue” por meio de download — e 0
préprios consoles das grandes empresas do ramo terem espago para armazenamento interno,
onde seus usuarios podem baixar os jogos diretamente pelo servico online destas empresas,
diminuindo consideravelmente a distribui¢do de seus produtos de maneira fisica (cd’s, dvd’s,
etc).

Além das vertentes que a internet trouxe expostas acima, uma nova ganha cada vez mais
forca, chamada de Massivo Multijogador Online ou simplesmente MMO, formato de jogo que
permite varios jogadores disputando entre si ou cooperando para atingir objetivos (FLEURY et
al, 2014). Silva (2014) expde que para a producédo de jogos desse estilo € necessario a criagdo
de um mundo que possa funcionar 24 horas, ndo terminando ao desconectar, aléem disso 0s
elaboradores devem sempre estar atualizando esses jogos ja que ndo h& uma limitagdo de
historia, ou seja ndo ha fim pré-estabelecido.

Segundo Rabin (2012) o primeiro MMO moderno foi o Meridian 59 em 1996 seguido
pelos jogos que tiveram bastante repercussdo, Ultima Online em 1997 e de World of Warcraft
com milhoes de assinantes atualmente. Estes jogos foram os pioneiros neste género, trazendo

uma nova perspectiva de diversdo. Hoje ndo s6 jogos para computadores pessoais estdo
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seguindo esse modelo, até mesmo o0s consoles 0 seguem, atraindo seus Usuarios com a
possibilidade de jogar com varios outros ao redor do mundo todo.

O sistema de MMO, trouxe bastantes ideias para 0 mercado de jogos digitais, aléem dos
ja descritos, tem-se a dos novos modelos de negdcio, onde pode ser destacado o modelo free to
play ou F2P (jogue de graga) como sera chamado a partir de agora, onde diferente do modelo
inicial de MMO (Pay to Play), o jogador nédo precisa pagar assinaturas ou valores pelo jogo
(MAZUREKE;POLIVANOQV, 2012; LEITINHO, 2015), assim, qualquer individuo pode ter
acesso a jogos com esse modelo desde que tenha posse do meio para o qual jogar, como
computador, internet, etc.

O F2P é um modelo tido como recente e para sua viabilidade financeira segundo Silva
(2014) comecaram a ser distribuidos, contendo micro transacdes dentro do ambiente de jogo,
conquistando a atencdo do publico, ao oferecer um mundo virtual, com narrativas atrativas e a
oportunidade de jogar com outras pessoas.

Mazurek (2012) explica que jogos F2P lucram com micro transag0es ao comprar itens
para melhorar seu personagem, terem vantagem mediante a algum momento do jogo, no entanto
0 que mais chama a atencdo segundo o autor é o fato de haver gastos com bens virtuais que
mudam a estética dos personagens e ndo trazem nenhum outro beneficio. Leitinho (2015) afirma
que pesquisas sobre o assunto identificaram que as compras séo incentivadas por motivacoes
sociais, onde os participantes querem expor caracteristicas de sua personalidade para os demais.

Segundo Pesquisa realizada por Mazurek (2012) os jogadores atribuem valor simbolico
aos bens virtuais comprados, resultado de uma cultura inserida no préprio contexto do jogo,
acompanhada de elementos extrajogo, como por exemplo a criacdo de eventos ligados a
historias de League Of Legends (CIELO, 2013).

League Of Legends (também conhecido pela sigla LOL), é um dos maiores
representantes desse mercado F2P, segundo Silva (2014) LOL foi um dos jogos que mais
rendeu em 2013 com arrecadacgdo aproximada de U$$ 624 milhdes. Sendo em setembro de 2016
segundo a Superdata (2016) o primeiro jogo no ranking de faturamentos.

Em pesquisa da Superdata conferida pela tecmundo (ROX, 2016) LOL esta em primeiro
lugar no Ranking Mundial dos jogos que mais lucraram em 2015, com a receita de U$ 1,628
bilh&o, seguido do mobile F2P Clash of Clans com receita de US$ 1,345 Bilh&o e em terceiro
vindo CROSSFIRE com receita de US$ 1,110 Bilhdo. Observa-se que o F2P esta conquistando
mercado consideravel, sendo uma oportunidade de investimento desde que se compreenda o

que os consumidores buscam nestes jogos.
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Para Silva (2014) o faturamento to alto se da porque mesmo que 0s jogos F2P sejam
gratuitos, utilizam a atencdo para sua lucratividade, sendo assim para o autor quanto mais tempo
e atencdo o jogo receber de seus jogadores, maior a disponibilidade para investimentos. Isso é
confirmado por Leitinho (2015) onde consta que o0s consumidores sdo motivados
principalmente pelo fato heddnico de se sentir bem ao comprar e pelo fato de sair na vantagem,
por meio de promocgOes criadas pelas empresas dos jogos, onde ao ver a promogdo oS
consumidores acreditam estar saindo na vantagem ao adquirir o produto, sentindo vantagem em
relacdo a empresa. Além destes fatos também identificou que alguns jogadores compram
produtos em forma de retribuicdo, para manutencdo do jogo, etc.

Leitinho (2015) também informa que a maioria das empresas disponibilizam moedas
virtuais do jogo em troca de dinheiro real, por fim vendem os produtos com valores virtuais que
ndo “fecham” com o valor comprado, mantendo assim, sempre pequenos valores de sobra, onde

serdo necessarias novas compras para nao ter este valor perdido.

3.2.4 League of Legends e a Riot Games

Com um alcance tdo grande no mercado, League of Legends se destaca como sucesso
no mudo dos jogos free to play, assim pode ser utilizado para melhor entendimento dessa forma
de negocio de jogos gratis e entender o que é e sua histdria sdo de fundamental importancia.
Todas as informacdes da historia da Riot games e de seu produto League of Legends que sdo
citadas sem uma fonte especifica foram retiradas de seus sites oficiais, da organizacao
(https://www.riotgames.com) e do jogo (https://www.leagueoflegends.com).

Segundo seus sites a historia da empresa comeca quando dois desenvolvedores, Brandon
Beck e Marc Merril, que trabalhavam na empresa Blizzard com o jogo Word of War Craft,
insatisfeitos com as limitagdes encontradas, montam a sua propria desenvolvedora chamada
Riot Games no ano de 2006, a partir dai com uma equipe de desenvolvedores que tinha a mesma
paixdo por games que eles, formularam o jogo League of Legends (LoL) que foi lancado e
distribuido gratuitamente no ano de 2009. No website ainda pode ser encontrada a definigdo
abaixo, (saiba-se que RTS ¢é a abreviatura de Real-time strategy, portanto, estratégia em tempo
real), que:

League of Legends é um jogo online competitivo que mistura a velocidade e a
intensidade de um RTS com elementos de RPG. Duas equipes de poderosos

campedes, cada um com design e estilo Gnico, lutam em diversos campos de batalha
e modos de jogo. Com um elenco de campedes em constante expansao, atualizacfes
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frequentes e uma cena competitiva exuberante, League of Legends oferece diverséo
incessante para jogadores de todos os niveis de habilidade.

No website da organizacdo Riot Games, acrescenta-se que League of Legends é um jogo
competitivo Player versus Player (PvP) de estilo Multiplayer Online Batle Arena (MOBA), ou
seja, € um jogo que os utilizadores disputam entre si de modo online em meio a um tipo de
arena virtual. Este jogo também possui um sistema de ranking que por meio das partidas
“ranqueadas”, posiciona os jogadores em setores chamados elo ¢ Divisdes indicando o nivel de
habilidade do jogador, por meio de um célculo interno que leva em conta as vitorias, derrotas e
nivel dos jogadores que participaram da partida.

Segundo seu site sdo encontrados trés modos de jogo principais, além dos modos

rotativos:

a) Summoner's Rift, € 0 maior e mais famoso mapa do jogo, consiste em um mapa com
trés caminhos principais separados por campos neutros onde duas equipes de cinco
integrantes cada, disputam para quem destréi o nexus (espécie de estrutura que € o
ultimo objeto a ser destruido) inimigo primeiro, assim que ocorre essa destrui¢ao ocorre
o fim da partida, em média dura mais de 27 minutos;

b) Twisted Treeline, é o segundo maior mapa do jogo, consiste do mesmo objetivo que o
modo anterior sé que com apenas dois caminhos principais, um s6 campo neutro e
apenas trés integrantes em cada equipe;

c) Howling Abyss é o menor mapa do jogo, consiste do mesmo objetivo que 0s dois
anteriores sé que cinco integrantes em cada equipe disputam em apenas um caminho
sem campos neutros.

d) Modos rotativos sdo modos de jogo aleatdrios, diferentes dos principais.

Segundo seu site a Riot Games é uma empresa com escritorio sede nos Estados unidos,
e varios escritorios espalhados pelo mundo, onde estdo localizados seus servidores que sdo
reunidas as equipes do jogo de maneira online separadas por regido/servidor.

Em entrevista realizada em 2012 com langamento do jogo no Brasil Fernandes (2012)
afirma que o sucesso do jogo se da por meio de trés fatores, se a Riot fizer o melhor jogo

possivel os jogadores vado conhecer o produto, se eles tiverem a melhor experiéncia possivel,
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com adicdo de contetdo online eles vao querer chamar os amigos, e terceiro se eles tiverem
uma experiéncia social positiva, eles vao querer investir no jogo.
Esta afirmacdo complementa o manifesto da Riot games encontrado em seu site, em que

afirma que a experiéncia do jogador vem em primeiro lugar:

Nossa obsessdo gira em torno da experiéncia completa do jogador, desde a primeira
partida de um novato até a milésima partida de um veterano, desde a instalacéo,
gerenciamento de partidas até eSports televisionados. Tudo é importante.

Noés ouvimos o que os jogadores nos dizem online e offline, através de palavras e
comportamento. Nds analisamos profundamente.

E nds agimos — sempre com o objetivo final de melhorar a experiéncia completa do
jogador.

Também em seu site, encontra-se o artigo “ON LEAGUE'S BUSINESS MODEL”, onde
0 autor Pirani (2017) expde como foi que se deu a concepgdo do modelo de negdcios atual de
League of Legends. O autor afirma que os desenvolvedores queriam um jogo com atualizagdes
constantes, e analisando como realizar esta facanha decidiram lancar a versdo de jogo com
compras opcionais, completando o artigo os valores que fazem questdo de que permaneca séo:

e “Nos esforcamos para fazer um grande jogo, acima de todos os outros”— a preocupagao
em manter e melhorar a qualidade de experiéncia do jogo para todos,
independentemente de gastos e que a receita € importante, mas fazer um étimo jogo é a
real condicao de vitoria;

e “Vocé pode ser o melhor jogador no mundo sem gastar qualquer coisa no jogo” — a
preocupacdo em manter o jogo competitivo mesmo com jogadores que ndo gastam com
0 jogo;

e “Voceé paga porque vocé€ quer e ndo por que tem que fazer” — a preocupagédo com que
as compras sirvam para sensacoes de bem-estar com a compra ou agradecimento com
pessoas que ajudaram uma boa experiéncia de jogo a0 mesmo tempo que ajudam a
organizacéo a custear os gastos com a melhoria do jogo.

e “Manter sempre a evolucdo e melhoria” — juntos com o0s jogadores continuar com as
melhorias ouvindo no que podem melhorar ou refazer.

A Riot mostra em seu contetido que da énfase ao cliente, sendo assim, focaliza todo seu
trabalho na atencéo dos desejos e anseios destes, para isso segundo Cielo (2013) a Riot promove

experiéncias da marca que estimulam o posicionamento da marca na mente do consumidor. O
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autor apresenta 0s meios que a empresa utiliza para promocao da experiéncia da marca, com o

quadro abaixo:

Figura 4 — Divisdo das experiéncias com a marca Riot Games
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Fonte: Cielo, 2013, p. 81

A imagem acima demonstra em resumo como a Riot trabalha a imagem de seu produto.
Que segundo Cielo (2013) é por meio de quatro vertentes: eventos, lideres de opinido, contato
direto e Comunicagéo.

a) Eventos — os eventos realizados pela Riot sdo em principal os seus campeonatos, por
meio da competitividade a Riot estimula os desejos de ingressar no mundo do esports —
maneira que os profissionais chamam as competi¢Oes de jogos virtuais — e o estimulo
para os consumidores torcerem por pelos times participantes;

b) Lideres de opinido — estes lideres sdo em grande maioria 0s integrantes das equipes dos
campeonatos, onde por esforcos diretos ou indiretos da empresa busca-se 0

reconhecimento destes para agregar valor a imagem da marca. Segundo o proprio autor
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muitas vezes esses competidores por meio de seu contetido, mantém contato com outros
jogadores influenciando na aquisicéo de produtos do jogo;

c) Contato direto — nesta maneira de promover seu produto, a Riot estd sempre produzindo
conteddos como videos sobre mudancas nas atualiza¢@es do jogo e abrindo contato com
os clientes interessados em elaborar eventos ou mostrar algum tipo de contetdo;

d) Comunicagdo — as formas de contato da Riot com seus clientes, levando em
consideracdo as suas aspiracdes no jogo e em seus conteudos, além de promover seus
produtos. A Riot pelo site do seu jogo possui as comunidades virtuais (espaco que 0S
jogadores comentam algo), também adicionam pequenas historias ao universo do jogo,
apresenta seus produtos e novidades por uma area de noticias, e da suporte ao jogo por
meio de area de ajuda, onde o cliente se ndo encontrar solucdo para o seu problema pode

enviar mensagens diretamente aos funcionarios e eles déo o suporte apropriado.

O produto da Riot embora seja gratuito, traz consigo os beneficios de pés compra que o
préprio jogo oferece, que sdo produtos que ndo influenciam nos resultados das partidas, mas
atraem seu consumo por diversificar a sua estética. Que como podemos ver no seu site sdo:

Skins — Caracterizacdo do personagem com efeitos visuais diferentes em relacdo ao
modelo béasico, ndo alterando em nada as caracteristicas de controle do mesmo.

Icones de invocador — imagens para personalizacdo do perfil do cliente. Exemplificando,
uma espécie de foto de perfil de redes sociais.

Emotes — recentemente adicionado ao jogo, é uma espécie de comunicacdo durante

partida que os clientes podem utilizar para se expressar de maneira mais informal.

Os produtos que o LOL oferece ndo podem ser adquiridos diretamente com o dinheiro,
eles sdo adquiridos por meio de sua moeda propria do jogo que sdo os Riot Points (RP) e 0
Influence Point (IP).

e IP — S&o pontos adquiridos ao final de cada partida, que servem para aquisicdo de
objetos como personagens e alguns outros artigos mais basicos do jogo;

e RP — Sdo creditos que podem ser adquiridos em cambio por dinheiro, que servem para
aquisicdo de objetos do jogo, assim como o IP, no entanto utilizado para aquisicao de
produtos exclusivos para esta forma de “pagamento”.

Embora os itens cosméticos sejam fixos em uma loja no proprio jogo, para aquisicao

dos objetos que ndo podem ser adquiridos por IP, é necessario a compra dos Riot Points, que
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em seu site a empresa informa que sdo adquiridos por varias formas de pagamento, podendo
ser comprado diretamente na loja do jogo ou indiretamente por meio de cartdes de valores
especificos em lojas diversas, contendo um codigo a ser inserido no jogo para adi¢do dos
créditos de RP.

Todas estas caracteristicas principais do jogo sdo importantes para entender seu
funcionamento. Possivel verificar com estas informac6es a proximidade da organiza¢do com

seus consumidores por meio de sua comunicagao.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secdo é abordado o resultado da pesquisa. Inicialmente sdo apresentados os dados
demograficos, em seguida apresentados os dados que indicam a familiaridade dos pesquisados
com 0 jogo, os resultados da pesquisa que envolvem o investimento dos consumidores com o

jogo e, por ultimo, sdo apresentadas as indicacdes que os pesquisados fazem do jogo.

4.1 Dados demograficos

A pesquisa realizada envolveu quarenta e sete consumidores do Jogo League of
Legends, em sua maioria estes respondentes sdo do género masculino representando 85,1% das

respostas da pesquisa, enquanto as respostas femininas representaram 14,9%.

Tabela 1 - Género

Género Quantidade | Porcentagem
Feminino 7 14,9
Masculino 40 85,1

Fonte: Pesquisa direta
Em sua idade no momento de resposta, a maioria dos respondentes informaram possuir

até 17 anos, representando 38,3%, sendo percebida uma queda no nimero de questionados a
medida que sua idade aumenta

Tabela 2 — Idade

Idade Frequéncia Porcentagem
Menor de 17 anos 18 38,3
Entre 18 e 20 anos 10 21,3
Entre 21 e 23 anos 9 19,1
Entre 24 e 25 anos 5 10,6
mais de 26 anos 5 10,6

Fonte: Pesquisa direta
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Por definicdo de regido, o questionario nao obteve respostas da Regido Norte, tendo sua

maioria de respostas no Nordeste e Sudeste do Pais.

Tabela 3 — Regido

Regido Frequéncia Porcentagem
Centro-Oeste 3 6,4
Nordeste 23 48,9
Sudeste 14 29,8
Sul 7 14,9

Fonte: Pesquisa direta

Foram questionados consumidores que em sua maioria (40,4%) possuem renda mensal

de até um salario minimo por pessoa, sua minoria foi de quem possui renda mensal de mais de

quatro salarios.

Tabela 4 — Renda familiar per capita

Renda Frequéncia Porcentagem
até um salario por pessoa 19 40,4
de dois a quatro salarios por pessoa 4 8,5
de um a dois salarios por pessoa 14 29,8
mais de quatro salarios por pessoa 3 6,4
ndo sabe 7 14,9

Fonte: Pesquisa direta

4.2 Familiaridade com o jogo

Os participantes, quando questionados sobre o tempo de utiliza¢do do jogo, respondem

em sua maioria que jogam ha um periodo maior do que trés anos, seguido por aqueles que

jogam de dois a trés anos. Mostrando assim que apensa 23,4% dos respondentes conhecem 0

jogo menos de dois anos, dando mais seguranc¢a quanto a conhecimento em detalhes do jogo.
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Tabela 5 — Tempo de consumo

Tempo que joga Frequéncia Porcentagem
de 1 a2 anos 7 14,9
de 2 a 3 anos 10 21,3
De 6 meses a1 ano 3 6,4
Mais de 3 anos 26 55,3
Menos de 6 meses 1 2,1

Fonte: Pesquisa direta

Os participantes da pesquisa informam que em sua maioria sdo assiduos com nivel
razoavelmente alto de horas investidas em jogo semanalmente, onde em sua maioria jogam
acima de oito horas semanais. Esta informac&o € de importancia para observacéao da assiduidade

dos respondentes, mostrando sua real familiaridade com o jogo.

Tabela 6 — Consumo semanal

Média semanal em jogo Frequéncia Porcentagem
até 4:00 horas 12 25,5
De 16:00 a 30:00 horas 6 12,8
De 4:00 a 8:00 horas 10 21,3
De 8:00 a 16:00 horas 12 25,5
Mais de 30:00 horas 7 14,9

Fonte: Pesquisa direta

Na questdo “como conheceu o jogo”, € nitido o que é encontrado no site da Riot games
e 0 que Fernandes (2013) argumenta, que seu foco sdo os clientes e entregando uma experiéncia
agradavel a eles com o0 jogo, ele ira convidar novos clientes. A grande maioria dos pesquisados,
acumulando 74,5% das respostas, afirmam que conheceram o jogo por amigou ou familiares;
contabilizando mais 14,9% que informam ter tido conhecimento do jogo por meio de contetido
gerado por terceiros; apenas trés respondem ter tido conhecimento do jogo por meio de
conteido da organizacéo (6,4%); e outros dois respondentes apontam ter tido conhecimento por

meio de computadores compartilhados e Lan house e por meio de televisdo, cada um.
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Tabela 7 — Primeiro contato

Como conheceu Frequéncia | Porcentagem
Amigos ou familiares 35 74,5
contetido gerado de terceiros 7 14,9
Contetdo gerado pela Organizacéo 3 6,4
Na Lan-house 1 2,1
Midias de massa 1 2,1

Fonte: Pesquisa direta

N&o muito distante da pergunta anterior, foi perguntado sobre o que influenciou a iniciar
no jogo, e a resposta mais repetida também foi o fato de amigos ou familiares estarem jogando,
fato este que foi representado por 68,1% das respostas, seguida de contetdo gerado por terceiros
(19,1%). Os fatos que também chegam a influenciar, segundo os respondentes, sdo a divulgacao
e gratuidade do jogo, com 4,3% de respostas cada, por ter achado o jogo divertido e por terem

visto algum contetdo extra da organizacao com 2,1% cada.

Tabela 8 — Incentivo a inicio de consumo

Incentivou a iniciar Frequéncia | Porcentagem
Apenas pela gratuidade do jogo 2 4,3
conteudo gerado de terceiros 9 19,1
Pelo fato do jogo ser bastante divulgado 2 4,3
Por amigos/familiares jogarem 32 68,1
Por ter gostado muito do jogo 1 2,1
Por ter visto algum tipo de contetdo da Organizacgéo 1 2,1

Fonte: Pesquisa direta

Foi perguntado quais os motivos que o faz permanecer jogando. As respostas foram
bastante variadas, no entanto em sua maioria pode ser destacada a competitividade que envolve
0 jogo, por respostas como evoluir no ranking do préprio jogo (31,9%), com tornar-se um
jogador profissional (17%), ser reconhecido como 6timo jogador (8,5%). Mostrando com isso

que a competitividade sempre destacada pela Riot, seja por seus eventos ou em meio ao proprio
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jogo, influenciam o0s motivos para a permanéncia dos seus clientes. A gratuidade (17%)e o lazer
(14,9%) também sdo destacados, mas com menos énfase do que a competitividade.

Tabela 9 — Motivos para permanecer jogando

Motivos para permanecer jogando Frequéncia Porcentagem
A gratuidade do jogo 8 17,0
Evoluir no ranking do jogo 15 31,9
Lazer 7 14,9
Se sentir parte de um grupo 5 10,6
Se tornar um jogador profissional 8 17,0
Ser conhecido como 6timo jogador 4 8,5

Fonte: Pesquisa direta

Quando perguntados se permaneceriam consumindo o jogo com o fim da gratuidade,
grande parte respondeu talvez (46,8%), no entanto vale destacar que dos respondentes que
tinham certeza, a maioria afirmou que ndo continuaria com 29,8% do total de respostas,

enguanto os que responderam que permaneciam utilizando o jogo foi de 23,4%.

Tabela 10 — Continuar jogando sem gratuidade

Continuar jogando sem gratuidade Frequéncia Porcentagem
Né&o 14 29,8
Sim 11 23,4
Talvez 22 46,8

Fonte: Pesquisa direta

4.3 Investimento

Neste ponto sdo destacados 0s gastos dos participantes da pesquisa com 0 jogo, para
melhor compreensdo do comportamento do consumidor, e influéncias em seus gastos com jogos
gratis.

Dos respondentes a maioria gastou até R$ 300,00, contra 17% entre 0s que nunca
gastaram com 0 jogo. Quanto aos que gastaram mais que esse valor € encontrado 10,6% de R$
301,00, até R$ 500,00 e 10,6% de R$ 501,00 até R$ 1.000,00. 17% gastou acima de R$
1.000,00.
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Tabela 11 — Gasto total

Gasto total Frequéncia | Porcentagem
Nunca Gastou 8 17,0
ATE R$ 100,00 11 23,4
Entre R$ 100 e R$ 300 10 21,3
Entre R$ 301 e 500 5 10,6
Entre 501 e 1.000 5 10,6
Mais de 1.000 8 17,0

Fonte: Pesquisa direta
Como néo possuem o0 mesmo tempo de jogo, para melhor compreenséao dos gastos destes
consumidores, é pedido que informem o gasto médio mensal. Assim tem-se 0s gastos segundo

a tabela abaixo.

Tabela 12 — Gasto médio mensal

Gasto medio mensal Frequéncia | Porcentagem
Ate R$10,00 14 29,8
De R$ 10,00 a R$20,00 8 17,0
De R$ 20 a R$ 50,00 13 27,7
De R$ 50 a R$ 100,00 3 6,4
Mais de R$ 100,00 mensais 1 2,1
Nunca gastei com 0 jogo 8 17,0

Fonte: Pesquisa direta

Para compreensdo de que forma se deu o inicio dos gastos destes consumidores e seu
comportamento, foi levantado o questionamento de quando foi o primeiro gasto desde o inicio
de seu gosto pelo jogo. 12,7% responderam que comegaram a investir em itens nos primeiros
dias de experiéncia, no primeiro ano ap6s os primeiros dias foi respondido por 29,8% dos
respondentes; e em sua maioria, 0s consumidores deste free to play que indicaram que sé
compraram itens do jogo ap6s o primeiro ano foram 40,4%. E 17% dos respondentes afirmaram

nunca ter tido gastos com itens do jogo.
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Tabela 13 — Primeiro gasto com itens do jogo

primeiro gasto com itens do jogo Frequéncia Porcentagem
Apds o primeiro ano 19 40,4
No primeiro ano 14 29,8
Nos primeiros dias jogados 6 12,7
Nunca gastou dinheiro 8 17,0

Fonte: Pesquisa direta

Para uma abordagem quanto aos motivos de investimento, em busca de melhor
compreensdo do comportamento do consumidor, foi questionado o que motivou o primeiro
investimento no jogo, foi respondido em quase sua maioria que as decisdes de compra foram
influenciadas por gostar de diferenciar a experiéncia de jogo por meio da estética (48,9%),
seguido por sentir-se bem ou realizado pela aquisicao de algo diferente (19,1%), respostas estas
que acusam caracteristicas que Kotler e Keller (2006) apontam como fatores psicolégicos que
influenciam o individuo. J& nas afirmacdes que informam comprar por causa das divulgacdes
da organizacdo (6,4%) apresentam fatores controlaveis pelo composto de Marketing (LAS
CASAS, 2006), ja 4,3% das respostas afirmam que o intuito de ajudar a organizacédo € o motivo
principal, apresenta fator pessoal (KOTLER E KELLER, 2006) e por ultimo influencia social
como pode ser visto nas decisdes de compra dos que compraram levando em consideracao a
visdo dos amigos sobre ele. E por parte dos respondentes afirmaram nunca ter realizado

compras de itens (17%).

Tabela 14 — Incentivo ao primeiro investimento

incentivo ao primeiro investimento Frequéncia Porcentagem
Ajudar a organizagdo a manter a 2 4,3
qualidade do servico

Nunca gastei dinheiro com este 8 17,0
jogo

Por detalhes do item apresentado 3 6,4
pela organizagéo

Por gostar de diversificar a estética 23 48,9
do jogo

Por se sentir bem sabendo que 9 19,1
adquiriu um item diferente

Por seus amigos elogiarem ao ver 2 4,3
VOCEé com este item

Fonte: Pesquisa direta
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Dos consumidores do jogo que responderam a pesquisa, a grande maioria informou que

ja presenteou alguém, reforcando o fator social que Keller e Kotller (2006) apresentam (72,3%).

Tabela 15 — Presenteou com itens

Presenteou com itens Frequéncia | Porcentagem
Né&o 13 27,7
Sim 34 72,3

Fonte: Pesquisa direta

4.4 Indicacdes

Reforcando o que Fernandes (2012) aponta em entrevista e a Riot enfatiza por meio
de seu site, pode ser observar a grande quantidade de indicacGes por seus clientes, que em sua

maioria (79,7%) ao longo de sua experiéncia com 0 jogo indicou-o0 a0 menos uma pessoa.

Tabela 16 — Quantidade de pessoas que vocé indicou o jogo

Quantidade de pessoas que

voceé indicou 0 jogo Frequéncia Porcentagem
1-5 28 59,6
6-10 5 10,6
Acima de 10 4 8,5
Ninguém 10 21,3

Fonte: Pesquisa direta

Seguindo a linha de raciocinio sobre as indicacfes, € perguntado aos respondentes o
numero de pessoas que ele havia indicado que ja gastaram com itens do jogo. Mais uma vez as
respostas representam as intengdes da organizacgdo, que é a de que com a experiéncia de jogo,
0s jogadores atraiam novos consumidores e que mantinham relacOes entre si e posteriormente
atraiam ainda mais clientes.

Em sua maioria, 0s questionados respondem que ao menos um indicado
investiu alguma vez no jogo, significando ao todo 68,1% das repostas. Fato este que reafirma

que o plano de acdo do Marketing da Riot games até hoje ocorre como aspiram.
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Tabela 17 — Quantidade de indicados que ja gastou com itens

Quantidade de individuos

indicados que ja gastou com itens | Frequéncia | Porcentagem
Acima de 10 1 2,1
até 3 16 34,0
De4 a6 12 25,5
De74a10 3 6,4
Nenhuma 15 31,9

Fonte: Pesquisa direta

S&o estes os resultados de maior relevancia para o trabalho, as demais questdes com

resultados nao apresentados foram aplicadas e tratada apenas como comentarios para melhor

entendimento da relacdo do individuo com o tema abordado e podem ser observadas no modelo

de questionario que se encontra no apéndice ao fim do trabalho.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo identificar como o marketing influéncia na
lucratividade de organizagfes com jogos em modelos de negocio free to play por meio de
pesquisa com usudrios do jogo League of Legends.

Dessa maneira os resultados da pesquisa confirmaram que os usuarios sdo influenciados
por fatores psicologicos e sociais, em sua grande maioria pela atratividade do jogo se dar por
sua competitividade e socializacdo entre os jogadores, que com suas experiéncias com o0 jogo e
a busca pelo status social permanecem ligados ao produto.

Analisou-se como funciona o mercado de jogos digitais gratis, por meio da pesquisa,
gue esse mercado ndo utiliza o jogo como produto final, mas sim como canal de distribuicéo e
promocdao dos itens estéticos, além de ser focado em sua maioria a experiéncia do jogador,
sempre acompanhado de perto pela organizagéo.

Por meio da pesquisa com os jogadores de League of legends foi possivel identificar
gue o que impulsiona os consumidores de jogos digitais free to play a investir recursos, mesmo
sua base sendo gratuita sdo, em sua grande maioria, fatores psicolégicos (Kotler e Keller, 2006),
uma vez que, na pesquisa levaram em consideracéo diversificar a experiéncia de jogo e o fato
de consumir um produto diferente, totalizando 68% dos questionados.

Pode-se identificar que a principal ferramenta utilizada pela Riot para atrair o interesse
dos seus produtos dentro do jogo é a comunicagdo, quer seja por meio de eventos, por meio de
comunidades ou por meio de noticias ou até mesmo por contetdo de terceiros, esta categoria
de modelo de negdcio utiliza estes meios para 0 contato com 0s usuarios, mantendo a marca
sempre posicionada na mente destes.

Como pode ser visto com a pesquisa, 0 proprio modelo free to play é utilizado para
influenciar na lucratividade dentro de League of Legends, sendo uma maneira, por indicacéo
de amigos, novos usuarios experimentarem de forma inteiramente gratuita a qualquer momento
e ao se interessar pela experiéncia de jogo, com o tempo vir a investir em itens. Assim como 0s
resultados da pesquisa indicam que em sua maioria 0s usuarios questionados, 68,1% dos casos
ao menos 1 jogador indicado veio a investir com itens do jogo.

O estudo foi de grande valia para maior compreensdo de uma area que cresce em todo
0 mundo, que é o mercado de jogos digitais. A pesquisa em si possui limitagdes pela pouca
quantidade de questionarios respondidos (total de quarenta e sete respostas), mesmo com

constantes tentativas de contato por meio da comunidade, grupos e paginas do Facebook,
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grupos de audio-conferencia (Discord) e até mesmo dentro do préprio jogo, nimero muito
pequeno para um universo de mais de 100 milhdes de usuérios online em todo o mundo
mensalmente, como afirmam os co-fundadores da Riot Games.

Por esse motivo e pelo fato de poucos estudos neste assunto, recomenda-se nNovos
estudos aprofundando o tema, de relevante importancia por ser um mercado de grande
crescimento tanto no Brasil como em todo 0 mundo.

Uma oportunidade de estudo observada durante a pesquisa, também, foi a abordagem
sobre motivos de ndo compra, os fatores que influenciam as reacdes destes usuarios ndo
consumirem itens de jogos gratis, e que importancia as organizagdes dao a este tipo de cliente
gue mesmo ndo consumindo podem ser instrumentos para alcancar consumidores que possam

ter interesse em investir no jogo.
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APENDICE

CONSUMO DE JOGOS DIGITAIS: O Marketing no free to play League of Legends

Este questionario foi produzido para identificar como o marketing influéncia na lucratividade
de organizacdes com jogos em modelos de negdcio free to play (jogos gratis). Trabalho
realizado para conclusédo do curso de administragdo da UNIVERSIDADE FEDERAL DA
PARAIBA.

A presente pesquisa é de carater puramente cientifico sendo assim mantido total anonimato de
seu respondente. Pede-se que as questdes sejam respondidas o mais fiel possivel a sua realidade,
pois sua resposta € de vital importancia para a conclusdo deste trabalho.
Desde ja sou grato por sua contribuicdo e bom preenchimento.

*Qbrigatério

1. Género *

Masculino
Feminino

2. ldade *
2,5. Em que cidade e estado vocé mora? *

3. Ocupacdo atual? *

Trabalhando
Trabalhando e estudando
S6 estudando

Outro:

P

4. Somando sua renda com a renda das pessoas que moram com vocé, qual a renda familiar

mensal? *

Até R$ 937,00

De 1 a 2 salarios minimos (de R$ 937,00 até R$ 1.874,00 inclusive)
De 2 a 4 salarios minimos (de R$ 1.874,00 até R$ 3.748,00 inclusive)
De 4 a 8 salarios minimos (de R$ 3.748,00 até R$ 7.496,00 inclusive)
Mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 14.055,00).

Outro:

P



5. Qual o numero de pessoas que residem em sua casa, contando com vocé? *

6. Vocé joga ou ja jogou League of Legends? *

Sim
Nao

7. H& quanto tempo vocé joga este jogo gratis? *

Menos de 6 meses
De 6 meses a1 ano
De 1 a2 anos

De 2 a 3 anos

Mais de 3 anos

8. Como conheceu o jogo “League of Legends”? *

Televiséo

Amigos

Conteldo gerado pela Organizacéo

Conteudo de terceiros (streamers, videos, blogues,eventos, sites, etc)
Outro:

P

9. O que lhe motivou a iniciar neste jogo? *

Apenas o fato dele ser gratuito

Por amigos jogarem

Pelo fato dele ser muito conhecido

Por ter visto algum tipo de contetdo online da Organizacédo (videos, imagens e sites)

Por ter visto algum tipo de contetido online de terceiros (videos, imagens e sites, por outros
jogadores)

Outro:

P

10. Quantas horas semanais vocé dedica a este jogo?

*

Até 2:00 horas

De 2:00 a 4:00 horas
De 4:00 a 8:00 horas
De 8:00 a 16:00 horas
De 16:00 a 30:00 horas
Mais de 30:00 horas

55
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Outro:

P

11. J& gastou dinheiro com itens deste jogo? (skins, icones de invocador etc) *

Sim
Nao

12. Quando foi a primeira vez que gastou algum valor com itens destes jogos? *

Nos primeiros dias jogados
No primeiro més jogado
No primeiro ano

Ap06s o0 primeiro ano
Nunca gastou dinheiro

13. O que lhe levou a comegar a comprar itens deste jogo? *

Ajudar a organizacdo a manter a qualidade do servicgo

Por seus amigos elogiarem ao ver vocé com este item

Por gostar de diversificar a estética do jogo

Por se sentir bem sabendo que adquiriu um item diferente

Por ter visto detalhes do item por meio de imagens mostradas pela organizagao
Por ver algum streammer utilizar

Nunca gastei dinheiro com este jogo

Outro:

P

14. Qual seu gasto médio mensal aproximado para aquisicao destes itens? *

Até R$10,00 mensais

De R$ 10,00 a R$20,00 mensais
De R$ 20 a R$ 50,00 mensais
De R$ 50 a R$ 100,00

Mais de R$ 100,00 mensais
Nunca gastei com 0 jogo

15. Quanto em dinheiro, aproximadamente ja gastou até hoje com estes itens? (caso nunca

tenha gasto, responder "Nunca gastei com 0 jogo") *

16. Como normalmente tem conhecimento dos itens que costuma adquirir? *
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Através de amigos
Conteudo da Organizacao
Conteldo de terceiros

No proprio jogo

Nunca investi no jogo
Outro:

P

17. Vocé ja gastou dinheiro presenteando alguém com itens do jogo? *

Sim
Nao

18. O que o levou a presentea-lo? *

Mostrar que gosta dessa pessoa

Data comemorativa

Em troca de algum favor relacionado ao jogo
Pedido em troca de favor fora do jogo

Nunca investi no jogo

Outro:

P

19. Alguém ja comecou a jogar por seu incentivo? Se sim, quantos? *

1-5

6-10

Acima de 10
Ninguém

20. O que o levou a indicar o0 jogo para amigos?

*

O jogo ficar mais féacil

A organizag&o responsavel pelo jogo oferece incentivos diretos
O jogo ser mais divertido com pessoas com quem ja possui lacos
Nunca indiquei

Outro:

P

21. Das pessoas para quem vocé indicou o jogo, quantas gastam ou gastaram com itens do

jogo? *

Ate 3
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De3ab6
De6al0
Acimade 10
Nenhuma
Outro:

P

22. Se 0 jogo se tornasse pago vocé continuaria jogando? *

Sim
Nao
Talvez

23. O que Ihe mantém jogando? *

A gratuidade do jogo

Vontade de participar dos campeonatos amadores
Se tornar um jogador profissional

Ser conhecido como 6timo jogador

Evoluir no jogo (elo alto)

Se sentir parte de um grupo

Outro:

P

24. Com o passar do tempo, como vem sendo a frequéncia de compras? *

Maior que no inicio

Igual ao inicio

Menor que no inicio

Nunca gastei dinheiro com o jogo

25. Ao que se da essa alteracdo na frequéncia de compras? (Caso nunca tenha gastado com o

jogo responder "nunca gastei dinheiro com o jogo") *

26. Comente sobre sua experiéncia com jogos eletrénicos gratis ou com o proprio League of
Legends. (RESPOSTA NAO E OBRIGATORIA)

27. Comente o que achar relevante sobre a pesquisa (RESPOSTA NAO E OBRIGATORA)



