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RESUMO

O presente trabalho tem por finalidade contribuir com informacfes para o0 meio académico
acerca dos consumidores de jogos digitais e apresentar seus comportamentos em relacéo a
plataforma Steam. Uma pesquisa exploratéria com um estudo baseado em uma andlise
bibliogréfica sobre a historia e conceitos dos temas abordados, buscando fundamentar a
pesquisa e trazendo a opinido de autores da area digital e comportamental. A partir deste
estimulo surgiu o presente trabalho, onde foi possivel mapear o perfil de usuario da plataforma
Steam. A pesquisa consolidou-se através de dados obtidos por meio de um questionario
respondido por 100 participantes pertencentes a um grupo do Facebook intitulado Steam Brasil
e que estarepresentado em gréaficos naandlise descritiva. Através dacol eta de dados da pesquisa
€ possivel afirmar que o consumidor ingressa na plataforma ndo somente para jogar, mas
também para se beneficiar das ferramentas de negociacéo que a Steam disponibiliza, podendo

assim conhecer suas motivagoes.

Palavras-chaves. Steam; plataforma de jogos; jogos eletronicos; consumidor digital, gamer,

perfil de usuario; comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The present work aims to contribute to the academic environment with information about the
consumers of digital games and to present their behavior regarding the Steam platform. The
study is based on abibliographica analysis of the history and concepts of the topics mentioned,
seeking to base the research and bringing the opinion of authors of the digital and behavioral
area. The motivation for this study to be realized was due to the lack of research in the area of
digital games platform. From this stimulus emerged the present work, where it was possible to
map the user profile of the Steam platform. The survey was consolidated through data obtained
through a questionnaire answered by 100 participants belonging to a Facebook group entitled
Steam Brasil and which is represented in graphics in the descriptive analysis. By collecting
survey datait is possible to state that the consumer enters the platform not only to play but also

to benefit from the trading tools that Steam offers.

Keywords: Steam; gaming platform; electronic games; digital consumer, gamer, user profile;
consumer behavior.



ABREVIATURAS

DLC - Contetdo baixavel (Downloadable contentd).

EA - Electronic Arts
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1INTRODUCAO

Historicamente, as plataformas de games foram modificando-se de acordo com as
necessidades do usuério, que norteavam cada avanco tecnoldgico. Com toda desenvoltura
tecnolOgica, 0 cenario de games virtuais esta em plena expansdo, com a evolucdo tecnol dgica
decorrente a partir de 2004. A segunda metade dos anos 2000 foi marcada por uma industria
totalmente controlada pelas gigantescas EA, Activision e Ubisoft, além das trés fabricantes de
console Nintendo, Sony e Microsoft. (THE CRPG BOOK PROJECT, 2017).

Tornou-se muito comum as pessoas conhecerem os jogos de computador, antes
encontrados apenas em consoles. O crescimento € tdo grande e relevante no cenario mundial
gue hoje os jogos el etronicos foram encaixados em uma certa modalidade, o e-Sports, junto
disso, vem trazendo uma grande carga de publicidade envolvida, profissionalizando os

jogadores chamados de pro-players.
Ao passo em que sO podem ser considerados profissionais os jogadores que
efetivamente ganham dinheiro com a prética de e-sports (sgja por meio de contratos,
patrocinios ou premiagdes), e por isso evidentemente dedicam muito mais de seu
tempo aos jogos, os demais jogadores também tém objetivos préprios a serem
atingidos quando jogam um jogo. (LUPATINI, 2014)

O entdo jogo de computador, que usuarios jogavam em casa ou em lan-house para se
divertir com os amigos, hoje ganhou um novo status, sendo assim, envolvendo patrocinio,
transmissdes em TVs e campeonatos, o dinheiro que esta sendo aplicado € enorme, ou sgja, 0
mercado de games esta fazendo circular muito capital, jogos como Counter Strike Global
Offensive e League Of Legend.

De acordo com Gaudiosi (2012) o game com maior himero de jogadores no mundo é
League of Legends, da Riot Games, se aproximando de 1,3 bilh&do de horas jogadas investidos
a0 jogo ao redor do mundo. Existe uma plataforma que gerencia esses games. O usuario, afim
de jogar tanto casualmente ou na tentativa de ser tornar um profissional, terd que adquirir esse
software, se cadastrar nessa plataforma e assim comprar um jogo ou mais. Relacionando com
0S games citados temos a Steam e Origin, sendo que a plataforma Steam € a que tem a maior

adesdo de usudrios e, portanto, sera a plataforma abordada neste trabal ho.

Steam, a "loja de aplicativos' para jogos de PC, agora conta com 67 milhdes de
jogadores ativos por més. 1sso € mais do que os 53 milhdes de usuérios ativos mensais
gue a Microsoft reportou parao Xbox Live no tltimo trimestre. O Steam também tem
33 milhdes dejogadores ativos diariamente. (Além dos usuérios ativos mensai s, abase
total de usuérios do Steam é muito maior: a Valve registrou 125 milhGes de usuarios
ativos no ano passado). (SOPER, 2017)



14

Na plataforma Steam existe um mercado interno de compra e venda, onde 0 Usu&rio
compra jogos, itens para dar um upgrade em seus games e “DLC’s” que s80 extensdes de
missOes para jogos ou continuacdes das histérias dos games. Porém, o usuério também pode
vender seus itens para obter fundos para uma proxima compra dentro da plataforma, ou até
mesmo ganhar itens jogando e assim também pode vendé-los, ou sgja, podendo vender itens
que a propria plataforma deu ao usuério. Ainda existe o mercado “clandestino” que ¢ quando
usuérios fora da plataforma sorteiam esses itens e o usuério aposta seu dinheiro ou troca seus

itens, porém, precisavincular a sua conta na Steam para poder participar.

O Steam, servico de venda de jogos da Valve, traz precos competitivos em seusjogos
e um interessante sistema de Conquistas. Além disso, o servico oferece aos seus
clientes a op¢do de vender os itens adquiridos em alguns jogos e ganhar alguns
trocados. Saibacomo vender seusitensna Steam ejuntar dinheiro paracomprar outros
Jogos e DLC’s. (VASCONCELLOS, 2014)

Partindo desta premissa, serd possivel analisarmos a familiaridade do consumidor, no
caso 0 usuario, com a plataforma, que é o foco desta pesquisa, de modo a compreender como

estas se relacionam.

1.1 JUSTIFICATIVA

O bibliotecario com base na sua formagdo e capacidade profissional possui amplo
dominio na érea de Arquitetura da Informacdo, visto que, desde o inicio esses profissionais
elaboram técnicas que possibilitam a organizacéo dainformacdo e com o advento datecnol ogia,
organizacao estd sendo feitaem plataformas digitais.

Ainda existem poucas pesquisas acerca de como a plataforma reage as transacOes entre
0s usuarios; se a plataforma fomenta esse tipo de negociacéo, se ela trabaha para coibir essas
tratativas entre 0s usuarios, se a plataforma apenas observa e ganha porcentagens ou se esta
compromete-se apenas amediar. N&o fica claro também como a Steam reage sobre os mercados
fora da sua plataforma, os sites que vendem e sorteiam itens.

Sendo assim, se faz necessario uma analise sobre 0 comportamento da plataf ormae seus
desenvolvedores acerca das negociacdes e claro, também estudar cada objetivo especifico dos
Usuarios, se querem enriquecer e ndo gastar seu dinheiro real, se seu objetivo é apenas jogar por

diversdo ou se é tornar-se um pro-player, pois, sd0 0s objetivos que motivardo as negociagoes.
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1.2 0OBJETIVOS
Os objetivos, gerais e especificos sdo mostrados abaixo:

a) Objetivo Gerdl.

Analisar relacdo entre comportamento de compra e as negoci agdes entre 0s usuarios brasileiros

na Steam com base na sua busca de informacoes.
b) Objetivos especificos.
1) Tracar o perfil dos usuarios brasileiros, conhecer suas motivagdes e sua relacdo com o

mercado dentro e fora da plataforma.

2) Identificar arelacéo da plataforma Steam com 0 mercado e seus Usuérios.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor influencia diretamente a atuacdo das empresas no
mercado, para isso se investe em estudos para decidir as estratégias de mercado para atrair
potencias consumidores.

De acordo com Jacoby, Johar e Morrin (1998) a pesquisa acerca da atitude do
consumidor surgiu no campo da Psicologia e que provocou o0 nascimento de umanovalinhade
pesquisa intitulada Psicologia Social. A principio, produziram-se trabalhos abrangendo
conceitos como atitude, comunicacdo e persuasdo. A Psicologia Socia atraiu discipul os gragas
a0 reconhecimento do prestigio deste assunto, e também conquistou seguidores que
proporcionaram trabalhos através de estudos a respeito da memoria, processamento de
informac&o e tomada de decisdo.

A partir das andlises dos resultados obtidos através dos estudos de mercado, os
empresarios com tais informacdes em maos, iniciam estratégias para as vendas e lancam opcdes
para 0 consumidor, a partir dessas possibilidades os consumidores terdo que decidir qual
produto |he satisfaz.

Segundo Engel (2000, apud MEDEIROS, 2006, p.168) o conhecimento das variaveis
de influéncia sobre o comportamento de compra é importante para que 0S empresarios
qualifiquem seus produtos e servicos, considerando efetivamente os desegjos e as necessidades
do consumidor e orientando suas of ertas para o mercado.

Por isso, faz-se necessario que mercado trace uma estratégia com o objetivo de
influenciar o seu publico alvo e também conquistar potenciais consumidores para seu produto.

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIGITAL

Diante das novas tendéncias tecnol dgicas, o uso do marketing teve que adaptar aforma
de interagir com o publico, entender anovalinguagem da eradigital.

Kotler (2000 apud NASCIMENTO, 2011, p. 19) afirma que arevolucdo dainformacéo
e 0 ciberespaco modificar&o significativamente o cenério do marketing, bem como se adterao
destino de diversos participantes no processo de fornecimento de valor.

Essa inovacéo tecnol dgica traz para nossa sociedade uma mudanca de comportamento

do consumidor e também na forma de como atrair o consumidor, novos planos e estratégias
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parater o produto que mais se aproxima do desegjo do potencial consumidor, mas agora na era
digital.

Hoje, no mundo dos negécios, 0 mercado digital ganhou uma nomenclatura, o e
commerce. O e-commerce acontece na internet, onde se compra e vende através de sites e
aplicativos, o termo inglés evidencia suaorigem nos Estados Unidos, porém, o comércio digital
€ mundial, sem restri¢oes.

Kotler (2000 apud NASCIMENTO, 2011, p. 25), afirma que o termo e-commerce
significa ser uma ampla variedade de transacOes eletronicas, tais como o envio de pedidos de
compra parafornecedores via EDI (troca el etronica de dados).

Diante dessas mudancas na forma de comprar e vender, alguns aspectos sdo notaveis,
como o fato do consumidor ndo sair de casa e comprar sozinho, porém, Nndo hecessariamente o
consumidor esta sozinho, pois ha quem o auxilie, ndo € somente uma interacdo entre homem e
website, pois outros consumidores que compartilham do mesmo interesse trocam informagoes
entres.

Em se tratando de compra online, uma imagem que se tém é de clientes comprando
sozinhos seus produtos e/ou servicos desegjados. Porém, a Internet mundia esta
vivenciando uma nova era de compras, onde seus consumidores também se
relacionam entre si nessa transacdo. (NASCIMENTO, 2000, p.33)

Cabe ressaltar que, a era digital ndo tem como objetivo substituir o trabalhador e sim
gerar novas ferramentas de trabalho, com mais precisdo e facilidade tanto para o empregado

guanto para o consumidor.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIGITAL DE JOGOS

A diversidade de plataformas parajogar e adquirir um jogo digital modificou a forma
com que o consumidor se relaciona com o produto, na atualidade com o advento da tecnologia
smart, os celulares entraram no mundo gamer e com isso, Seus consumidores se tornaram
potenciais gamers, de acordo com Sioux (2015), 78% dos brasileiros jogam em mais de uma
plataforma, asmart TV ja é utilizada por 6,1%.

De acordo com Sioux (2015), 67% dos consumidores de jogos digitais tém entre 25 e
54 anos e a maneira como jogam evoluiu. Antes, jogavam apenas em rede offline, mas com a
chegada da internet banda larga em mais casas, atualmente, 59% dos jogadores brasileiros

utilizam o ambiente online. Jogar pelainternet se tornou preferéncia dos consumidores.
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O consumidor hoje se divide basicamente em 4 plataformas. computadores,
smartphones, consoles e tabl ets, cada um com sua caracteristica. Os computadores trazem uma
flexibilidade nahora de customizar suamaquina. Sioux (2015) nosdiz que aprincipal vantagem

de sejogar em um computador € a possibilidade de customizacdo da maguina.

2.4. USUARIOS

Nos dias atuais os usuérios podem ganhar dinheiro através dos games. Rebs (2012)
afirma que nestes aplicativos estdo itens com aplicacdes especificamente relativas ao jogo,
pelos quais os jogadores estdo determinados a pagar para desfrutar e terem como posse
unicamente em virtualidade.

Os usuérios da plataforma Steam recebem motivacfes variadas para jogar, seja €ela,
interacdo social, dinheiro, lazer ou mesmo se profissionalizar. E através destes aspectos que se
pode tracar um perfil de usuario e de que forma ele vai se relacionar com a plataforma e seus
recursos.

Desde ja encontramos aqui um aspecto muito importante; mesmo em suas formas
mais simples, ao nivel animal, 0 jogo € mais do que um fendmeno fisiolégico ou um
reflexo psicol6gico. Ultrapassa os limites da atividade puramente fisica ou bioldgica
E uma func&o significante, isto é, encerra um determinado sentido. No jogo existe
alguma coisa "em jogo" que transcende as necessidades imediatas da vida e confere
um sentido & ag&o. Todo jogo significa alguma coisa. Nao se explica nada chamando
"instinto" ao principio ativo que constitui a essénciado jogo; chamar-lhe "espirito" ou
"vontade" seria dizer demasiado. Seja qual for a maneira como o considerem, o
simples fato de o jogo encerrar um sentido implica a presenca de um elemento n&o
material em sua propria esséncia.” (HUIZINGA, 2001, p.5)

Uma das motivactes para 0 usudrio jogar pode ser o dinheiro envolvido. A quantia
recebida pela venda de itens ganhos durante as partidas faz o usuario perceber a plataforma
como uma forma de comércio, ja que € possivel a compra e venda e venda destes itens.

De acordo com Churchill e Peter (2000), existem cinco etapas no processo decisorio do
consumidor: reconhecimento das necessidades, busca de informagdes, avaliagdo das

aternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos-compra.
2.5. USUARIO GAMER
O individuo que faz uso diario de games virtuais, separa um momento do seu dia para

se dedicar inteiramente ao Seu jogo, sga ele em console ou computador, a pessoa que leva a

SErio 0 Sseu jogo, pode ser chamado de gamer.
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Tal terminologia pode variar, segundo Zangado (2016) “ser gamer € muito mais do que
ser simplesmente um jogador. E um estilo de vida que traz licdes importantes, como acreditar
em s mesmo, nunca desistir diante dos obstaculos, e mostra que rivalidade nédo significa
inimizade”. Ser gamer éfazer parte de um grupo com seus préprios termos, grupos de interacéo
prépria, grupos esses que podem ser chamados de cla, familia ou equipe, constituindo até
linguagens proépria.

De acordo com Bagatini (2016) “na cultura gamer 0s jogadores encontram sua
identidade. Eles precisam sentir-se parte de um universo unico, com suas simbologias,
narrativas e ideologias. Eles sdo devotos de sua cultura assim como em uma religido.” Mas, por
que ndo usar somente o termo “jogador” ao invés do gamer, de fato seria mais prético, porém,
pode ser tornar genérico demais pelo fato do termo ser usado em diversos esportes, como
futebol, basquete, volei entre outros e perder suaidentidade com o mundo dosjogos €l etrénicos.

Conforme aLei N. 9.215 (BRASIL, 1946) o termo “jogador” gera ambiguidade, pois
pode se referir aguelas pessoas que praticam certos esportes em categorias profissionais,
basguete, futebol e outros. Entretanto, pode significar também algo um tanto pejorativo, como
o “jogador” de jogos de azar, ato proibido pela legislac8o brasileira que atrai esse perfil de
jogadores que buscam fazer apostas e se tornam viciados por essa prética. (Apud RIBEIRO,
p.27).

Sendo assim, 0 usuario gamer € o jogador assiduo de jogos €eletronicos, em diversas
plataformas, como computadores, consoles ou smartphones e que separam uma parte do seu
tempo se dedicando aos jogos, aprendendo sobre a histéria do jogo, onde a diverséo ndo é o
anico objetivo, originado uma espécie de nicho dentro da cultura dos games eletronicos,
diferenciando o jogador casual do jogador competitivo.

“Dessa forma, os gamers ndo sdo aqueles que sO jogam simplesmente por jogar, mas
sim agueles que entendem o jogo como uma forma de entretenimento onde se superam 0s

desafios ao sentimento de prazer que lhes proporcionara”. (RIBEIRO, 2013, p.27).
2.6. PRO PLAYER
Com o crescimento dos games virtuais e junto deles o crescimento também dos

campeonatos patrocinados, exigiu-se uma profissionalizagcéo dos usuérios, nascendo assm a

nomenclatura pro-Player designado ao jogador de games virtuais.



20

Osjogos sdo jogados competitivamente desde a sua criagdo. Quando a Atari realizou,
em 1980, o primeiro campeonato de Space Invaders, que reuniu mais de dez mil
pessoas, ja estava fomentando a prética competitiva de games, que maistarde passaria
a ser denominada e-sport ou ciberesporte (ELECTRONIC GAMES MAGAZINE,
1982).

Nos ultimos cinco anos, de acordo com E-commerce (2016) “os jogos € etronicos estéo
ganhando cada vez mais espaco no mercado. A atracéo pel os games deixou de ser umasimples
brincadeira e se tornou uma das indlstrias mais lucrativas do mercado, tanto mundia mente,
quanto no territorio brasileiro.”

A exigéncia pela performance sobre um jogador acontece quando o atleta esta atrelado
ao comércio e a publicidade, apressio do patrocinador ocorre em forma de cobranca por metas

estabel ecidas para a equipe dentro de um periodo de disputa de campeonatos.

Um pré-requisito pra transformar ou que transforma a gameplay de um jogo de uma
atividade de lazer para algo semi ou profissional é o design do jogo, que proporciona
a existéncia de uma gameplay competitiva recompensando reflexos rapidos, boa
destreza manual e uma excelente cordenacgéo entre méo e olho. (RAMBUSCH, Jana;
JAKOBSSON, Peter; PARGMAN, Daniel, 2007, p.159, tradug&o nossa)

E ha uma grande quantidade de usuérios casuais que lutam para profissionalizacgo do
e-sports. Estes desportos eletrénicos primam pela profissionalizacdo do ato de jogar, sga
através da obtencdo de remuneragdes, pela organizacdo de competicdes com prémios
monetérios ou, ssimplesmente, pela forma profissional como 0s jogadores encaram 0s jogos
digitais, podendo também ser designada por gamer profissional (WAGNER, 2006).

Desta forma, a comunidade gamer visa construir uma ideia onde jogos eletrénicos ndo
sirvam t&o somente como passatempo, mas como algo profissional, quebrando o paradigma do
jogar sb para brincar e ndo ganhar dinheiro.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1. TIPO E METODO DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Este Trabalho de Conclusdo de Curso se baseia em um estudo de natureza qualitativa e
quantitativa que se constitui de uma pesguisa exploratéria e descritiva através de um
guestionario com questdes abertas e fechadas relacionado aos comportamentos dos usuarios da
plataforma Steam sob diversos aspectos. Malinowski (1769) afirma que é necessario ter
honestidade e clareza ao expor os dados da pesquisa, bem como a metodologia utilizada, e as
condi¢cdes em que a pesquisa foi realizada. Com isso, foi efetuado: (i) coleta dos dados; (ii)

andlise dos dados; (iii) interpretacéo dos resultados.

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordia a descriggo das caracteristicas
de determinada populagdo ou fendmeno ou o estabel ecimento de relacles entre
variaveis. Sao inlmeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma
de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizagdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados. (GIL, 2000, p.28)

A escolha por pesquisar os usuérios da plataforma Steam néo foi feita ao acaso. No ano
de 2015, este autor se tornou usuério da plataforma, e com o passar do tempo se tornou mais
experiente das funcionalidades da mesma, adquirindo amizades com outros usuérios. Desse
modo, 0s questionamentos acorreram durante o primeiro trimestre de 2018, onde houve
observacao e interacdo com as falas dos usuarios e da comunidade online acerca do processo
de aquisicdo de games, sobre como estes se relacionam com a plataforma.

No més de junho de 2018 quando ocorreu uma mega promogao de jogos na Steam, o
autor acompanhou de forma contundente, como usuario, 0 processo de aquisicao de games na
Steam. Viu também como acontece a comunicagdo entre 0s usuarios e desde esse periodo vem
observando os mecanismos de compra e venda, além da relacdo usuério-plataforma e usuario
COM Usu&rio.

O questionario elaborado para obter os dados foi formulado em 2019, dando margem
para acréscimo de informacdo pelos usudrios, permitindo assm andisar ndo SO
quantitativamente mas também qualitativamente os dados obtidos. Este questionario foi
dividido em cinco partes. dados pessoais, ingresso na plataforma, relacéo com a plataforma,

relacdo com os games e relagdo com outros usuarios.
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3.2. COLETA E ANALISE DE DADOS

Foi elaborado um questionario online, utilizando a ferramenta que auxilia na criagéo de
formularios online do Google chamado de Google Forms, que ficou disponivel para acesso
durante 7 dias para que qual quer pessoa com acesso ainternet pudesse, de qual quer plataforma
e qualquer lugar do Brasil, respondé-lo.

O grupo Steam Brasil do Facebook, que contém mais de 1.000 membros inscritos, que
se encaixam no perfil de andlise da pesquisa realizada, foi responsavel pela divulgacéo interna
do questionario. O acesso ao questionaria se deu através de um link disponivel nas postagens
que incluia 19 perguntas, com questdes de multipla escolha e perguntas abertas com resposta
curta, todas as questdes eram obrigatorias para a validacdo do perfil dos usuarios.

A andlise dos dados ocorreu mediante o levantamento das informagdes obtidas dos 100
usuérios que responderam o questionario na internet, com isso foram criados graficos para
exemplificar a amostragem da andlise. O questionario foi fechado quando o nimero de

participantes chegou a 100, quantidade considerada suficiente para a pesquisa

3.3. PLATAFORMA STEAM — CONTEXTUALIZANDO O CASO

A Arquitetura de Informacdo € uma area fundamental para as plataformas digitais, umavez
gue tal arquitetura estabelece a estruturacdo do conteldo e a tética de navegacdo do usuario, o

auxiliando narecuperacdo da informacéo.

A Arquiteturade Informacao refere-se ao desenho da estrutura das informagdes: como
textos, imagens e sons sdo apresentados na tela do computador, a classificacdo dessas
informagdes em agrupamentos de acordo com os objetivos do site e das necessidades
do usuério, bem como a construcdo da estrutura de navegacdo e de busca de
informagdes, isto € os caminhos que 0 usuario podera percorrer para chegar até a
informag&o (STRAIOTO 2002, p. 20)
Com o crescimento das midias digitais e a expansdo dos jogos online, se fez
necessario o uso de uma plataforma que organizasse e distribuisse 0s jogos, por esse motivo a
Vave desenvolveu a Plataforma Steam com o objetivo de catalogar e vender midias digitais, a
empresa ganhou tanto destaque que atualmente entrou no ramo de aparelhos comercializando

também joysticks.

Criamos a Steam em 2003 para servir como um cana de distribuicdo de conteldo
digital, antes da existéncia de lojas de aplicativos. Desde entdo, ele cresceu e se
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transformou em uma plataforma para milhares de criadores de contetido e editores
fornecerem conteldo e estabelecerem relagbes diretas com seus clientes. A
Comunidade Steam permite que milhBes de jogadores facam o mesmo,
compartilhando entretenimento e ideias e fazendo amigos. (VALVE, 2019)

A plataforma Steam é pioneira no ramo de midias digitais, trazendo games
desenvolvidos pela Valve ja consolidados no cenério mundial, como Half-Life, Counter Srike
e Dota, contudo ela também distribui jogos de outras desenvolvedoras como Pro Evolution
Soccer da Konami e Grand Theft Auto da Rockstar.

Em 2005, o Steam entrou de vez no mercado de distribuicdo digital, com jogos
produzidos tanto por publicadoras ja consolidadas, bem como desenvolvedores
independentes (os chamados indies) - logo ganhando grande popularidade entre eles
principalmente por dois motivos. Por um lado, o Steam oferecia a possibilidade de se
firmar contrato de distribuicdo diretamente com o distribuidor, cortando anecessidade
de intermédio de uma publicadora. Em outro ponto, a plataforma também oferecia
baixos custos da distribui¢do digital, tornando rentéavel a venda de jogos pelo servico.
(CHAGAS, 2016, p.20)

Com o passar do tempo, a plataforma adquiriu novos recursos trazendo requintes de
forum e rede social, como o Steam Comunity que possibilita aos usuarios comentarem sobre 0s
jogos ou aindarelatar problemas comuns entre eles, podendo ajudar uns aos outros, entretanto

a Steam disponibiliza seu préprio suporte ao usuério.

[O desenvol vimentos na promogéo do desenvol vimento de jogos amadores e modding
s80 supostamente caracterizados por préticas da indUstria, tais como fornecendo aos
jogadores ferramentas de criagdo simples, permitindo compartilhamento de contetdo,
incentivando a comunidade de jogadores a falar sobre suas experiéncias e
comercializar o contetido voltado para o usuario. (SIHVONEN, 2011, p.78, tradugéo
Nnossa)

A plataforma, além dos recursos ja citados, apresenta um em especial que € o Mercado
Steam, que consiste basicamente em ser um espaco para hegociacdo entre os usuarios. O que

eles negociam? Dentro dos games existe 0 que é chamado de itens comerciaizaveis, essesitens
demandam um valor associado araridade, uso e inovacao.

Osvendedores sempre listar&o ositens avenda na moeda nativa de sua Carteira Steam
e os compradores verdo sempre os precos do mercado comunitério expressos na
moeda nativa de sua carteira Steam. Para itens listados para venda em uma moeda
diferente da moeda da Steam Wallet do comprador, aplicamos uma taxa de cadmbio
gue atualizamos diariamente. Vocé precisa estar conectado a sua conta Steam para
visualizar amoeda correta. (VALVE, 2017)

Esses itens sd0 acessorios que podem ser usados no jogo, COMO armas e roupas com

visuais estilizados, esses equipamentos também podem vir dentro de caixas que precisam de
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uma chave virtual paraserem abertas, s@o diferentes caixas e cada uma contém algum item. As
armas e caixas podem ser adquiridas gratuitamente apenas jogando assim que atingir certo nivel
dentro do jogo ou comprando no mercado Steam, porém, as chaves sdo vendidas somente pela
Steam.

A plataforma disponibiliza um espago separado para as negociagdes, de acordo com a
Valve (2019) “vocé pode anunciar itens comercializaveis apartir da pdginainicial do Mercado
da Comunidade ou pelo seu inventario de itens”.

Neste contexto, clareza e simplicidade visual sdo caracteristicas essenciais para 0 uso

dainterface de plataformas digitais, para que o uso sgjaintuitivo para o usuario.
3.4. ANALISE DASRESPOSTAS DO QUESTIONARIO

Gréfico 1 - Idade
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Fonte: Autor (2019)

No gréfico 1, apresenta que a média de idade dos usuarios da plataforma é de 24 anos,
do total de 100 que responderam o questiondrio. 12% dos usuérios estdo na faixa etéria entre
14 — 17 anos, 51% se encontraentre 18 — 24 anos, 23% esta entre 25 — 39 anos e 3% entre 40 —
59 anos, 1% ficou nafaixa de idoso.

Segundo o IBGE (2013) a taxa de ocupados no Brasil no segundo semestre de 2013
mostrou que 18 a 24 anos de idade retratam 14,0%, 25 a 39 anos apresentam valor proximo de
40,0%, 37,0% figuravam entre 40 a 59 anos e osidosos 6,5%, a popul agdo menor de idade ficou
em 2,7%.

Considerando o levantamento do IBGE em 2013 em comparagdo com a taxa de idade
dos usuérios da plataforma Steam, nota-se que a condi¢éo emprego € fator determinante para
guem de fato utiliza os servicos da Steam, no caso a compra de jogos, pois, 51% amaior taxa
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dos usuérios esta na parte de pessoas com ocupacao e 12% representam a popul agdo menor de
idade que ndo obtém renda por meio de ocupagéo.

A pouca adesdo por parte de quem esta acima dos 40 anos se deve ao fato de lidar com
um segmento em que o publico-alvo sdo osjovens, visto que 0s 3% S0 0s que estdo entre 40 a
59 anos.

O gréfico 2, nos mostra que foi obtido um dado interessante acerca dos usuérios que
participaram do levantamento, pois, mesmo que a cultura gamer esteja bastante difundida, a
adesdo feminina a plataforma de jogos da Steam € baixa em relag&o aos usuérios masculinos,
de acordo com o resultado obtido com o questionario.

Grafico 2 - Género
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Fonte: Autor (2019)

De acordo com levantamento dos 100 usuérios, 88% séo do género masculino e 12% do
género feminino, ou sgja, ha de forma bem expressiva uma diferenca entre os géneros quando
0 assunto é plataforma da Steam.

Uma hipétese que pode ser avaliada é a de que 0s jogos €l etronicos sdo considerados
algo masculino e a entrada de mulheres nesse segmento fosse dificultado pelo ambiente nocivo
criado pelos homens, modificar esse cenario € algo primordial paraadifusdo da cultura gamer,
essa mudanca esta acontecendo mesmo que lenta.

Segundo Bristot, Pozzebon e Frigo (2017, p. 864) “O preconceito € o assédio ainda
afastam muitas mulheres dos games. Se assumir gamer, é ter que provar constantemente que é

uma boa jogadora.”

Como se vé no gréfico 3, analisando os dados obtidos pela pesquisa, observou-se que a

maior parte destes usuarios se localizavam em dois grandes centros do pais que sao os estados
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de S8o Paulo e Rio de Janeiro, a go que pode influenciar tais dados € o fato de que esses estados

tenham as capitais mais ricas do pais, gerando assim um acumul o de usuarios nessa regiao

Segundo o IBGE (2013), S&o Paulo e Rio de janeiro mesmo perdendo participacéo no
Produto Interno Bruto (PIB), ainda figuram como as duas cidades mais ricas do Brasil.

Grafico 3 - Localidade por Estado
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Fonte: Autor (2019)

Isso mostra que com tal poder econdmico influencia no acesso ainformagao, pois, em
outros estados com cidades menos ricas as politicas publicas sobre 0 acesso a informacéo se

tornam precérias. Vae sdientar que a pesquisa ndo levou considerou a cidade do usuério,
apenas os estados.

Grafico 4 - Nivel de escolaridade
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Fonte: Autor (2019)

No gréfico 4 é representado em porcentagens as respostas dos usuarios acerca do nivel
de escolaridade, 39% dos parti cipantes responderam que estdo com a graduagdo em andamento
e a segunda maior taxa que € de 28%, corresponde aos usuarios gque estdo cursando o ensino
medio, 15% estdo no ensino superior completo, 8% na poés-graduacdo, 5% no ensino

fundamental e 5% encontram-se na pos-graduacdo completo. A pesquisa tem o objetivo de
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analisar a forma como tal informagéo se relaciona com Steam e corroborar com os dados ja
trazidos nos tépicos anteriores.

Nota-se que o grafico € compativel com a faixa etaria, aonde a maior porcentagem do
nivel de escolaridade estd na média da faixa etaria, pois, no ensino médio o aluno tende a se
formar préximo aos 18 anos e ingressar na universidade e dar inicio a um periodo de estagios
remunerados e emprego.

Asmenores taxas se encaixam em outro quesito, como a pés-graduacéo, em que o indice
deingresso é menor em relacdo a graduacéo e o ensino fundamental que é composto por alunos
proximo aos 15 anos, que por suavez tem pouca informacdo ou dificuldade de renda pra obter
jogos na plataforma.

Gréfico 5 - Ingresso na plataforma Steam
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Fonte: Autor (2019)

O gréfico 5 mostra dados obtidos na pesquisa em relacdo ao ingresso do usuario na
plataforma é o pontapé para o estudo do comportamento do consumidor digital em plataformas,
no caso dessa pesquisa a plataforma Steam. Os resultados da entrada dos usuarios mostra
também uma outra faceta acerca de um software.

De acordo com o grupo que respondeu ao questionario o ano de 2004 foi 0 ano com
menor indice de adesdo ao software com apenas 1 usuario, isso porque foi 0 ano de langamento,
no decorrer dos anos até a chegar ao apice em 2012 com a entrada de 14 usuarios, porém, €
possivel perceber umabaixaentrada, nos proximos anos como em 2018 com apenas 3 ingressos.

Citar a evolucéo da internet no Brasil pode ser um fator determinante para explicar o
crescimento de ingressos na plataforma e o ciclo de vida de um programa pode explicar abaixa
adesd0 no decorrer dos anos.
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Gréfico 6 — Relagdo com a plataforma: como a conheceu
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Fonte: Autor (2019)

No gréfico 6, podemos perceber que dos 100 participantes que responderam o
questionario, 72% ficaram sabendo através de amigos, 22% pelo Y outube, 4% por meio de
Facebook, 1% para familia e 1% Twitter, Twitch ndo foi escolhido por nenhum usuario. De
acordo com as informacfes obtidas, nota-se que o contato pessoal nesse caso foi maisinfluente

do que as midias sociais.

Grafico 7 — Formas de adquirir games na plataforma Steam
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Fonte: Autor (2019)

Segundo o grafico 7, percebe-se que comprar na promocao e sem custos teve 0 maior
indice de escolha, pois, 0 usuério podia assinalar mais de uma aternativa, a partir deste dado
nota-se que o perfil do usuario da plataforma Steam esté rel acionado ao gastar menos, investir

menos o seu dinheiro.



Grafico 8 — Formas de adicionar créditos na plataforma Steam
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Fonte: Autor (2015)

De acordo com o gréfico 8, dentre as alternativas, o usuério podia escolher mais de uma
forma de adicionar créditos para gastar dentro da plataforma de acordo com sua necessidade e

vontade, a opcdo mais votada foi a de comprar usando o cartdo de crédito, a segunda mais
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votada foi vendendo itens adquiridos dentro dos jogos e em ultimo nenhuma das alternativas,

logo, os usuérios possuem o perfil de usar o dinheiro de sua renda para por créditos, mas de

alguma forma quando for possivel acrescentar com avendade itens.

Grafico 9 - Itens comercializaveis. comprar e vender quando valorizado
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Fonte: Autor (2019)

O gréfico 9 nos mostra que das 100 respostas obtidas, 67% responderam que nao,

compram itens e os vende por um valor maior para adicionar na conta na plataforma Steam e

33% responderam que sim, se utilizam deste mecanismo para gerar créditos em sua conta na

Steam.
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Sabendo detal resultado, pode-se concluir que a parcelados usuérios que respondeu sim
a0 questionario se utiliza de informagBes do mercado da plataforma para obter ganhos
monetarios. E um perfil de usuério que faz com que seus créditos |he rendam créditos. A sua
relacdo com a plataforma é intima e a plataforma aproxima seus usuarios quando € aberta a

oportunidade de negociar itens dentro dela e ndo somente a venda de jogos el etrénicos.

Graéfico 10 - Itens comercializavels. apenas vender para gerar créditos na Steam
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Fonte: Autor (2019)

O gréfico 10 nos revela que do total de 100, 58% dos participantes disseram que sim e
42% responderam gue ndo, corroborando com o gréfico 9, estar valorizado ndo € relevante,

entdo 0s usudrios estdo preocupados apenas em vender e ficar com créditos a mais ou néo

vender e ficar com ositens comerciaizaveis prasi.

Grafico 11 - Itens comercializaveis:. apenas comprar e ndo vender
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Fonte: Autor (2019)

De acordo com o grafico 11, 30% tem o costume de comprar 0s itens para uso pessoal
e ndo tem a preocupacao de vender para gerar créditos na sua conta na plataforma, porem 70%
ndo costuma comprar itens comercializaveis para uso pessoal, sendo assim 0s usuarios em sua
maioriatem o perfil de se preocupar em gerar créditos.
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Grafico 12 — Games mais jogados
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Fonte: Autor (2019)

De acordo com os dados representados no gréfico 12, o game mais jogado de acordo
com participantes desta pesquisa € o Counter Strike: Global Offensive, um dos jogos mais
populares da Steam, a alta taxa de adesdo se deve também ao fato de que este € o game que
mais distribui itens grétis e que estes podem ser vendidos a qualquer momento por qualquer
usuério da plataforma, gerando assim créditos na plataforma.

Para poder receber os itens comercializaveis basta apenasjogar 0 game, nada mais, com
0 passar do tempo o usudrio receberd recompensas em forma de itens gque podem ser vendidos
aoutros usuarios interessados. Outro fator chave para a grande parte dos usuarios obterem este
jogo esta relacionado a0 modo de jogo que € online, uma disputa entre os usuérios da
plataforma, isso o torna mais atrativo.

E possivel perceber no gréfico 13, 0 game que tem seusitens mais comercializados entre
os participantes, Counter Strike: Global Offensive foi citado 54 vezes, uma diferenca
consideravel de outros citados como Payday 2 citado 2 vezes, Doki Doki 1 escolha e Rocket

League com 8 citagdes, a alternativa nenhum também foi citada por 37 usuérios.
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Gréfico 13 — Games utilizados para vender e comprar itens

Counter Payday 2 Doki Doki Rocket Nenhum
Strike: GO League

60
50
40
30
20

10

Fonte: Autor (2019)

Vale salientar que essa pergunta procurava conhecer o perfil de quem tem a prética de
apenas comprar ou apenas vender itens ganhos jogando. Essa questéo buscava um game que
fosse utilizado como uma espécie de renda pel o jogadores, o gréfico 13 esclarece essa pergunta,
o Counter Srike: Global Offensive é 0 jogo mais citado dentre os usuérios da plataforma Steam

gue responderam o questiondrio para obter itens que possam ser hegociados.

Grafico 14 — Tempo de jogo por dia do usuario da plataforma

@ 1 hora

® 2 horas

@ 3 horas

® 4 horas

@ 5 horas

@ Acima de 5 horas

Fonte: Autor (2019)

O do gréfico 14 nos mostra dados relevantes para analisar a carga horaria do jogador,
guanto tempo o usuario da plataforma Steam dedica ao game 26% dedicam 2 horas do dia para
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jogar, 20% separam 4 horas, 19% usam 3 horas, 16% destinam 1 hora do seu tempo, 15%
consomem acima 5 horas e 4% utilizam 5 horas para 0 seu game.

Sendo assim de acordo com as informacfes descritas, examinou-se que em média 0s
usuarios dedicam 3 horas e meia do seu dia jogando e negociando itens para obter créditos na
plataforma Steam como esté descrito na pesquisa.

Grafico 15 — Se considerar um gamer

® Sim
@ Nio

Fonte: Autor (2019)

No gréfico 15, de 100 usuarios do grupo Steam Brasil que participaram da pesquisa 80
se consideram gamer e 20 dentro dos seus critérios entendem que ndo sao usuérios gamer. Cabe
a andlise de como o usuario se vé, 20% dos que participaram sd0 usuarios, tem algum jogo

eletrdnico, mas ndo se consideram gamer, pois, cada Usuérios segue seu critério.

Gréfico 16 — Jogar sozinho, com amigos ou ambos

@ Com amigos
@ Sozinho
® Ambos

Fonte: Autor (2015)
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No gréfico 16 esta representado que, da totalidade da pesquisa, 27% preferem jogar
sozinhos, 13% tem a preferéncia de estar entre amigos para jogar e 60% jogam com ambos,

sem distincéo ou preferéncia.

Grafico 17 — Uso de software de comunicacéo

@® Sim
@ Nio

Fonte: Autor (2015)

No gréfico 17, os participantes foram questionados se faziam uso de algum software de
comunicacdo para estar em contato com outros usuarios no momento em que jogam ou no
instante que usavam a plataforma Steam, 78% responderam que sim e s 22% responderam que

nao.

Grafico 18 — Jogar com desconhecidos ou amigos
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Fonte: Autor (2019)

O gréfico 18, diferentemente do gréfico 16, tem como objetivo mostrar outro perfil de

usudrio, entdo no questionario foi indagado se o usuario da plataforma Steam tinha o habito de
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jogar somente com desconhecidos, no qual ndo exista relacdo pessoa entre 0s usuarios, jogar
somente com amigos, onde o usuério desconsidere jogar com alguém gue ndo tenha nenhum
tipo de relacdo pessoal e a outra alternativa era jogar com ambos, onde a relacdo pessoa ndo
interfere.

Com isso, jogar com ambos obteve maior indice, porém, um dado interessante € que
10% do total tem o habito de apenas jogar com desconhecidos, sem nenhuma relagcéo de
amizade com os usuarios da plataforma.

O gréfico 19 representa a opinido dos participantes da pesquisa acerca de uma
negociacdo entre usuérios da plataforma. A quest&o tinhacomo finalidade apurar se os usuérios
negociavam trocas de itens comercializaveis, ou sgja, permuta, sem colocar itens a venda, com
iss0 59% dos usuarios responderam gque ndo e 41% que sim.

Nota-se que a maior parte dos participantes opta por vender seus itens e ndo trocar, o
que corrobora com os dados até aqui obtidos, onde a maioria se diz adepto de vender e gerar
créditos para sua conta na plataforma.

Gréfico 19 — Trocar itens comercializaveis com demais usuérios

@ Sim
& Nio

Fonte: Autor (2019)

3.5 ANALISE DOSRESULTADOS

O presente estudo procurou responder O objetivo proposto de identificar o
comportamento dos consumidores de jogos online e negdcios entre usuarios brasileiros da
plataforma Steam com base na sua busca de informagdes. A mesma é descrita como uma

ferramenta eficiente na distribui¢cdo de games.
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Possuindo fontes de pesquisa em websites, revistas, artigos, videos, como exposto no
referencia tedrico para embasar a relagdo do usuario com as plataformas digitais e mapear
perfil com as informacdes obtidas com o questionério.

E importante salientar afaltade textos académicos especificos e técnicos acessiveis para
a leitura e estudo. Por ser uma &rea da tecnologia que ndo desperta tanto interesse no meio
académico e também por ser um tema recente, ndo se achou muito conteiido para explorar,
ainda € um campo a ser explorado por cientistas e pesquisadores. A maior fonte de informacao
foram os sites especializados.

Apresentado no capitulo 1 e 2, verificou-se que houve evolucdo tanto nos games, como
0 seu mercado digital de forma substancial, tornando cada vez mais essencial uma plataforma
de jogos para que seus consumidores pudessem ter facilidades para comprar. O e-commerce
deu inicio a essarevolucgéo digital, aproximando as pessoas a0 mundo digital.

Com isso, uma nova forma de consumir passou a existir € um novo nicho de
consumidores acompanhou essa inovagdo, com comportamentos especificos e diferentes
model os de negdcios, a plataforma Steam € pioneira no ramo da venda digital de games, com
um amplo catalogo de jogos virtuais e uma base de dados que se aperfeicoa ao usuério.

Realizada a andlise descritiva da Steam e do comportamento de seus usuarios, conclui-
se que amesmavai aém de ser somente um mercado de jogos, mas também uma comunidade
para os usuérios, havendo negociagdes entre eles, sanando dividas, publicando artigos e
discussdes acerca de assuntos pertinentes a plataforma.

Com base nos dados coletados e analisados, foi possivel alcancar resultados que
apresentam correlagdo com os autores utilizados no primeiro e segundo capitulo do trabalho e
anovas descobertas sobre as atividades exercidas e o perfil de quem usa a Steam.

A andlise dos dados da pesquisa em que 100 usuarios da plataf orma de jogos e etronicos
Steam responderam 19 questdes, proporcionou respostas interessantes e relevantes como, por
exemplo a questdo numero 4 (gréfico 4), onde perguntado o nivel de escolaridade do usuério,
39% responderam gue estdo no ensino superior e 28% pertencem ao ensino medio. Ta dado
corrobora com o gréfico 1 aonde o participante respondeu a sua idade e 51% dos usuarios se
encontram entre 18 e 24 anos, faixa etaria que de acordo com o IBGE (2013), esta entre as
pessoas com ocupagoes, ou sgja, possuem emprego, se tratando de uma plataforma de jogos
paga, ndo € de se esperar que a maior parte dos usuérios estejam abaixo de 18 anos, por esse
motivo que a porcentagem de usuérios naidade de 14 a 17 ficou em 12% na pesqguisa.

De acordo com dados al cangados na pesquisa os Estados do Rio de Janeiro e S&o Paulo

S80 0s gue apresentam maior taxa de usuario Steam 37% e 23% respectivamente, ha uma
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hipbtese sobre esse fato, tais Estados tem as capitais mais ricas segundo o IBGE (2013) e isso
geraempregos para a popul agdo ndo sO da capital, tal como isso se reflete nas politicas publicas
sobre acesso a informacdo, entretanto, os demais estados tiveram taxas baixas em relacéo ao
eixo Rio-Sdo Paulo. Uma outra hipotese com arelacéo a altataxano Rio de Janeiro € pode ser
pelo fato dapesquisater sido realizada por um morador do estado e quem recebeu ainformacéo
também morar no mesmo estado, pela compatibilidade de IP que é a identidade da rede de
internet distribuida no estado, mesmo num grupo nacional como o Steam Brasil.

A analise do perfil de usuario também passa pelo género, de acordo com os dados 88%
s80 homens e 12% mulheres, pode-se concluir que dentro do grupo pesquisado, a adesdo de
mulheres € baixa, muito disse se deve a culturado publico do game, como pesqguisador e usuério
da plataforma presenciel momentos de total represséo a mulheres, onde as mesmas precisam se
passar por homens para serem aceitas na comunidade e pelas informagfes obtidas também
dentro do grupo Steam Brasil.

Este publico foi questionado acerca do ano deingresso na plataforma Steam, em relagéo
aessas informacgtes, 2011e 2012 foram os anos de maior entrada, 13% e 12% respectivamente,
mesmo com a Steam no mercado desde seu lancamento em 2004, com isso, dois fatos podem
ser determinantes para esse nUmero, o primeiro € a faixa etaria dos participantes, se a maior
taxa de usuério esta entre 18 e 24 no ano de 2019, a 8 anos atrés esse publico estaria entre 10
e 16 anos, ou sgja, ndo teriam idade para possuir emprego, 0 segundo é a consolidacéo da banda
larga no Brasil, segundo o NIC.br (2019) no periodo de 2013 a 2015 as empresas aumentam a
taxa de download para mais de 10mbps.

Entretanto, com base nas informacfes extraidas do questionario, a maior parte dos
usudrios conheceu a Steam através de amigos cerca de 72% tiveram a primeirainformacéo da
plataforma por um amigo, entre as redes e midias sociais 0 Y outube obteve a maior taxa com
22%, esse foi um dado surpreendente, visto que uma plataforma online tenha sido descoberta
através de amigos, porém, ndo exclui o fato da consolidacéo dainternet ter gjudado natrocade
informagdes entre as pessoas, pelo contrario valida ainda mais 0 acesso a informacéo através
dainternet.

Na préxima andlise serd mapeado o comportamento do consumidor direto com a
plataforma e suas ferramentas, mesmo exemplificando no grafico a preferénciade usar o cartéo
de crédito para colocar créditos na Steam, nota-se que perfil do usuario € de buscar o melhor
preco com base nas informacdes obtidas na sabe de dados, cerca de 76% dos participantes
preferem comprar jogos na promocgao, 45% adquirem sem custos e a porcentagem de quem

compra 0 jogo no preco integral € de 10%.
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Dentro deste perfil ainda podemos destacar um outro comportamento, a plataforma
disponibiliza um espago chamado mercado, aonde acontece negociagdes de compra e venda de
itens, foi possivel notar através dos graficos 9, 10 e 11 que o perfil do consumidor da Steam €
de fazer dinheiro dentro da plataforma vendendo itens comercializaveis e assm ndo usar
dinheiro real para abastecer sua conta na Steam.

Entretanto, para que isso aconteca € preciso jogar 0 game, no grafico 12, o0 jogo mais
jogado entre os usuarios que responderam o questionario foi 0 Countre Strike: Global Offensive,
foram 47 citagbes do total de 100 pessoas, sendo Resident Evil, dying Light, Dragon Ball,
Injustice e Quake como piores colocados sendo citados apenas 1 vez cada. 1sso pode ser
explicado pela popul aridade do jogo e suas caracteristicas, um jogo aonde os usuarios disputam
umapartida detiro, mas vale destacar que Counter Strike: Global Offensive € o que mais citado
no grafico 13 como o jogo para venda e compra de itens, além de popular é um 6timo game
parareceber itens e negocia-l0s com outros usuarios, dentro dessas negociagdes a formamenos
acolhida pelos usuérios é a pratica de trocas de itens, 59% prefere vendar e 41% costumam
fazer trocas.

Um outro aspecto do comportamento do consumidor deve ser analisado, é a relacéo
entre 0s usuarios, 0s mais intimos utilizam softwar e de comunicagdo entre eles, maior parte tem
0 hébito de jogar com amigos adicionados na plataforma e também com desconhecidos que o
jO0go une em um servidor parajogar, sendo assim a maiores chances de haver negociacfes entre
eles, 0s jogos permitem comunicacdo de texto e audio.

Como observado nas andlises, a plataforma dispde de variadas fungdes, em relagdo a
essa questado, foi feito um levantamento através do questionério sobre quantas horas por dia 0s
usudérios passam utilizando a Steam, a taxa mais ata foi de 26% dos que gastam 2 horas, foi
verificado de acordo com os dados obtidos que a média desse grupo de 100 pessoas ficou por
gastar 3 horas e meia.

Os usuarios responderam uma questéo sobre como se enxergam no cendrio dos jogos
eletronicos 80% responderam que se consideram gamer, jogadores que tem como objetivo
pessoal jogar com competitividade, el evando seu nivel ab maximo, se assemelhando aos pro-

players que sdo jogadores competitivos, mas que S80 pagos parajogar.
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4. CONSIDERACOESFINAIS

O presente trabalho buscou contribuir para a comunidade académica um estudo
comportamental dos consumidores dejogos digitais na plataforma Steam. Dessaforma, apartir
da pesquisa realizada foi possivel confirmar que o consumidor da Steam ndo quer apenas
consumir games, mas também usufruir das ferramentas que a plataforma dispde, uma delas o
mercado. O trabalho se concentrou em descrever o comportamento do consumidor com outro
consumidor, com games e aplataforma. Sendo assim, esta pesquisa preocupou-se em colocar 0
foco os resultados obtidos através do questionario.

Os estudos apresentam dados que corroboram com Rebs (2012) quando ele diz que os
usuarios conseguem ganhar dinheiro para sua conta, no decorrer do jogo, assim também aponta
a pesquisa sobre os consumidores da plataforma Steam, que utilizam recursos para ganhar
dinheiro. Outro aspecto que a pesquisa aborda e é confirmado por Sioux (2015) € de que, a
maior parte dos usuarios hoje jogam games online, visto que Counter Srike: Global Offensive
€ jogo mais jogado pela amostra referente ao universo dos usuérios da plataforma steam, os
participantes que responderam o questionério.

Na andlise de dados do questionério com os usuarios, € possivel notar que, ndo sd 0
pesquisador, mas também os consumidores que participaram, buscam em sua maior parte do
tempo tirar 0 maximo de proveito da plataforma. Desse modo, a pesquisa revelou também o
guanto € importante para os consumidores participantes conhecerem outros usuarios a fim de
agregar mais informagoes sobre a Steam.

Por fim, ndo se pode deixar de reconhecer que a pesquisa contribuiu de inlmeras formas
para a comunidade académica, principa mente por proporcionar li¢cbes sobre a pratica de um

pesqguisador e areflexdo sobre a producéo de um Trabaho de Conclusdo de Curso.
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GLOSSARIO

D

DOWNLOAD - [Ingl.] significatransferir (baixar) um ou mais arquivos de um servidor

remoto para um computador local
E

E-COMMERCE - [Ingl.] € um termo em inglés para comércio eletrénico, ou sgja, vendas pela

inter net.

E-SPORTS- [Ingl.] derivada do inglés “eletronic sports’, também conhecida como Esportes
Eletrénicos, € o nome destinado as modalidades de competicdo profissional de jogos

eletronicos.
G

GAMER: [Ingl.] jogador de jogos el etronicos.
GAMER - [Ingl.] é uma palavra usada para definir uma pessoa que joga no video game,
computador, smartphone ou tablets.

GAMEPLAY: [Ingl.] demonstracdo de um jogo rodando ou sendo jogado.
L

LAN-HOUSE: [Ingl.] estabelecimento que permite o acesso a Internet ou apenas aos
computadores por um preco por hora

M

MARKETING: [Ingl.] conjunto de técnicas e métodos aplicados ao estudo das necessidades
dos mercados e seus principai s componentes.

O

OFFLINE: [Ingl.] termo da lingua inglesa que significa “fora da linha”, qualifica ao que esta
desconectado ou desligado.

ONLINE: [Ingl.] o contrario de offline. Significa estar em estado de conectividade, conectado.
P

PRO PLAYER - [Ingl.] nomeagdo dada aos jogadores profissionais de esportes el etronicos.

S



SVIARTPHONE: [Ingl.] celular com tecnologias avangadas, inclui programas executados
em um Sistema operacional, assim como em computadores.

SOFTWARE: [Ingl.] programa de computador.

U
UPGRADE: [Ingl.] melhorar ou atualizar.
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APENDICE - QUESTIONARIO

DADOS PESSOAIS

Idade:
Estado onde reside:

Género: Feminino ( ) Masculino ( ):
Nivel de Escolaridade:
Ensino Fundamental ()
Ensino Médio ()
Ensino Superior Completo ()
Ensino Superior Incompleto ()
Pés Graduacdo Completo ()

Pés Graduacdo Incompleto ()

RELACAO COM A PLATAFORMA

Em que ano comecou a usar a plataforma Steam?
R:

Como conheceu a plataforma Steam?
Facebook ()
Youtube ()
Twitch ()
Amigos ()
Familia ()

Twitter ()
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Como costuma adquirir os games.
Comprando pré-lancamento ()
Comprando lancamento ()
Sem custos ()
Comprando na promocao ()
Todas as aternativas ()

Twitter ()

Como vocé adiciona créditos na carteira Steam? Assinale com “X” as alternativas que
costuma utilizar:

Comprando direto com cartdo de crédito, boleto ou débito ( )

Vendendo itens adquiridos jogando ()

Nenhuma das alternativas ()

Em relacéo aos itens comer cializaveis no jogo:

Costumo comprar e vender gquando estiver valorizado:

Sim( )Néo( )

Costumo apenas vender parafazer dinheiro dentro da plataforma:
Sim( )Néo( )

Costumo apenas comprar, ndo me preocupo em fazer dinheiro na Steam:
Sim( )Néo( )

RELACAO COM OSGAMES
Quais 0s games que mais costuma jogar?

Quais games vocé vende e compraitens?
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Em média quantas horas por dia costumajogar:
lhora ( )
2horas( )
3horas( )
4 horas( )
5horas( )

Acimade5 horas( )

V océ se consideraum Gamer?
R:

RELACAO COM OUTROSUSUARIOS

Costumajogar sozinho?
Sim( )
Néo( )

Vocé utiliza algum software de comunicagéo?

V océ costumajogar com desconhecidos gue estejam online ou somente com amigos?
Assinale com “X” as alternativas que correspondem a vocé:

Costumo jogar com os ambos ()

Costumo jogar s com amigos ()

Costumo s6 jogar com desconhecidos ()
Costuma fazer trocas de itens com outros usuarios:
Sim( )

Nao ()
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