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A MOTIVAGCAO HEDONICA NO CONSUMO DE BENS VIRTUAIS COSMETICOS EM JOGOS
ONLINE

RESUMO

Esta pesquisa verificou a percep¢cdo do comprador de bens virtuais cosméticos em jogos online. Bens virtuais
cosmeéticos sdo roupas, pets, mobiliario entre outras modificacBes visuais para o avatar (representacdo virtual do
jogador) ou para 0 ambiente em que este se encontra. O estudo contou com 96 participantes de todos os continentes
do mundo. A coleta foi realizada por meio de féruns online e dentro do jogo League of Legends, bem como
questionarios distribuidos em universidades brasileiras. A técnica de analise foi a analise de conteddo. Os
resultados demonstraram que os consumidores destes bens sdo motivados pelo papel representado e pela
gratificacdo. Mas também emergiu um novo fator que desafia 0 pesquisador a categoriza-lo de trés possiveis
formas, seguindo a literatura. Observou-se que existe um mercado de consumo para bens virtuais cosméticos, com
consumidores voltados a presentear amigos online e a obter uma sensacdo de felicidade ao adquirir este tipo de
bem. Além disso, ha uma parcela que se contenta em investir para apoiar o desenvolvedor do jogo - 0 que parece
ser a emersdo da nova categoria citada.

Palavras-chave: Jogos Online; Bens Virtuais; Motivacdo Hedbnica; Comportamento do Consumidor.

HEDONIC MOTIVATION ON COSMETIC VIRTUAL GOODS CONSUMPTION IN ONLINE GAMES

ABSTRACT

This study has verified the costumer’s perception about cosmetic virtual goods purchases in online games.
Cosmetic virtual goods are clothing, pets, furniture among other types of visual modifications for the avatar (the
player’s virtual representation) or the environment he finds himself in. The study was done with 96 participants
from all continents in the world. Data gathering was done through online forums and in-game League of Legends,
as well as questionnaires distributed in Brazilian universities. The chosen analysis technique was content analysis.
Findings have shown that consumers of these kinds of goods ate motivated by represented role and by gratification.
But, there also emerged a new factor which challenges the researcher to categorize it in three possible ways,
according to literature. It was observed that there is a market for cosmetic virtual good consumption, with
consumers inclined to gift online friends and to obtain a feeling of happiness when acquiring this kind of good.
There is also a portion which is happy into investing to support the game developer — what seems to be the rise of
the new category said above.

Keywords: Online Games; Virtual Goods; Hedonic Motivation; Consumer Behavior.
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A Motivagdo Hedbnica no Consumo de Bens Virtuais Cosméticos em Jogos Online

1 INTRODUCAO

O surgimento da internet trouxe consigo
novas formas de entretenimento, hobby e até mesmo
empregos na forma dos jogos online. A Activision
Blizzard, importante desenvolvedora de jogos onling,
emprega aproximadamente 4.700 pessoas em 11
cidades (Gilbert, 2012) com faturamento de US$ 4,408
bilhdes em 2014 (Activision Blizzard, 2014). Riot
Games, outra empresa do setor, emprega
aproximadamente mil funciondrios em varios
escritdrios pelo mundo, com uma renda anual estimada
em US$ 200 milhdes (Snider, 2013).

Estes jogos online também trouxeram consigo
uma nova forma de negd6cio para as empresas - 0
comércio de bens virtuais que sdo objetos como
personagens, itens, moedas e fichas que existem dentro
de varios jogos online (Lehdonvirta, 2009). Estas
mercadorias variam desde pequenas coisas como
roupas e acessOrios para seu avatar até itens e
equipamentos que facilitam que o jogador complete o
jogo ou obtenha vantagens sobre os demais jogadores.
Os bens virtuais sdo obtidos ao se trocar dinheiro do
mundo real por uma moeda virtual com a qual o
jogador pode fazer a troca pelos bens virtuais em uma
interface de loja do préprio jogo.

As trocas de bens virtuais por dinheiro do
mundo real (Real Money Trade — RMT) iniciaram-se
em 1999 com trocas feitas entre jogadores. Alguns
jogadores colocavam seus itens ganhos no jogo no
eBay (site de vendas e leildo online) e os vendiam para
outros jogadores (Lehdonvirta, 2009). Em jogos online
é normal a presenca de bens virtuais que possibilitem
a melhora do avatar, permitindo ao jogador progredir
no jogo mais facilmente (ou até mesmo retirar a
dificuldade do jogo, o que é chamado pelos jogadores
como P2W — Pay to Win).

Existem fatores sociais e/ou emocionais
(Shang, Chen & Huang, 2012) assim como existem
elementos do proprio jogo (Hamari & Lehdonvirta,
2011; Guo & Barnes, 2007) que afetam a propenséo de
0s jogadores comprarem estes bens. Mazurek e
Polivanov (2013) estudaram a motivacéo da compra de
skins, bens virtuais cosméticos no jogo voltado ao
desempenho League of Legends, no entanto a pesquisa
foi realizada com apenas 13 participantes préximos
dos pesquisadores, portanto deveria ser mais
aprofundada.

Arnold e Reynolds (2003) investigaram as
razGes heddnicas que levam as pessoas a irem as
compras e identificaram seis categorias: a) Aventura,
ou ir as compras pela experiéncia em si, buscando
excitacdo e estimulo; b) Social, ligada a beneficios de

ir as compras com amigos ou conhecidos; c)
Gratificacdo, quando a pessoa sente felicidade por
comprar algo para si ou um presente para alguém; d)
Ideia, quando se vai as compras para se manter
atualizado sobre o que é novo; e) Papel, quando a
pessoa fica contente em ir as compras para outras
pessoas e encontra o que buscava; f) Valor, que se trata
de ir as compras buscando promocdes e pechinchas.

Assim, surgiu a seguinte pergunta de
pesquisa: Quais 0s motivos heddnicos predominantes
para o consumidor na compra de bens virtuais
cosméticos em jogos online?

Diante do questionamento, surgiram 0s
seguintes objetivos. Objetivo geral: Verificar os
motivos hedbnicos predominantes para o consumidor
na compra de bens virtuais cosméticos em jogos
online. Objetivos especificos: a) Verificar a motivacdo
pela aventura como fator hed6nico na compra de bens
virtuais; b) Verificar a motivacdo pela gratificacéo
como fator hedbnico na compra de bens virtuais; c)
Verificar a motivacao pelo papel como fator hed6nico
na compra de bens virtuais; d) Verificar a motivacdo
pelo valor como fator hed6nico na compra de bens
virtuais; e) Verificar a motivacdo pela ideia como fator
heddnico na compra de bens virtuais;

O comportamento de consumidores de bens
virtuais é campo ainda pouco conhecido na
administracdo, sendo um mercado de certa relevancia
que movimentou US$ 14,8 bilhdes em 2012, com
expectativa de crescimento anual de 12,5% até 2016
(Wohn, 2014). Existem alguns estudos realizados no
exterior, principalmente na Asia (Hamari &
Lehdonvirta, 2011; Guo & Barnes, 2007), e apenas um
realizado no Brasil (Mazurek & Polivanov, 2013).
Portanto esta pesquisa pode proporcionar novas visoes
para a area.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Consumo Hedo6nico

Consumo heddnico € a faceta do consumo que
relaciona aos aspectos multissensoriais, emotivos e de
fantasia do uso do produto. As acBes de consumo
heddnico ndo sdo baseadas no que o consumidor sabe
que € real, mas no que ele deseja que a realidade seja
(Hirschman & Holbrook, 1982). Estes autores
investigaram quatro areas relacionadas ao consumo
heddnico: construtos mentais, classes de produtos,
utilizacdo de produtos e diferencas individuais.

Construtos mentais estdo relacionados com os
efeitos que as emocgOes tém sobre o processo decisorio
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do consumidor, e acabam por dominar a motivacao
utilitaria. O consumidor também pode atribuir um
significado subjetivo ao produto que complementa o
significado concreto do produto e realizar o consumo
por ligar o mesmo a uma realidade imaginada. Por fim
0 consumidor pode estar apenas buscando estimulos
sensoriais-emotivos (Hirschman & Holbrook, 1982).

As classes de produtos trazem a diferenca por
trés do consumo entre bens de consumo e duraveis em
comparagdo com as artes como cinema, pecas de
teatro, orquestras e similares. O segundo grupo traz
maior propenséo ao consumo heddnico por se tratar de
produtos  mais  emocionalmente  envolventes
(Hirschman & Holbrook, 1982).

Utilizacdo do produto na perspectiva
heddnica inclui experiéncias psicoldgicas envolvidas
no uso do produto. Essas experiéncias sdo facilmente
sentidas em eventos como jogos de futebol, pegas e
shows (Hirschman & Holbrook, 1982).

As diferengas individuais de cada consumidor
fazem com que tenham percepces diferentes de cada
produto de acordo com sua educacdo, criacdo e 0s
valores presentes nos grupos em que cresceram
(Hirschman & Holbrook, 1982).

Tomando uma perspectiva atitudinal, o
comportamento do consumidor possui  aspectos
hedbnicos e utilitarios. O primeiro esta relacionado a
emog&o que o consumidor tem ao utilizar ou comprar
0 produto, enquanto o segundo traz a utilidade que o
produto tem para o consumidor (Ahtola, 1985). A
combinacdo destes dois aspectos traz para o produto
um terceiro aspecto atitudinal, chamado de aspecto
geral. Este aspecto esté relacionado as orientagdes pros
e contras para com o0 comportamento. As motivagdes
heddnicas e utilitarias predizem certos
comportamentos do consumidor no contexto de
compromisso (O’Brien, 2010). As motivagdes
heddnicas de aventura, estética e realizagdo predizem
atencdo focalizada, tolerabilidade e utilidade
percebida.

Voss, Spangenberg e Grohmann (2003)
desenvolveram uma escala de diferencial semantico
para dimensdes hedbnica e utilitria da atitude do
consumidor. Para a dimensdo hedénica foram
encontrados divertido/ndo divertido, tedioso/excitante,
prazeroso/ndo prazeroso, emocionante/ndo
emocionante e agradavel/ndo agradavel.

Khan, Dhar e Wertenbroch (2005) assinalam
que os bens hedbnicos sdo preferidos como
recompensas pois as pessoas sentem culpa ao comprar
alguma coisa simplesmente por satisfacdo, mas ao
mesmo tempo existe uma aversao a perda de aspectos
heddnicos. No entanto existe o processo de decisdo

comparativo entre “querer” (heddnico) contra “dever”
(utilitario). Bens do querer geralmente sdo preferidos
em escolhas feitas em sequéncia e trazem consigo
beneficios imediatos sem um lado negativo visivel.
Bens do dever sdo escolhidos quando sdo apresentados
simultaneamente ao querer, seus beneficios sdo vistos
apos a utilizacdo.

Lim e Ang (2008) em pesquisa relacionada a
propaganda de bens utilitirios e hed6nicos
descobriram que propagandas de bens utilitarios eram
preferidas quando eram demonstrados beneficios
hedbnicos, enquanto as propagandas de bens
hedbnicos demonstravam o0 mesmo nivel de
preferéncia quando eram demonstrados beneficios
utilitarios ou hedonicos.

Arnold e Reynolds (2003), cujo estudo foi
utilizado como base para esta pesquisa, investigaram,
por meio de entrevistas em profundidade com
consumidores, as razdes hedodnicas que levam as
pessoas a irem as compras e identificaram seis
categorias: Aventura, Social, Gratificacdo, Ideia, Papel
e Valor, como j relatado antes.

A compra por motivo de aventura esta
baseada na necessidade de estimulo e autoexpresséo,
através da brincadeira e criatividade, do ser humano.
Compra por motivo social se fundamenta em teorias de
afiliacdo da motivacdo humana que focam nas pessoas
sendo altruistas, coesivas, € buscam aceitacéo e afeto
em relagdes interpessoais. A compra por gratificacdo
envolve comprar para aliviar o estresse ou 0 mal humor
mantendo assim, um estado de equilibrio interno.
Compra por motivo de ideia se baseia na necessidade
humana de estrutura, conhecimento, guias e
informacdes externas para formar uma nocdo de si
(Arnold & Reynolds, 2003).

As compras motivadas por papel ocorrem
porque as pessoas se motivam pela funcdo que
executam a qualquer momento buscando uma melhora
para seus egos. Por fim as compras por motivo de valor
se baseiam na competitividade humana. O ser humano
busca sucesso e admiracdo para melhorar sua
autoestima (Arnold & Reynolds, 2003).

Kim (2006) buscou identificar perfis que
pudessem definir consumidores de cidades do interior,
para tanto ele utilizou das motivacdes hedbnicas
encontradas por Arnold e Reynolds (2003) juntamente
com as motivagles utilitdrias de realizacdo e
eficiéncia, fatores demograficos, padrdes de compras e
critérios de avaliagdo da loja.

As descobertas de Kim (2006) foram que este
grupo de consumidores poderia ser dividido em
aglomerados. Assim, definiu cinco aglomerados:
comprador alfa (mais entusiasmado e com niveis
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elevados de motivacdo), comprador econdmico
(racional e sensivel ao preco, considera aspectos
funcionais como importantes), comprador beta
(similar ao comprador alfa, mas com niveis de
motivacdo um pouco mais baixos), comprador
funcional (considera os fatores utilitarios de motivacéo
0s mais importantes) e especialista de missdo (alto
nivel utilitario de motivacdo e mais sensivel ao preco
gue o comprador econdmico, mas realiza compras
somente para 0s outros).

Os consumidores de cidades do interior estdo
aglomerados principalmente em compradores alfa,
beta e especialista de missdo, com os trés grupos
somando 75% dos compradores estudados.

Overby e Lee (2006) descobriram que nas
compras feitas pela internet, os consumidores
percebem a importancia dos valores hedénico e
utilitario, mas prevalecem como motivadores
principais os fatores utilitarios, como economia nos
precos e conveniéncia.

Portanto os fatores heddnicos possuem
grande importdncia para 0s consumidores e,
consequentemente, para as empresas Vvisto que estas
buscam aumentar suas vendas, e valores hedénicos
podem proporcionar isto.

2.2 O Mercado de Bens Virtuais

Bens virtuais sdo uma nova forma de negdcio
desenvolvida pelas empresas fabricantes de jogos
online, na sua maioria do estilo MMORPG (Massive
Multiplayer Online Role Playing Game) para
compensar o fato de seus jogos serem gratuitos para
jogar, modo que substituiu o jogo por assinatura. A
venda de bens virtuais, ou micro transagdes (MTX),
consiste na troca de dinheiro por itens, avatars e/ou
moedas virtuais.

Devido a sua natureza, os bens virtuais sdo
tecnologias de alto valor heddnico e baixo valor
utilitario, por produzirem no usuério maior sensagao
de prazer. Essa sensacéo faz com que esta tecnologia
seja percebida pela sua utilidade e facilidade de uso
(Xu, Lin & Chan, 2012), fatores que contribuem para
a compra. Fatores hedbnicos também influenciam a
intencdo dos usuarios de tecnologia de explorar
(porque as pessoas demonstram curiosidade e
investigam seus ambientes para obter novas
informagdes) (Magni, Taylor & Venkantesh, 2010).

Alguns pesquisadores procuraram entender o
gue leva os jogadores a realizarem essas transacfes em
jogos sociais online (Wohn, 2014; Shang, Chen &
Huang, 2012; Rebs, 2012; Verhagen et al. 2011,
Animesh et al. 2011; Huang, 2012 Guo & Barnes,

2007; Mazurek & Polivanov, 2013; Li, 2012; Hamari
& Lehdonvirta, 2010).

Shang, Chen e Huang (2012) descobriram em
sua pesquisa que personalizacBes visuais (roupas,
penteados, mdveis etc.) ajudam os jogadores a se
expressarem, e que jogadores ndo andnimos (aqueles
que foram convidados por amigos) compram pelos
mesmos motivos que os fazem comprar no mundo real
(motivagBes sociais e emocionais), enquanto 0s
jogadores que se encontram no anonimato possuem
maior intencdo de compra por seguirem apenas suas
motivagdes emocionais. Os fatores que afetam as
motivacdes sociais podem ser o valor social percebido,
a motivacdo do jogador para se mostrar, a percepgao
social que se tem do mundo virtual e a percepcéo de
telepresenga (0 jogador se sente como sendo 0 seu
avatar). As motivagcbes emocionais sdo bastante
semelhantes as motivacgdes sociais, mudando apenas a
percepcao do valor que passa de social para emocional.

Wohn (2014), em sua pesquisa sobre o jogo
Puppy Red, constatou que personaliza¢Bes visuais em
conjunto com as mecénicas do jogo faziam com que as
pessoas comprassem bens virtuais e isto era mais
comum entre mulheres e criancas. Verhagen et al.
(2011) observou que valores econdmicos e de
entretenimento, assim como escapismo (sair da
realidade) e a facilidade de uso, sdo fatores que
influenciam o comportamento de compra de bens
virtuais.

Guo e Barnes (2007) realizaram sua pesquisa
com varios jogos do estilo MMORPG, como Second
Life e Everquest, e observaram fatores que podem
explicar as transagGes de bens virtuais, através da
intengdo comportamental, que é a estimativa do
préprio individuo de participar de uma transacdo de
bens virtuais. Foram observados oito fatores que
poderiam influenciar a intencdo comportamental de
um jogador: expectativa de performance, expectativa
de esforco, influéncia social, competéncia do avatar,
diversdo percebida, confianca, assimetria de
informagdo percebida e a massa critica. As
expectativas de desempenho e esforco sdo o que o
jogador espera obter ao fazer transacfes de bens
virtuais, uma melhora na performance de seu avatar e
qual a facilidade de utilizar o mecanismo de transacéo.

Li (2012) constatou que motivagdes sociais
levam o jogador a realizar uma compra, mesmo em
jogos voltados ao desempenho. Fatores como
motivacdo de completar objetivos, percepcdo do valor
funcional e social do bem e motivagdo a descoberta,
afetam a decisdo de compra do jogador.

Mazurek e Polivanov (2013) realizaram um
grupo focal com 13 participantes jogadores de League
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of Legends para descobrir motivacGes para a compra
de alteragBes visuais no avatar. Obtiveram como
motivadores o fato de o produto estar em promocao, 0
jogador procurar uma diferenciacdo, status ou
sociabilidade.

Hamari e Lehdonvirta (2011) identificaram o
gue os jogos podem fazer para que os jogadores
comprem mais. Fatores como restricdes de status do
avatar, aumento de dificuldade e itens por nivel —
voltados a reducdo ou limitacdo da performance do
jogador, caso novos itens ndo sejam comprados. Ainda
podem existir itens diferentes para cada tipo de avatar
(diferenciacédo de bens), itens ndo duraveis, estes tém
sua duracdo limitada pela prépria fabricante, que pode
limitar a quantidade/tempo de uso ou fazer com que o
item tenha uma data de validade.

Elementos do jogo que sdo considerados
inconvenientes também podem gerar compras, como
espaco de inventario ou mudangas na interface do
usuario. A fabricante do jogo também pode fazer itens
para ocasifes especiais (Dia dos Namorados, Natal ou
Aniversario do jogo), versdes limitadas do item, ou
mudanca no contetido do jogo para gerar demanda por
bens.

Por fim, na maioria dos casos, as empresas
trocam dinheiro real pela moeda virtual, para entdo
vender 0s itens. Isso gera demanda porque a
guantidade de moeda virtual que se obtém ndo é
divisivel pelos precos dos itens, o que faz com que o
jogador tenha sempre moeda virtual sobrando e,
portanto, acabe realizando mais compras para poder
gastar esse montante.

3 METODOS E TECNICAS ADOTADOS NA
PESQUISA

Esta é uma pesquisa de carater exploratorio-
descritivo (Gil, 2002) e nela se busca conhecer a
percepcdo do consumidor em relacdo as compras de
bens virtuais cosméticos em jogos online, baseada em
seus motivos, especialmente hed6nicos. Adotou-se a
abordagem mista com enfoque maior na perspectiva
qualitativa. A abordagem qualitativa enfoca a
interpretagdo com um interesse na percepgdo dos
participantes sobre o que estd sendo estudado. As
informagdes coletadas s&o, em sua maioria, descritivas
(Dalfovo, Lana & Silveira, 2008).

O objeto de pesquisa é a percepgao de
motivacges heddnicas de um grupo de consumidores
de bens virtuais cosméticos em jogos online. O sujeito
da pesquisa é aquele que participa de jogos virtuais

online e consome mercadorias vendidas para uso no
proprio jogo, as chamadas microtransagdes.

Foram aplicados questionarios em portugués,
para brasileiros, e em inglés para participantes
internacionais. Destes, foram distribuidos 50
impressos em faculdades (Universidade de Brasilia e
UniCeub) em Brasilia e também foram distribuidos por
meios virtuais, via link divulgado em foruns virtuais
(Reddit, Facebook, Foruns dos jogos League of
Legends e Path of Exile). Foram obtidas 36 respostas
de  brasileiros e 63 respostas de jogadores
internacionais. 96 questionarios foram considerados
validos para a pesquisa. O roteiro de entrevista
consistiu de cinco perguntas abertas (as mesmas
perguntas eram feitas em portugués e em inglés) sobre
as motivacdes hedbnicas propostas por Arnold e
Reynolds (2003) utilizando-se como base o
questionario de Kim (2006). Nesta parte, perguntava-
se, por exemplo: “O que motiva vocé a querer comprar
um bem virtual cosmético?”’; “Como vocé se sente
quando adquire, por meio da compra, um bem virtual
cosmético?”. Outra parte, com trés perguntas sobre 0s
jogos e os gastos de consumidores com bens virtuais
cosméticos nestes jogos, por exemplo: “Que jogo
online voltado ao desempenho vocé mais joga?”;
“Quanto tempo, aproximadamente, vocé passa
jogando?”. A (ltima parte conteve cinco questdes
sobre perfil demografico dos participantes: género,
idade, renda mensal, escolaridade, ocupacdo
profissional e pais onde vive.

Na apresentacdo dos resultados, 0s
respondentes da pesquisa receberam codinomes para
que fossem mantidas em sigilo suas identidades.
Assim, foram identificados como “P” para
Participante, o nimero na ordem em que responderam
e, depois, separado por um hifen, uma sigla
representando o local onde vivia. Por exemplo, P1-
AMS seré o primeiro participante da América do Sul e
P1-OCE sera o primeiro participante internacional e
este mora em algum pais do continente da Oceania. As
siglas sdo0 AFR para Africa, AMN para América do
Norte, AMS para América do Sul, ASI para Asia, EUR
para Europa e OCE para Oceania.

Para a andlise das evidéncias empiricas,
empregou-se a analise de contetdo frequencial.
Segundo Bardin (2002, p.38) “a intencdo da analise de
conteudo é a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicBes de producdo, inferéncia esta que recorre a
indicadores (quantitativos ou n#o)”. A analise de
frequéncia observa quantas vezes palavras, frases e
expressdes sdo encontradas (ou ndo) nas respostas,
sendo ainda possivel uma andlise de co-ocorréncia.
Esta observa quais palavras, frases ou expressdes
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relevantes acompanham outros elementos relevantes
(Bardin, 2002, p. 197-200). Os resultados obtidos na
primeira parte da analise foram apresentados a partir
de frequéncias (%), para em seguida serem feitas as
interpretacdes inferenciais com o apoio da literatura
que, de certa forma, colabora com a categorizacdo a
priori, visto que a varidvel heddnica, que é central
neste trabalho, ja esta desdobrada em subcategorias
nos objetivos especificos deste estudo.

Também foram feitas nuvens de palavras
através do software tagcrowd (www.tagcrowd.com).

Das seis motiva¢des hedbnicas propostas por
Arnold e Reynolds (2003), cinco foram mantidas e
uma descartada como categorias de analise a priori.
Foram mantidos os fatores de motivacdo: aventura,
ideia, gratificacdo, valor e papel. O fator de motivagéo
social foi descartado por ndo existir a possibilidade de
interacBes sociais nas compras de bens virtuais
cosméticos em qualquer plataforma disponivel.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados da
pesquisa, dividindo-se em seis partes. As cinco
primeiras contém os resultados a partir das categorias
definidas a priori na literatura, a Gltima contém uma
categoria descoberta na pesquisa e, portanto,
denominada a posteriori, baseando-se em novas buscas
na literatura. Ao fim de cada secéo existe uma nuvem
de palavras com as principais palavras presentes nas
respostas relacionadas a cada categoria. Palavras com
tamanhos maiores séo aquelas cuja frequéncia é mais
representativa considerando-se o total de palavras do
corpus analisado.

A seguir, encontram-se alguns dados
demonstrativos do  perfil  demografico dos
participantes da pesquisa. Algumas possuem um total
de participantes menor do que 96, pois alguns nao
preencheram a pergunta de perfil, cuja resposta era
opcional. Assim, o conjunto de dados sera intitulado
como Tabela 1 — Perfil dos sujeitos do estudo.

Tabela 1 - Perfil dos sujeitos do estudo.

Gasto com bens virtuais
Idade Total cosméticos Total Género Total
De 10 a 15 4 Mada 12 Masculino 90
De 16 a 20 21 De R$1,00 a RS 100,00 44 Feminino 4
De21a25 38 De RS 100,00 a RS 200,00 25 Total de participantes 94
De 26 a 30 19 Mais que RS 200,00 15
De31a35 13 Total de participantes 96
Total de participantes 95
Tempo jogando Total Renda Mensal Total Local de Residéncia |Total
Até 4 horas semanais 5 Até RS 1.000,00 9 Africa 1
De 5 a 8 horas semanais 16 De R31.001,00aR35 2.000,00 6 Amenca do Norte 27
De 9 a 12 horas semanais 18 De RS 2.001,00 a RS 3.000,00 25 América do Sul 36
De 13 a 16 horas semanais 14 De R53.001,00aR54.000,00 13 Asia 1
De 17 a 20 horas semanais 12 De R$4.001,00 a R$ 5.000,00 3 Europa 27
Mais gue 20 horas semanais 31 Mais que RS 5.000,00 32 Oceania 3
Total de participantes g6 Total de participantes g8 Total de participantes G5

Como é possivel depreender do perfil dos
sujeitos, trata-se de jovens de 16 a 25 anos (62%) que
vivem nas Américas do Sul e do Norte ou na Europa,
guase a totalidade é composta por homens (95.7%),
gastam relativamente pouco — em média de R$ 1,00 a
R$ 200,00 com as compras de bens virtuais cosméticos

- e, em média, jogam 16 horas semanais, sendo que ha
um grupo (32%) que chega a jogar mais do que 20
horas semanais.
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4.1A Compra de Bens Virtuais Motivada pela
Aventura como Fator Heddnico

Para a identificacdo da motivacdo pela
aventura como fator heddnico foi feita a pergunta: “O
gue motiva vocé a querer comprar um bem virtual
cosmético”. Das 96 respostas obtidas (36 brasileiros e
60 estrangeiros), nenhuma demonstrou a existéncia da
motivagdo pela aventura como fator hedbnico. Esses
sujeitos ndo se sentem motivados a apenas procurar
por bens virtuais na loja online, como sugere Kim
(2006) considerando-se a aventura. Assim, acessam a
loja online quando realmente vdo comprar um bem
virtual cosmético.

4.2A Compra de Bens Virtuais Motivada pela
Gratificacdo como Fator Heddnico

Para verificar o quanto os respondentes eram
motivados pela gratificacdo como fator heddnico,
foram elaboradas as Figura 1 e Figura 2, que ilustram
a alta frequéncia de expressdes (66%) similares a “me
sinto bem” e das palavras “bem”, “feliz” e “satisfeito”,
quando responderam a pergunta: “Como vocé se sente
quando adquire, por meio da compra, um bem virtual
cosmético”. A literatura ajuda a compreender tais
respostas. A pessoa se sente feliz ao realizar compras
(Kim, 2006) ou compra como uma forma de presentear
a si mesmo (Arnold & Reynolds, 2003). Essa
motivacdo pode ser vista na resposta de P11-AMN
“Me faz querer usar” (“Makes me wanna go use it”),
P23-AMS “Satisfeito na mesma propor¢do que me
sentiria se comprasse uma roupa nova” e de P32-EUR
“Comprando doces” (“Buying candy”). Esta resposta
de P32-EUR pode ser vista como a uma analogia ao
sentimento de prazer e satisfacdo imediato que se
obtém ao comprar e consumir guloseimas.

Figura 2 - Nuvem de palavras relacionadas ao fator gratificacdo expresso por estrangeiros

bem

nao

satisfeito., SINTO

Figura 1: Nuvem de palavras relacionadas ao fator gratificacdo expresso por brasileiros

game g00d

Observou-se nesse fator a semelhanga nas
motivacdes dos  respondentes  brasileiros e
internacionais, com predominancia das palavras
“sinto” (feel”’) e “bem” (“good”) para demonstrar a
sensacdo de gratificacdo ao realizar uma compra. Essa
sensacdo de bem-estar é um motivo para o consumo de
bens heddnicos (Hirschman & Holbrook, 1982)

feel

4.3A Compra de Bens Virtuais Motivada Pelo
Papel como Fator Hedénico

A observacdo da compra motivada pelo
‘papel’ foi feita a partir da pergunta: “Qual é a
motivacdo que o faz comprar um bem virtual
cosmético para outra pessoa?”, utilizada para
identificar participantes que se contentam em realizar
a compra de um bem para outra pessoa (Kim, 2006) e
em outros casos uma sensacdo de excitacdo ao
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encontrar o presente perfeito (Arnold & Reynolds,
2003).

Os  participantes  (74%) levam em
consideracdo a sua relacdo com quem estd sendo
presenteado (31% brasileiros e 43% estrangeiros),
sendo mais provavel que esta motivacdo ocorra com
vinculos mais fortes e mais préximos, como pode ser
observado nas nuvens de palavras demonstradas pela
Figura 3 e pela Figura 4. P1-AMS demonstra
claramente o sentimento com sua resposta “Quando
vocé compra algo para alguém, tanto na vida real

quanto no jogo, é porque vocé se importa com ela. Um
momento de felicidade de um amado é suficiente para
deixar o dia mais feliz”’. De maneira similar, P§-AMN
diz: “Nao posso fazer isso (comprar para outra pessoa)
nos jogos que jogo, mas gostaria de poder... Eu daria
para amigos num piscar de olhos” (“I can't do that in
the games | play, but I wish | could. In Path of Exile, |
have many copies of the same MTX, | would give them
to friends in a heartbeat”), o que demonstra a
existéncia da motivacdo mesmo quando ndo se pode
realizar a compra para outra pessoa.

Figura 4 - Nuvem de palavras relacionadas ao fator papel expresso por estrangeiros

amigo

ela

bem
Nao . NUNCa

PEssoa . presente

Figura 3: Nuvem de palavras relacionadas ao fator papel expresso por brasileiros

birthday
game good

something

A palavra presente demonstra o principal
motivo por tras das compras para terceiros
(presentear). Fazé-las se sentirem bem, obtendo, deste
modo uma sensacdo de bem-estar consigo.

A grande quantidade de mengBes as compras
(buy; someone) para outras pessoas também pode ser
justificada pelo modelo de escolha hed6nica de auto
atribuicdo. Khan, Dhar e Wertenbroch (2004) afirmam
que apesar da busca por prazeres heddnicos, a compra
de tais produtos gera auto atribuicBes negativas,
dificultando a justificativa da compra para si mesmo.

buy .. friends

someone

4.4A Compra de Bens Virtuais Motivada Pelo
Valor como Fator Heddnico

Perguntou-se ainda aos participantes: “O que
vocé leva em consideracdo quando vai efetuar uma
compra de bens virtuais cosméticos?”. Verificou-se
que os participantes eram motivados pela busca por
precos menores, promogdes e pechinchas (Kim, 2006);
algumas pessoas sentem como se fosse uma
competicdo conseguir pre¢co menor (Arnold &
Reynolds, 2003)

Mais da metade das respostas (53%) continha
as palavras “preco” (47%) e “promoc¢ao” (6%), como
pode ser visto na Figura 5 e na Figura 6, 0 que
demonstra a ligagdo com o valor ou relagdo custo-
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beneficio. O participante P8-AMN afirmou: “Quanto
custa versus se realmente gosto ou ndo. Se posso usa-
lo em mais que uma ocasido...” (“How much it costs
versus if | really like it or not. Can I use it more than
only 1 occasion, say, a specific skill mtx for PoE™). O

participante P34-AMS demonstra sensibilidade devido
a renda: “Prego, primeiramente. Ndo posso gastar
muito de uma vez. Em seguida, se 0 bem combina
esteticamente com os outros que tenho ou ndo.”

Figura 6 - Nuvem de palavras relacionadas ao fator valor expresso por estrangeiros

preco

Figura 5: Nuvem de palavras relacionadas ao fator valor expresso por brasileiros

buy
good
Price  sale

Aqui pode ser visto que apesar de ser um bem
heddnico, pelo qual os consumidores estdo dispostos a
pagar um prémio (Khan, Dhar & Wertenbroch, 2004),
e ser uma compra feita pela internet onde os
consumidores ndo esperam ter algum desconto (To,
Liao & Lin, 2007), o consumidor é sensivel ao preco
deste bem e geralmente dispde de pequena parte de sua
renda para o0 consumo do mesmo, como pode ser visto
na resposta de P26-EUR “Se tenho o dinheiro
necessario no meu ‘or¢amento de diversdo’ para o
més...” (“If I have the needed money in my ‘hobby
budget’ for the month and if I think the company
making the game deserves my support™).

4.5 A Comprade Bens Virtuais Motivada Pela Ideia
como Fator Hed6nico

Para analisar esse fator os participantes
responderam a pergunta: “O que lhe motiva a buscar e

looks

game
money

comprar as novidades de bens virtuais cosméticos?”,
para a qual foram obtidas 36 respostas entre brasileiros
e 55 entre estrangeiros. Para Kim (2006) a motivacao
pela ideia ocorre pela vontade de obter lancamentos do
setor. Arnold e Reynolds (2003) seria 0 desejo de
acompanhar as tendéncias e novas modas e inovagéo.
Esse desejo se manifestou em somente 9 respondentes
brasileiros (25%) e 5 respondentes estrangeiros (8%),
a Figura 7 e a Figura 8 demonstram a auséncia desta
manifestacdo. Um participante demonstrou que tem
interesse nas novidades quando vé outros jogadores
com o bem: P20-EUR “Ver outras pessoas com uma
aparéncia legal” ("Seeing other people having cool
appearance"). Aqueles que se sentiam motivados
buscavam apenas ter todos o0s itens disponiveis, como
P6-BR responde: “Ter tudo”, algo que é comum
apenas a jogadores extremamente viciados no jogo.
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Figura 7 - Nuvem de palavras relacionadas ao fator ideia expresso por brasileiros

Nnao

Figura 8 - Nuvem de palavras relacionadas ao fator ideia expresso por estrangeiros

buy

Aqui pode ser visto que as tendéncias nao
atraem os consumidores de bens virtuais cosméticos
pois, segundo To, Lian e Lin (2007), ndo consideram a
internet como um bom lugar para se manter atualizado
com as novidades, pois presumem que 0s produtos
vendidos na internet sdo comuns e ndo contribuem
para aprender as tendéncias de moda. A motivacéo por
este tipo de bem é dada somente pelo fato de o
comprador gostar ou ndo do bem.

4.6 Achados: Um Emergente Fator Motivador da
Compra de Bens Online?

don't

not . trends

Dentre as respostas dos participantes do
estudo, verificou-se que havia um fator que ndo se
encaixava nas categorias definidas a priori no conjunto
de fatores relativos a motivagdo hedbnica para a
compra. 44% de todos participantes, especialmente
aqueles de fora do Brasil (68% dos respondentes
estrangeiros), demonstraram que realizavam a compra
de bens virtuais cosméticos para apoiar 0
desenvolvedor do jogo, como mostram a resposta de
P5-EUR “Ajudar a empresa, o jogo, o produto”
(“Supporting the Company, the Game, the Product”),
como demonstrado na Figura 9 e, ainda, a resposta de
P24-AMS “Para apoiar o desenvolvedor”.

Figura 9 - Nuvem de palavras relacionadas a fator emergente na expressdo de estrangeiros

company

developer
play
support

game
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Aqui pode ser observado o apoio dos
consumidores estrangeiros para a empresa ou 0 jogo.
De certo modo o consumidor espera manter a relacéo
com a empresa desenvolvedora (caso goste do jogo),
portanto adquirir bens sabendo que o dinheiro ira
ajudar a empresa pode ser considerado um ato de
benevoléncia.

A definicdo de benevoléncia de Ros,
Schwartz e Surkiss (1999) assinala que esta é a
preservacéo ou melhoria do bem-estar de pessoas com
quem um individuo mantém contato pessoal frequente.

Ao estudarem fatores que levam a
participagdo e contribuicdo em comunidades
Wikipédia, Xu e Li (2015) estudaram dois fatores
denominados prazer/satisfacdo em contribuir e
altruismo. Esses merecem atengdo como possiveis
denominacdes pertinentes ao Gltimo fator encontrado,
para o qual interrogamos se seria “benevoléncia”.
Segundo Ozinga (1999 como citado em Xu & Li, 2015,
p. 279) o altruismo ¢ “fazer algo para o outro com
algum custo para si mesmo”. O altruismo ¢é baseado no
desejo de ajudar outros (Xu & Li, 2015). Também o
prazer/satisfacéo representa uma motivacéo intrinseca
ao comportamento humano. Koh e Kim (2003 como
citados em Xu & Li, 2015, p. 279) assinalaram que 0
prazer/satisfacdo em participar ou contribuir impacta
crucialmente o sucesso de comunidades online. Isso €
0 que sustenta o individuo em determinada
comunidade online.

Também Wasko e Faraj (2005, p. 40)
estudaram o0 que levava as pessoas a quererem
colaborar com conhecimento em uma comunidade de
pratica online. E entre os fatores individuais
destacaram dois: reputacdo e prazer/satisfacdo em
ajudar. Entretanto, em seu estudo, varidveis
extrinsecas apresentaram testes significativos para
explicar a motivacdo para colaborar. J& o fator
intrinseco prazer/satisfagdo em ajudar, ndo mostrou
significancia estatistica. Segundo os autores, é possivel
que fatores extrinsecos tenham que ser mais
considerados do que intrinsecos ao se estudar o
compartilhamento de conhecimento em comunidades
de préticas. Wasko e Faraj (2005) questionaram afinal:

Entdo, por que os individuos compartilham
seus valiosos conhecimentos em redes
eletronicas de prética? Os individuos
contribuem com o conhecimento para redes
eletrénicas de pratica quando percebem que
ele melhora sua reputacéo profissional e, em
certa medida, porgue é agradavel ajudar os
outros (p. 53).

A discussdo sobre como melhor definir a
dimenséo encontrada a posteriori parece ndo se esgotar
neste trabalho, evidenciando-se como desafio futuro.
Seria benevoléncia? (Ros, Schwartz & Surkiss, 1999);
Seria uma espécie de colaboracdo por altruismo?
(Ozinga, 1999 como citado em Xu & Li, 2015, p. 279);
Ou seria pelo prazer/satisfacdo em ajudar? (Wasko
& Faraj, 2005; Koh & Kim, 2003 como citados em Xu
& Li, 2015, p. 279). A nuvem de palavras representada
na Figura 9 demonstra que a palavra apoio (support)
foi a mais mencionada nessa questdo, com 43
ocorréncias, seguida por company, developer etc. Na
figura 10 sdo elencadas trés possibilidades que
entendemos como as que mais representariam esse
fator emergente, considerando-se a aproximacdo
semantica entre o conteldo analisado e a literatura,
ressaltando-se o fato de que o objeto de estudo era
diferente deste ora aqui apresentado. Muito embora
tenham como pano de fundo um mesmo contexto, que
é a convivéncia e a motivagdo de comunidades que
interagem online.

4.7 Quadro-Resumo Relativo a Categorizacdo a
Partir da Andlise de Contetdo

A Figura 10 resume o que foi apresentado
nesta secdo 4 demonstrando o0s percentuais de
ocorréncias e as principais respostas para cada tipo de
motivacdo.
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Figura 10 - Quadro-Resumo dos achados da pesquisa a partir de categorizacdo a priori e a posteriori.
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5 CONCLUSOES

Esta pesquisa verificou a percepcdo do
consumidor em relacdo a compra de bens virtuais
cosméticos em jogos online, baseada em motivos
heddnicos.

Os resultados demonstraram que 0S
consumidores sdo principalmente motivados pelo
fator papel, sequido pelo fator gratificacdo. Os
consumidores buscam se sentir bem ao adquirir esses
bens. Sado também motivados pelo valor, mostrando-
se sensiveis ao preco — talvez por tratar-se de bens
supérfluos. Portanto, 53% dos participantes buscam
precos menores e promogdes. Os jogadores gostam
de comprar bens virtuais para amigos que participam
ou que conheceram no jogo, tanto como simples
lembranga como para presentear em ocasifes
especiais - comportamento de 74% dos participantes.

Identificou-se, ainda, outra motivacdo, em
especial entre jogadores estrangeiros, que se
mostraram predispostos a efetuar uma compra com
0 propésito de ajudar o desenvolvedor do jogo. Para
esta motivacdo foi dado o nome de Benevoléncia
(Ross, Schwartz & Surkiss, 1999). No entanto, mais
estudos sd30 necessdrios para que este seja
pertinentemente denominado, uma vez que, dando
continuidade a reflexdo tedrico-empirica sobre que
fator seria este, verificaram-se ainda duas outras
possibilidades de denominagéo da categoria, a saber:
Altruismo? (Ozinga, 1999 como citado em Xu & L,
2015, p. 279); Ou seria pelo Prazer/Satisfagdo em
ajudar? (Wasko & Faraj, 2005; Koh & Kim, 2003
como citados em Xu & Li, 2015, p. 279).

Os consumidores de bens virtuais
cosméticos mostraram comportamentos muitas
vezes similares apesar das diferengas culturais entre
diferentes paises, pois apenas na variavel descoberta
a posteriori, pode ser visto uma diferenca maior de
comportamento, em que estrangeiros se destacaram.

A pesquisa tem limitagdes devido ao baixo
retorno dos questionarios aplicados, mesmo com
diversas tentativas, tanto nos ambientes virtuais,
como nha entrega de versdes impressas.

Por isso, recomenda-se o aprofundamento
de estudos nessa tematica, com maior quantidade de
respondentes (como survey em abordagem cross
cultural), visando a um estudo estatisticamente
representativo das populagdes estudadas.

O novo fator motivacional encontrado
(Benevoléncia? Altruismo? Prazer/Satisfagdo em
ajudar?) também devera ser mais profundamente
estudado com uma pesquisa em maior escala, para
gue se possa determinar qual é o fator (e seu nome)
que determina o ato de comprar para apoiar a
empresa desenvolvedora do bem virtual.
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