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RESUMO 

 

A indústria de jogos eletrônicos evoluiu desde os anos 1990, quando começou a se 

popularizar e ainda hoje se apresenta de maneira dominante no mercado de entretenimento, 

atingindo clientes cada vez mais variados e movimentando valores monetários em escalas 

bilionárias. Este mercado desperta a necessidade de compreender os comportamentos de 

consumo e analisar o quanto o valor de marca impacta no desempenho. O estudo do 

comportamento do consumidor, quando realizado sob a perspectiva comportamental, permite 

conhecer os motivos que levam um consumidor a escolher um produto em detrimento de 

outro sendo essa escolha influenciada pelo ambiente de consumo e seu histórico de 

experiências. O presente trabalho utilizou o modelo teórico comportamental Behavioral 

Perspective Model (BPM) como arcabouço teórico para analisar o comportamento de 

consumidores dos jogos online Fortnite e Playerunknown's Battlegrounds com o objetivo de 

verificar se há correlação entre brand equity, brand performance e os valores praticados 

nestes jogos. Com base nos dados analisados, foi possível comprovar a correlação positiva 

entre brand equity e brand performance e inferir a correlação, também positiva, do valor 

praticado nos jogos com estas variáveis. Observou-se também que as variáveis ambientais 

(conhecimento, qualidade e market share) estão fortemente ou perfeitamente correlacionadas 

de forma positiva entre si. 

 

Palavras-chave: marketing digital, jogos online, comportamento de consumo, behavioral 

perspective model, BPM.   



 

ABSTRACT 

 

The video game industry has evolved since the 1990s, when it started to become popular, and 

even nowadays has been dominant the entertainment market, reaching ever-expanding 

customers and moving billion-dollar currency scales. That market arouses the need of 

understand consumer behavior and. analyze how much brand value impacts performance. The 

study of consumer behavior, when conducted from a behavioral perspective, make it possible 

to know the reasons that lead a consumer to choose one product over another, and the choice 

is influenced by the consumption environment and its history of experiences. This academic 

work used the Behavioral Perspective Model (BPM) as a theoretical framework to analyze 

consumer behavior of online games Fortnite and Playerunknown's Battlegrounds in order to 

verify whether there is a correlation between brand equity, brand performance and the values 

practiced in these games. Based on the data analyzed, it was possible to prove the positive 

correlation between brand equity and brand performance and to infer the positive correlation 

between the value practiced in games with these variables. It was also observed that 

environmental variables (knowledge, quality and market share) are strongly or perfectly 

positively correlated with each other. 

 

Keywords: digital market, online games, consumer behavior, behavioral perspective model, 

BPM. 
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INTRODUÇÃO 

Os jogos digitais surgiram na década de 1960 impulsionados pelos avanços 

tecnológicos e o aumento do desejo dos consumidores por novas formas de entretenimento. 

Vistos como ferramentas de diversão e socialização, sobretudo os jogos online,  

impulsionaram uma indústria bilionária que faturou, aproximadamente, US$ 35 bilhões em 

2007 e mais de US$ 135 bilhões em 2018, apresentando um aumento de mais de US$ 100 

bilhões em 11 anos (LUCCHESE; RIBEIRO, 2009; KHOSROW-POUR, 2017; MIRANDA; 

STADZISZ, 2017; NEWZOO, 2017). 

O grande número de clientes, assim como as projeções de mercado, que preveem 

uma receita maior que US$ 168 bilhões para 2020 e US$ 180 bilhões para 2021, despertam a 

necessidade de compreender o mercado e o público consumidor de jogos digitais (NEWZOO, 

2018a). 

A área de pesquisa do consumidor até as décadas de 1980 foi dominada por teorias 

sociocognitivas, que pressupõem que os construtos cognitivos ditam a intenção de compra, 

ignorando ou prestando pouca relevância às variáveis ambientais e à relação entre o 

comportamento e as ações de compra. Essas limitações de análise da abordagem 

sociocognitiva levaram Foxall (1990) a formular um modelo teórico comportamental, o 

Behavioral Perspective Model (BPM) para interpretar e explicar o comportamento do 

consumidor (OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008; NALINI; CARDOSO; CUNHA, 2013). 

A análise do consumidor, sob uma abordagem comportamental, permite conhecer os 

motivos que levam o cliente a escolher um produto em detrimento de outro, esse 

conhecimento, aliado ao conhecimento do mercado, possibilita ao fornecedor oferecer 

produtos com uma maior taxa de aceitação e uma maior capacidade de atração para 

comportamentos de tomada de decisão favoráveis à compra (OLIVEIRA-CASTRO et al., 

2008). 

O BPM é um modelo teórico comportamental em que três termos contingenciam a 

análise de demandas de consumo particulares. Os termos de contingência utilizados neste 

modelo são (1) estímulo discriminativo: situação do consumidor, que é formada pelo cenário 

de comportamento do consumidor e o histórico de aprendizado do consumidor, (2) resposta: 

comportamento de consumo e (3) reforçador: consequências do consumo (OLIVEIRA-

CASTRO et al., 2011). 
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No BPM as consequências de consumo são divididas entre reforços e punições que 

podem ser utilitários, quando referentes ao cumprimento da função esperada do produto, ou 

informativos, quando referentes aos impactos de âmbito social do consumo de produto. Para 

mensurar essas consequências o BPM utiliza uma medida denominada MCQ (Média de 

Conhecimento e Qualidade) (OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008, 2011). 

Vários pesquisadores, a se citar Foxall (1992), Hinriksson et al. (2013), Rezende 

(2013) e Sigurdsson et al. (2013), utilizaram o BPM como ferramenta de estudo de 

comportamento de consumidores dos mais variados tipos de produtos. O BPM surge da ideia 

de que o comportamento do consumidor é influenciado não apenas pelas variáveis ambientais, 

mas também pelas experiencias intraindividuais e que, os reforços e punições, utilitários e 

informativos, são fundamentais para a construção destas experiencias (FOXALL, 1992). 

No BPM o brand equity pode ser avaliado utilizando-se a MCQ e a brand 

performance pode ser avaliado pelo market share. A partir dessas proposições, é possível 

levantar as hipóteses de que a MCQ está proporcionalmente relacionada ao valor da marca e 

sua fatia de mercado, e que há correlação entre market share, preço de produto e brand equity. 

Estas afirmações, no entanto, precisam ser validadas. 

Partindo-se deste contexto, questiona-se: como analisar o comportamento dos 

consumidores de jogos eletrônicos online na perspectiva do brand equity1 por meio da média 

de conhecimento e qualidade percebida e a brand performance2 com o auxílio do ranking de 

market share3? há correlação entre preço, market share e brand equity? 

Este estudo tem como objetivo geral analisar o comportamento dos consumidores de 

jogos eletrônicos online na perspectiva do brand equity por meio da Média de Conhecimento 

e Qualidade percebida (MCQ) e brand performance com o auxílio do ranking de market 

share para verificar se há a possibilidade de correlação entre preço, market share e brand 

equity. 

Como forma de alcançar o objetivo geral, foram estabelecidas as seguintes propostas: 

 

 

1 Brand equity ou valor de marca (em tradução livre do inglês) é a força da marca, seu valor agregado perante o 

cliente (CHIRANI; TALEGHANI; MOGHADAM, 2012). 

2 Brand performance, desemprenho de marca (em tradução livre do inglês). Enquanto brand equity representa o 

valor de uma marca perante o cliente, brand performance representa o valor de uma marca perante o 

mercado, o quanto ela vende, sua lucratividade (CHIRANI; TALEGHANI; MOGHADAM, 2012). 

3 Market share traduzido às vezes como fatia de mercado, outras vezes como participação de mercado, é a quota 

que uma marca ou produto tem em seu segmento. É a porcentagem de venda de um produto em relação às 

vendas totais de um segmento de mercado (GUISSONI; RODRIGUES; CRESCITELLI, 2014).  
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Selecionar os jogos a serem estudados, calcular a MCQ dos jogos a partir de análise 

de especialistas em jogos, coletadas no Metacritic4. Verificar o ranking de market share dos 

jogos escolhidos para calcular a brand performance, utilizando dados disponibilizados pela 

empresa Newzoo5. Verificar o preço médio dos jogos escolhidos durante o período entre 2017 

e 2018. Analisar se há correlação entre market share, brand equity, MCQ e os valores 

praticados nos jogos pesquisados.  

Diversos tipos de produtos tiveram o comportamento de seus consumidores 

analisados pelo BPM como modelo teórico, consolidando sua eficácia para interpretar a 

gestão do consumo. No caso dos jogos eletrônicos essa análise se mostra necessária no 

sentido de testar se há relação deste tipo de produto entre MCQ e market share. 

A análise sob a perspectiva do BPM sobre os jogos eletrônicos será realizada 

concomitantemente à análise dos modelos de negócio na indústria dos jogos, e a influência 

dos preços dos produtos no processo de escolha.  

Essa pesquia se mostra ainda mais importante quando se traz à luz a relevância de 

estudos base para futuras pesquisas, pois as projeções de mercado apontam expansão e 

crescimento até, pelo menos 2023 (NEWZOO, 2018a). Se as hipóteses levantadas forem 

confirmadas, este estudo pode ser utilizado como suporte para o desenvolvimento de 

estratégias de marketing para jogos digitais e fornecer uma metodologia eficaz de avaliação 

de valor de brand equity para jogos digitais.  

 

 

4 Site de avaliação de produtos de entretenimento, disponibiliza análises de público e de especialistas acesso em 

https://www.metacritic.com. 

5 Acessível em https://newzoo.com 
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1. JOGO: CONCEITO E ORIGEM 

A definição do termo jogo não é tarefa fácil. Segundo Kishimoto (2017) enquanto 

fato social, a concepção de jogo depende do sentido que um grupo de pessoas (sociedade) 

atribui ao termo, ou seja, cada contexto social cria sua concepção de jogo, sua definição. 

Partindo dessa dificuldade de definição, a melhor maneira de entender o que define um jogo é 

analisar as características necessárias para que uma atividade seja classificada como um jogo.  

Marx (2012) define jogo como sendo “uma atividade que possui um conjunto 

determinado de regras, uma ou mais metas e que envolve uma ou mais pessoas”.  

Originalmente o conceito de jogo como uma atividade lúdica precede a cultura e a 

história, uma vez que pode ser observada em diversos animais, não sendo particular ao ser 

humano. Apesar de ser uma atividade que apresenta fundamento educativo, pois tende a 

agregar conhecimentos e experiências ao jogador. O ato de jogar é uma atividade mais ampla 

e complexa que um fenômeno físico ou reflexo psicológico que, no mundo animal, apresenta 

como finalidades prover conhecimentos e experiências fundamentais para o desenvolvimento 

e capacitação para a vida adulta. Nos seres humanos, os jogos extrapolam os conceitos 

observados em outros animais, desenvolvendo aspectos mais complexos e intrínsecos dos 

seres sociais como o desenvolvimento do convívio e interação (LUCCHESE; RIBEIRO, 

2009).  

Ao se analisar um jogo como “elemento da cultura” leva-se em consideração apenas 

aqueles que são descritos como produtos sociais, omitindo-se então os jogos de animais. Sob 

esta ótica, há seis requisitos básicos que uma atividade deve satisfazer para ser considerada 

jogo: 1) ser um sistema formal baseado em regras; 2) ter resultados quantificáveis e variáveis; 

3) ser de caráter fictício ou representativo; 4) as ações do jogador influenciam no resultado; 5) 

deve desenvolver mecanismos que estabeleçam uma relação emocional entre o jogador e a 

atividade (conflito, divertimento, prazer...); e 6) a liberdade da prática da atividade, o ato de 

jogar deve ser voluntário (LUCCHESE; RIBEIRO, 2009; KISHIMOTO, 2017; MIRANDA; 

STADZISZ, 2017). 

Ao se analisar os jogos como sendo elementos culturais, é natural que acompanhem a 

sociedade em evolução e desenvolvimento. Assim como as demais atividades, de 

entretenimento ou não, os jogos se adaptaram conforme novas ferramentas e tecnologias 

surgiram. No ano subsequente à divulgação do primeiro computador programável (o ENIAC 

em 1946) tem-se o registro do primeiro jogo para computador, um jogo de xadrez escrito por 
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Alan Mathison Turing, que não chegou a ser implementado por ele devido à incapacidade 

tecnológica dos computadores da época (DONOVAN, 2010).  

Com o advento da sociedade digital, também conhecida como revolução tecnológica, 

a sociedade experienciou o surgimento e popularização de diversas tecnologias da informação 

e comunicação, dentre elas a Internet (KOHN; MORAES, 2017). Com a popularização da 

internet as atividades migraram para o meio digital, mudando a maneira como as pessoas 

fazem as coisas, inclusive jogar. 

1.1. Jogos Eletrônicos Digitais 

Ao tentar encontrar uma definição para o termo jogo digital, é comum se deparar 

com as mesmas dificuldades de se definir o termo jogo, por ser esta uma “subcategoria”. O 

termo, assim como o termo jogo, está suscetível às definições de tempo e sociedade, 

definições propostas no passado, apesar de importantes, não definem fiel e integralmente o 

termo. Em análise profunda de definições de dez autores eminentes na área de estudo de jogos 

e da teoria de jogos, Miranda e Stadzisz (2017) formulou uma definição consistente e 

abrangente que se mostra ideal para a atualidade, década de 2019. A definição proposta por 

Miranda e Stadzisz (2017) para jogos digitais é a seguinte: 

Atividade voluntária, com ou sem interesse material, com propósitos sérios 

ou não, composta por regras bem definidas e objetivos claros, capazes de 

envolver os(as) jogadores(as) na resolução de conflitos e que possui 

resultados variáveis e quantificáveis.  Esta atividade deve ser gerenciada por 

software e executada em hardware (MIRANDA; STADZISZ, 2017). 

Os jogos digitais apresentam características muito similares aos jogos convencionais. 

Na realidade não é incomum constatar que alguns jogos digitais de sucesso são na verdade 

adaptações de jogos convencionais. Os jogos digitais se diferenciam dos convencionais por 

terem como componente fundamental a utilização de hardware e software, englobando uma 

vasta gama, entre eles os jogos de console e de computador (LUCCHESE; RIBEIRO, 2009; 

MIRANDA; STADZISZ, 2017; VIANNA, 2017). 

Apesar dos pontos em comum com os jogos convencionais, os jogos digitais tem sua 

tendência ditada pelos avanços tecnológicos, fazendo com que os componentes e 

características mudem conforme os meios digitais evoluem. Como características relativas aos 

jogos digitais, Lucchese e Ribeiro (2009) afirma que, sob uma ótica pragmática, os jogos 

digitais são compostos por: enredo, motor e interface interativa (LUCCHESE; RIBEIRO, 

2009; MIRANDA; STADZISZ, 2017). 
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O enredo define como o jogo progride, os objetivos, personagens, tema, trama... O 

motor do jogo é o mecanismo ou tecnologia que controla o ambiente, as ações e a forma como 

o jogo deve ser jogado. A interface interativa permite que o jogador interaja com o jogo, 

estabelecendo uma comunicação entre o jogador e o motor de jogo (LUCCHESE; RIBEIRO, 

2009). 

Miranda e Stadzisz (2017) apresentam uma definição para jogos digitais, baseada em 

Kirriemuir e Mcfarlane (2004), que assume como jogo digital os programas executados em 

consoles, computadores pessoais e dispositivos móveis. Segundo esta definição, apesar de 

necessitar de um dispositivo eletrônico para funcionar, o conceito de jogo digital pode ser 

desvinculado do hardware, uma vez que o mesmo programa pode ser executado em hardwares 

diferentes. 

Muitas vezes os termo “videogame” e “videojogo” são utilizados como sinônimos 

para jogos eletrônicos digitais, uma vez que os jogos mais comuns utilizam reprodutores de 

vídeo como interface de interação primária, no entanto estes termos remetem mais aos 

consoles6, ignorando os produtos digitais que são englobados pelo conceito. Por este motivo, 

neste trabalho, o termo “jogo digital” é utilizado para representar o conceito geral e completo 

de jogo eletrônico digital, enquanto que “videogame” é utilizado para remeter apenas console.  

Precisar o surgimento do primeiro jogo digital é difícil, uma vez que há jogos digitais 

projetados antes mesmo que existissem máquinas capazes de reproduzi-los. De fato, os jogos 

digitais se popularizaram na década de 1960 impulsionados pelos avanços tecnológicos e o 

aumento do desejo dos consumidores por novas formas de entretenimento, mas seu 

surgimento é anterior a isso. No tópico a seguir é apresentado um breve resumo da história 

dos jogos eletrônicos, pontuado por marcos e eventos importantes.  

1.2. Breve Histórico dos Jogos eletrônicos 

O primeiro jogo escrito para um computador que se tem registro, foi feito em 1947 

por Alan Turing. Entre 1950 e 1952 surgiram os primeiros jogos digitais, a se citar Nimrod, a 

versão digital do jogo matemático Nim7. Em 1955 Alexander Douglas publicou um jogo de 

damas baseado em inteligência artificial capaz de aprender com os próprios erros.  Ainda que 

 

 

6 console | s. m. [Brasil][Informática]| Computador destinado exclusivamente a jogos (PRIBERAM, 2019). 

7 Jogo matemático jogado por dois ou mais jogadores em que itens são agrupados em montes. Cada jogada 

consiste em retirar algumas (ou todas) peças de um dos montes. Perde o jogador que retirar a última peça.  



22 

as pessoas ficassem empolgadas com os jogos digitais, que eram apresentados em feiras e 

concursos, até meados da década de 1950 os jogos digitais não tinham a função de 

entretenimento, e eram mais voltados para o desenvolvimento tecnológico computacional, 

capacidades e treinamentos militares e industrial  

Em 1958 o primeiro jogo para entretenimento foi lançado, Tennis for Two 

desenvolvido por William Higinbotham, a versão para computador do jogo tênis de mesa que 

era executado em um computador analógico. Em 1962 foi criado Spacewar! um jogo de naves 

criado por um grupo de estudantes do MIT. O jogo Spacewar! representa um marco 

importante na história dos jogos digitais pois popularizou os jogos eletrônicos e influenciou 

estudantes de outras universidades a desenvolverem jogos também (DONOVAN, 2010; The 

Strong, 2019). 

Em 1971 foi lançado o jogo Galaxy Game, o primeiro “jogo de Fliperama8”. 

Inspirado no Spacewar! o jogo Galaxy Game tinha o custo de 10 centavos de dólar por 

partida, em que dois jogadores competiam e o vencedor ganhava a próxima partida grátis. A 

partir deste ponto os jogos começaram a ser tratados como um produto em potencial, e a 

indústria dos jogos começou a se delinear. Em 1972 é lançado o primeiro console doméstico: 

o Odyssey, da empresa Magnavox, seguido por Pong em1972 da recém-criada Atary. Em 

1975 é criada a empresa Nintendo, com o propósito inicial de distribuir os jogos do Odyssey 

no Japão. Em 1977 é lançado o console Atary 2600 com cartuchos trocáveis de jogos, a 

indústria de videogames ganha então proporções mundiais. Em 1977 é fundada a Activision, 

primeira empresa de desenvolvimento de jogos terceirizados (DONOVAN, 2010) 

Em 1978 foi lançado o jogo japonês Space Invaders, um jogo de fliperama inovador 

pois introduzia conceitos de jogabilidade que são utilizados até hoje, como conquistas, trilha 

sonora interativa e registro de pontuação mais alta. Em 1983 é lançado pela Nintendo um dos 

jogos mais famosos do mundo, Mario Bros, assim como o primeiro jogo multiplayer 

9M.U.L.E. Na década de 1980 os jogos de PC10 começaram a se popularizar com o 

surgimento do Macintosh em 1984 e Amiga 500 em 1987. 

 

 

8 fliperama | s. m. [Brasil][Jogos]| Jogo que consiste em atingir com uma esfera alvos que correspondem a 

pontuações, geralmente realizado através de um mecanismo elétrico colocado num plano inclinado. = 

FLÍPER (PRIBERAM, 2019). 

9 Multiplayer, vários jogadores compartilhando simultaneamente o mesmo ambiente online em um jogo. 

10 Computador pessoal, do inglês Personal Computer (PC). 
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A partir da década de 1990, com uma maior variedade de computadores e consoles, 

os jogos digitais se tornam cada vez mais comuns e populares. A empresa Microsoft passa a 

incluir nos seus computadores uma versão digital do jogo “solitário” a partir do ano 1990. Em 

1992 é lançado o jogo Dune II, que estabelece a popularidade dos jogos de estratégia em 

tempo real. Em 1999 é lançado o jogo online Everquest, o jogo responsável por estabelecer o 

gênero MMORPG.  

A década de 2000 é cheia de marcos e avanços tecnológicos, a se ressaltar o 

lançamento em 2002 do jogo America’s Army, um dos primeiros jogos do gênero jogos sérios, 

o jogo oficial do exército norte-americano com o objetivo de ajudar na comunicação e 

recrutamento. Em 2003 a empresa Valve lança a plataforma de vendas de jogos online Steam, 

inovando na maneira como os jogos são comercializados. Em 2009 é lançado o Farmville um 

jogo do gênero “jogo social”11 que começa a ganhar expressividade e popularidade atingindo 

públicos que até então não consumiam jogos digitais. 

Na década de 2010 o ponto mais marcante talvez seja o lançamento de Pokémon Go, 

febre mundial, o jogo popularizou a utilização de realidade aumentada e incentivou o 

desenvolvimento desta tecnologia. Em 2017 é lançado o jogo PlayerUnknown’s 

Battlegrounds, o primeiro jogo do gênero Battle Royale e um dos objetos de pesquisa do 

presente estudo. 

 No decorrer do histórico foram citados diferentes gêneros de jogos, que definem o 

estilo do jogo segundo suas características. Classificar os jogos é uma tarefa difícil, porém 

necessária. Os jogos digitais, enquanto produtos, competem por segmentos de mercado, que 

muitas vezes são definidos pelo gênero do jogo. O tópico a seguir descreve os gêneros mais 

conhecidos de jogos digitais e suas características básicas. 

1.3. Classificação dos Jogos Digitais 

A classificação dos jogos digitais é um tema que divide opiniões no mundo 

acadêmico. Não somente no mundo acadêmico, como nos pontos de venda e mesmo nos 

meios de mídia e comunicação os jogos digitais são classificados geralmente agrupando-se 

esses produtos com base em características ou critérios de similaridade, mas a seleção destes 

elementos não é de consenso geral (LUCCHESE; RIBEIRO, 2009). 

 

 

11 A classificação dos jogos sociais não se dá pelo estilo e sim pela forma de produção. Os jogos sociais são 

produzidos para que os jogadores interajam entre si formando uma rede (social) entre dispositivos. 
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Crawford (1982) sugere que os jogos digitais podem ser classificados entre estratégia 

e ação. Essa classificação é feita seguindo-se o princípio que os jogos de ação são aqueles que 

desafiam as capacidades motoras, de reação aos estímulos audiovisuais do jogo e os jogos de 

estratégia são aqueles que desafiam a capacidade cognitiva, de planejamento e tática. Essa 

classificação, segundo Luccese e Ribeiro (2009) é uma boa classificação para os jogos 

populares na década de 80.  

Battaiola (2000) apresenta uma classificação mais atual: Estratégia, Simuladores, 

Aventura, Infantil, Passatempo, RPG12, Esporte e Educacionais. Essa classificação é 

claramente temática e conforme as limitações de tecnologia diminuíram e os conceitos dos 

jogos foram evoluindo se tornou insuficiente e obsoleta. A grande dificuldade em se 

classificar os jogos em categorias é proveniente justamente da constante evolução tecnológica 

e mesmo social, que estimulam o surgimento de novas classes de jogos.  A plataforma de 

venda e distribuição de jogos Steam apresenta as seguintes categorias principais: aventura, 

ação, casual, corrida, esportes, estratégia, indie, multijogador massivo, RPG e simulação. 

Apesar da maioria dos jogos serem classificados entre as categorias principais, a plataforma 

possibilita que eles tenham “marcadores” personalizados que ajudam em suas classificações e 

é comum haver jogos classificados em mais de uma categoria (LUCCHESE; RIBEIRO, 2009; 

STEAM, 2019). 

 

 

12 Jogo de Interpretação de Personagens do inglês Role-Playing Game (RPG) 
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Quadro 1 – Gêneros de Jogos Digitais 

Estratégia: jogos baseados em decisões do jogador, gestão de recursos e raciocínio lógico. 

Neste tipo de jogo a análise crítica e raciocínio lógico são mais importantes do que reflexo. 

➢ Estratégia em tempo real: subgênero de estratégia onde as respostas às ações do 

usuário ocorrem em tempo real. O jogador pode ter como adversário outro(s) 

jogador(es) ou a própria máquina e deve ficar atento e reagir às ações do adversário de 

forma lógica para poder vencer. 

Simuladores: jogos que buscam reproduzir experiências reais em âmbito virtual. Geralmente 

com uma visão de primeira pessoa, esse tipo de jogo modela geralmente o interior de 

veículos, ou ambientes de maneira mais fidedigna possível.  

Aventura: gênero que combina raciocínio lógico e reflexos. Neste tipo de jogo a análise 

crítica e raciocínio lógico, apesar de importantes, são habilidades secundárias e o reflexo é 

mais importante. 

➢ Shooter: jogos de tiro, subgênero de jogo onde o jogador controla um personagem 

armado geralmente com armas de disparo, estando entre os objetivos do jogo eliminar 

os adversários e se manter vivo no jogo. 

➢ Sobrevivência: estilo de jogo onde o jogador inicia, geralmente, com o mínimo de 

recursos e deve interagir com o ambiente do jogo para poder conseguir mais recursos, 

às vezes construir ferramentas e se manter vivo até o final do jogo, ou até atingir 

algum objetivo de fase. 

Infantil: jogos que tem como foco o público infantil e tem como objetivo entreter crianças. 

Focado em facilidade de interação e visual colorido e atrativo. 

Passatempo: programas simples, com quebra-cabeças rápidos e desprovidos de história. O 

objetivo geralmente é obter uma pontuação alta, ou passar o máximo de níveis. 

RPG: role-playing game tem como finalidade proporcionar ao usuário a sensação de ser o 

personagem de uma história que ele mesmo ajuda a construir. 

Esporte: jogos que simulam esportes do mundo real em ambiente virtual. 

Educacionais: tipo de jogo que direta ou indiretamente ensina um conteúdo ou treina o 

jogador para alguma tarefa. 

Fonte: adaptado de Davidovici-Nora (2014, p.85) 

 

Dentro de cada gênero podem haver ainda os subgêneros que adicionam outra 

camada de detalhamento à classificação e ocorrem quando os jogos de uma categoria ou 

gênero podem ser ainda classificados segundo a técnica, temática, estilo de arte... como 

exemplos pode-se citar os gêneros shooter (jogos de tiro), que pode ser classificado entre os 

jogos de aventura, estratégia ou mesmo RPG e os Jogos de sobrevivência que podem ser da 

categoria aventura, simulação e, até mesmo, infantil. O quadro Quadro 1 – Gêneros de Jogos 

Digitais lista os gêneros de jogos digitais e os subgêneros citados neste trabalho. 
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O além dos gêneros principais, há ainda os subgêneros que são formados pela junção 

ou derivação de dois ou mais destes estilos. O gênero dos jogos que foram estudados neste 

trabalho é intitulado battle royale e é uma mistura de estratégia em tempo real, sobrevivência, 

shooting e passatempo e é descrito no tópico 1.3.1.O Gênero Battle Royale. 

1.3.1. O Gênero Battle Royale 

O gênero de jogo digital chamada battle royale é uma categoria de jogos em 

ascensão que após o seu surgimento recente foi jogado por aproximadamente 30% do público 

consumidor de jogos de computador e com números superiores quando se observa outros 

consoles e o público de jogos mobile13 (NEWZOO, 2018b). 

Apesar da categoria battle royale ser recente, o termo em si não é. Acredita-se que o 

termo tenha surgido, inicialmente, para se referir a rinhas de galo em que uma grande 

quantidade de animais brigava entre si até a morte. O primeiro registro na literatura inglesa do 

termo data de 1672 e não se refere a rinha de galo, pois apesar de o termo ter se originado 

assim, adquiriu rapidamente um sentido mais genérico e passou a ser utilizado para designar 

lutas ou batalhas envolvendo muitos participantes, podendo chegar em cem  (MARTIN, 

2019). 

Quando se refere à categoria de jogos, battle royale é uma mistura de subgêneros de 

ação já conhecidos como sobrevivência, last man standing14 e estratégia. Geralmente os jogos 

de battle royale se caracterizam por envolver um número próximo a cem jogadores que são 

distribuídos individualmente ou em times por um ambiente fechado cuja área diminui com o 

passar do tempo. Itens ofensivos e defensivos são distribuídos pelo mapa para que os 

jogadores os encontrem e utilizem para lutar entre si até que sobre apenas um jogador ou time 

(NEWZOO, 2018b).  

Apesar de haver jogos com elementos comuns ao estilo battle royale, o estilo surgiu 

influenciado por filmes como o japonês de mesmo Battle Royale (2000) e The Hunger Games 

(2012). Ambos os filmes têm no roteiro um grupo de pessoas que lutam para sobreviver e, 

assim, matam seus adversários em um ambiente que se torna cada vez menor. 

 

 

13 O termo mobile é uma expressão do inglês (mobile – móvel, portátil...) utilizada para se referir aos aparelhos 

digitais portáteis como smartphones e tablets. 

14 Last man standing, último homem de pé ou ainda último sobrevivente, é um termo usado para descrever o 

estilo de jogo onde o jogador a durar mais tempo é o vencedor do jogo (NEWZOO, 2018b).  
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A partir do lançamento de The Hunger Games (2012), vários jogadores começaram a 

implementar a maneira de jogar para que os jogos pudessem oferecer uma dinâmica de jogo 

parecida com o contexto apresentado no filme. A maneira que se destacou das demais foi 

criado pelo jogador Brendan “PlayerUnknown” Greene em 2013 para o jogo de ação “Arma 

2” (2009). Após o evidente sucesso, vários títulos foram desenvolvidos até que, em 2017, foi 

lançado o jogo responsável pelo estabelecimento do novo estilo e a criação do gênero battle 

royale. Surgido de um projeto entre Brendan “PlayerUnknown” Greene e a desenvolvedora 

Bluehole Studios, “Playerunknown's Battlegrounds” (2017), popularmente chamado de 

PUBG, chegou a ter um pico de 3,257,248 jogadores simultâneos, se mantendo entre os dois 

jogos mais jogados da plataforma Steam entre outubro de 2017, quando não tinha sido sequer 

lançada a versão definitiva, até maio de 2019 (NEWZOO, 2018b). 

A indústria de jogos digitais evoluiu desde a década de 1990, se tornando uma 

indústria de números bilionários, que atinge dezenas de milhões de pessoas e movimenta 

anualmente dezenas de bilhões de dólares, sendo dominante na indústria de entretenimento 

(DAVIDOVICI-NORA, 2014; DILLON; COHEN, 2013; OLSSON; SIDENBLOM, 2010). 

A evolução do mercado de jogos digitais, assim como a sua popularização, foi 

possibilitada e catalisada pelo surgimento do marketing digital, uma área de marketing que 

permitiu uma facilidade de acesso aos produtos digitais e potencializou a segmentação de 

mercado, possibilitando que as marcas conheçam melhor seus consumidores e os seus 

sentimentos (NORONHA, 2016).
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2. MARKETING DIGITAL 

As definições de marketing variam com o tempo, como pode ser observado por 

Frederico (2008), que demonstra como a definição de marketing para a American Marketing 

Association (AMA) mudou com o passar do tempo. De maneira interpretativa pode-se dizer 

que a função do marketing de intermediar as relações de compra e venda, evolui conforme 

essas relações mudam. 

Kotler e Keller (2012, p. 4) simplificam o marketing quanto aos seus objetivos: “o 

objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tão bem que o produto ou o serviço 

possa se adequar a ele e se vender sozinho”. 

Com a popularização da internet e o advento da era digital surgiu uma nova área de 

marketing.  O marketing digital, que consiste na comercialização de produtos ou serviços por 

meio de canais digitais utilizando-se de mídias digitais para promover marcas e possibilitando 

um tratamento personalizado com maior segmentação e comunicação bidirecional entre 

cliente e fornecedor (NORONHA, 2016). 

Gabriel (2010) após analisar e discorrer sobre as definições de marketing, afirma que 

o marketing digital não existe, o que classificamos como marketing digital é na verdade 

marketing praticado em plataformas digitais. Honorato (2004) afirma que a essência do 

marketing está no processo de troca, desejos e necessidades são satisfeitos por produtos e 

serviços ofertados a clientes por organizações e empresas, estabelecendo assim uma troca 

entre as duas partes. Ao relacionar as proposições supracitadas, é possível extrapolar o 

marketing digital como sendo as relações de troca em plataformas digitais (HONORATO, 

2004; GABRIEL, 2010). 

Ainda sob a perspectiva apresentada por Gabriel (2010), o termo digital muitas vezes 

é adotado para se referir às plataformas, quando na verdade seria o termo digital relacionado 

ao meio que, por sua vez, possibilita a existência das plataformas. As plataformas presentes 

no meio digital são então referidas como plataformas digitais, das quais as seguintes são 

destacadas por serem as mais utilizadas: páginas digitais, e-mail, realidades mistas (VR, AR, 

AV)15, tecnologias mobile, plataformas digitais de redes sociais, plataformas digitais de 

 

 

15 Os termos se referem, respectivamente aos termos popularizados em inglês: VR = Virtual Reality ou Realidade 

Virtual, AR = Augmented reality ou Realidade Aumentada, AV = Augmented Virtuality ou Virtualidade 

Aumentada (LI et al., 2018). 
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busca, games e entretenimento digital, tecnologias inteligentes de voz e vídeo/tv digital/vídeo 

imersivo. Essas plataformas servem de base para o desenvolvimento de estratégias digitais de 

marketing (GABRIEL, 2010). 

Ao se adotar a linha de raciocínio proposta por Gabriel (2010), a internet pode ser 

definida tanto como meio quanto plataforma. De fato, quando se fala em marketing digital, é 

comum que seja rapidamente associado o marketing praticado na internet e conforme o nível 

de detalhamento aumenta, das plataformas e tecnologias disponibilizadas na internet.  

Conforme as empresas começaram a utilizar a internet como plataforma de vendas, 

começaram a surgir novos modelos de negócios, novas estratégias e termos de marketing. O 

termo e-business16, segundo Amor (2000), foi inventado antes da popularização da internet, 

havendo registros de utilização datadas dos anos 1970, porém se popularizou conforme as 

empresas começaram a dotar estratégias de virtualização, automatizando atividades e 

migrando seus serviços e produtos para o ambiente web. 

O e-business define a integração das atividades de uma empresa por meios 

eletrônicos. O termo e-business é um termo abrangente que engloba não só as atividades 

organizacionais em meios digitais, mas também todas as atividade e participantes do 

marketing digital de um negócio. A partir do termo e-business surge o termo e-commerce17, 

muitas vezes considerado um subconjunto de e-business que lida com as transações e venda 

de produtos e serviços online (OLSSON; SIDENBLOM, 2010).  

O e-commerce é qualquer abordagem para realização de negócios online, geralmente 

classificado segundo o relacionamento entre os participantes do negócio. Ainda que haja 

diversas subcategorias sendo criadas e já existentes, segundo Olsson e Sidenblom (2010) as 

três maiores categorias de e-commerce são: 

• B2B (business-to-business) – relacionamento de empresa-pra-empresa; 

• B2C (business-to-customer) – relacionamento de empresa-para-consumidor; 

• C2C (customer-to-customer) – relacionamento de consumidor-para-consumidor; 

No marketing digital o modelo de negócio deixa de ser definido pelos fatores 

ambientais e de produto, como era comum no marketing convencional e passa a ser ditado 

 

 

16 Derivado do termo americano electronic business, o termo e-business pode ser traduzido livremente como 

negócio eletrônico, apesar de o conceito por trás do termo ser bem mais amplo (OLSSON; SIDENBLOM, 

2010). 

17 O termo e-commerce deriva do inglês electronic commerce que, em tradução livre, significa comércio 

eletrônico (OLSSON; SIDENBLOM, 2010). 
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pelas formas de relacionamento, tanto as citadas como as diversas outras formas de 

relacionamento (B2G, C2G, G2G...) (OLIVEIRA, 2002; OLSSON; SIDENBLOM, 2010). 

O marketing dos jogos digitais apresenta características variadas se baseando no 

modelo de negócio de cada produto. Dentre os modelos de negócio presentes em jogos 

digitais é comum que os modelos de negócio sejam baseados nos três modelos de 

relacionamento citados anteriormente (B2B, B2C, C2C) dos quais podem ser citados os 

seguintes (os termos são mantidos em inglês, pois são usados assim mesmo no Brasil):  

Crowdfunding; 

Digital distribution; 

Early access; 

Free and advertising; 

Freemium; 

Free-to-Play (F2P); 

Hybrid; 

Paid; 

Player to player trading; 

Premium unit price; 

Subscription; 

O autor Davidovici-Nora (2014, p.85) observa ainda que falta bibliografia para poder 

descrever cada um dos modelos. Dentre os modelos citados, há duas categorias principais: 

Free-to-Play(F2P) e paid. O modelo F2P, ou grátis para usar em tradução livre, é o modelo 

em que o consumidor pode usar o produto sem precisar pagar, sendo a monetização do 

produto advinda de outras fontes que não a venda do produto em si. Já no modelo paid ou 

pago, o consumidor precisa pagar um valor inicial para poder utilizar o produto, podendo ter 

outras fontes de monetização além desta, assim como no modelo grátis. 

Os jogos analisados neste estudo são Fortnite e Playerunknown's Battlegrounds 

(PUBG), dois jogos do gênero battle royale cada um com um modelo de negócio. O Jogo 

Fortnite é um jogo F2P e o PUBG é pago. Ambos os jogos utilizam diversas formas de 

monetização, como a venda de cosméticos e “pets” dentro do jogo. Uma das principais formas 

de monetização utilizada por ambos os jogos é a venda de battle pass, ou passe de batalha em 

português. O passe de batalha reúne elementos cosméticos do jogo que são automaticamente 

obtidos pelo consumidor que compra o passe, além disso, são estabelecidas missões que, caso 

o jogador consiga cumprir, desbloqueiam acesso a novos recursos cosméticos. Tanto os jogos, 
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quanto os passes de batalha podem ser comprados em plataformas digitais que distribuem os 

jogos citados. 

O marketing digital foi o canal possibilitador para o surgimento das plataformas 

digitais de distribuição de jogos e pontos de venda online. Como exemplo da utilização das 

classes de relacionamento e modelos de negócios em plataformas de venda de jogos, podemos 

citar a plataforma Steam, que utiliza o modelo B2B quando compra o direito de distribuição 

de jogos ou mesmo ganha uma porcentagem dos valores obtidos com a venda dos jogos de 

outra empresa. Utiliza B2C quando vende os jogos ou itens de jogos para o consumidor final 

e C2C quando possibilita que o consumidor venda para outros jogadores itens que ele 

comprou, ou mesmo ganhou, ao jogar os jogos da plataforma.  

Adolpho (2011) afirma que “O papel do marketing, agora digital, é aumentar o valor 

percebido pelo consumidor”. Para que se aumente o valor percebido pelo consumidor de 

produtos digitais é necessário que anteriormente se determine qual o valor percebido para 

então aplicar estratégias para aumentá-lo. 

Noronha (2016) aponta que o marketing digital revolucionou o relacionamento entre 

empresas/marcas e consumidores, possibilitando identificar e segmentar facilmente os 

consumidores para entrega em tempo real de bens e serviços, servindo os consumidores de 

maneira individualizada e com comunicação bidirecional.  

O alinhamento entre as ferramentas e estratégias de marketing digital e as 

necessidades de consumo possibilitam que as empresas\marcas obtenham vantagens 

competitivas. Sob esta perspectiva a análise do comportamento do consumidor é uma boa 

opção que permite que as empresas entendam seu público alvo e aprimorem sua atuação 

perante o consumidor. 
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3. ANÁLISE DE COMPORTAMENTO 

O estudo psicológico do comportamento do consumidor apresenta duas principais 

abordagens que apresentam quantidades significantes de modelos teóricos: cognitivista e 

comportamental. Cada uma das abordagens analisa o consumidor sob uma perspectiva 

diferente, assumido que o comportamento de consumo é produto de um processo mentalista 

de processamento racional de informação (modelos cognitivistas) ou como produto de um 

processo comportamental aprendido segundo princípios de aprendizagem e influenciado pelo 

ambiente de consumo (modelos comportamentais) (NALINI; CARDOSO; CUNHA, 2013). 

A análise do consumidor, sob uma abordagem comportamental, permite conhecer os 

motivos que levam o cliente a escolher um produto em detrimento de outro e esse 

conhecimento, aliado ao conhecimento do mercado, possibilita ao produtor oferecer produtos 

com uma maior taxa de aceitação e uma maior capacidade de atração para comportamentos de 

tomada de decisão favoráveis à compra (OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008). 

Segundo Abreu-Rodrigues e Ribeiro (2009) a análise do comportamento como uma 

ciência começou com o trabalho de Skinner na década de 1930 sobre processos de 

aprendizagem. Skinner teria então desenvolvido métodos de análise que foram aplicados na 

análise experimental dos efeitos de drogas sobre o comportamento e posteriormente no 

desenvolvimento de bombas teleguiadas por pombos para o governo dos Estados Unidos. 

Após esse período, principalmente a partir da década de 1940, quando deixou de realizar 

pesquisas aplicadas para trabalhar em teorização filosófica (ABREU-RODRIGUES, J.; 

RIBEIRO, M. R., 2009; ZILIO, 2010). 

Apesar de Skinner ser conhecido como um dos principais nomes do movimento 

Behaviorista18, sobretudo por ter formulado a teoria do behaviorismo radical, o termo 

Behaviorismo foi utilizado pela primeira vez por John B. Watson, em 1913 em um artigo 

intitulado "Psychology as the behaviorist views it"19, no qual sugeria que a análise do 

comportamento deveria ser o principal assunto de estudo da Psicologia (WATSON, 2008; 

SANTANA, 2019).  

 

 

18 O radical behavior encontrado nas palavras behaviorismo e behaviorista derivam do termo em inglês 

behavior que significa comportamento (WATSON, 2008; SANTANA, 2019). 

19 O título da obra citada em português é “A Psicologia Como o Behaviorista a Vê” (WATSON, 2008). 
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O behaviorismo radical teorizado por Skinner (1945) é baseado no conceito de 

condicionamento operante ou operacionismo, composto por três termos de contingência: 

estímulo discriminativo, resposta e consequência. Estímulo discriminativo se refere ao 

contexto em que um comportamento ocorre, resposta se refere ao comportamento em si e 

consequência se refere ao aumento ou diminuição da probabilidade resposta ocorrer 

novamente perante o mesmo estímulo discriminativo. O behaviorismo radical apresenta, 

inicialmente, dois tipos de consequências: reforço: quando aumenta a probabilidade da 

resposta ocorrer novamente perante o estímulo e punição: quando diminui a probabilidade da 

resposta ocorrer novamente (SKINNER, 1945; ABREU-RODRIGUES, J.; RIBEIRO, M. R., 

2009; ZILIO, 2010). 

A abordagem de estudo comportamental proposta por Skinner apresentou a 

possibilidade de definir, através da aplicação do operacionalismo, para comportamentos 

específicos, quais estímulos discriminativos levam mais frequentemente às respostas 

desejadas. Dentre as possíveis aplicações, o operacionalismo possibilita induzir 

comportamentos por meio da identificação de contexto e consequências (OLIVEIRA-

CASTRO et al., 2008; ABREU-RODRIGUES, J.; RIBEIRO, M. R., 2009; ZILIO, 2010). 

A partir do surgimento do behaviorismo radical, ou teoria comportamental, muitas 

categorias surgiram dentro do movimento e incontáveis modelos foram criados com o intuito 

de analisar, compreender e induzir o comportamento. Entre as teorias criadas, está o BPM, 

que é um modelo comportamental usado para interpretar e analisar o comportamento de 

consumidores e será explanado no próximo tópico. 

3.1.  Behavioral Perspective Model (BPM) 

O BPM é um modelo teórico comportamental em que três termos contingenciam a 

análise de demandas de consumo particulares. Os termos de contingência utilizados neste 

modelo são (1) estímulo discriminativo: situação do consumidor, que é formada pelo cenário 

de comportamento do consumidor e o histórico de aprendizado do consumidor, (2) resposta: 

comportamento de consumo e (3) reforçador: consequências do consumo (OLIVEIRA-

CASTRO et al., 2011). 

O Behavioral Perspective Model (BPM) foi concebido e tem sido desenvolvido por 

Foxall (1990), é uma formulação teórica comportamental eficaz de acordo com vários 

trabalhos empíricos no estudo de comportamento de consumidor. O (BPM) admite que o 

comportamento do consumidor é o resultado da interação entre as duas grandes tendências 
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opostas: reforço e punição. Este modelo surge da ideia de que o comportamento do 

consumidor é influenciado não apenas pelas variáveis ambientais, mas também pelas 

experiencias intraindividuais e que os reforços e punições podem ser utilitários e informativos 

e tem papel fundamental para a construção destas experiências (FOXALL, 1990; OLIVEIRA-

CASTRO et al., 2008; NALINI; CARDOSO; CUNHA, 2013). 

De acordo com o modelo proposto por Foxall (1990) o comportamento de consumo, 

suas características e frequência são resultantes de funções complexas entre as entre variáveis  

a) história de consumo e aprendizagem do indivíduo consumidor; b) a abertura do cenário 

onde ocorre o consumo; e c) dos reforços e punições, utilitários ou informativos. 

 

Figura 1 - Representação do BPM 

  

Fonte: Nalini, De Melo, Cunha; (2013, p.494). 

 

A Figura 1 ilustra como os reforços/punições são gerados a partir da interseção entre 

o cenário de comportamento e história de aprendizagem do consumidor. 

Os reforços/punições utilitários se referem às propriedades de um produto ou serviço 

de resolução de problemas enfrentados pelo consumidor, à capacidade de ganho de utilidade. 

...Reforço utilitário e punição utilitária são conceitos do Behavioral 

Perspective Model (BPM) para o tratamento dos efeitos de consequências ao 

consumir deriva- das da aquisição e uso dos produtos ou serviços, no plano 

da maior ou menor utilidade destes que, respectivamente, aumentam e 

diminuem a probabilidade de ocorrência futura de respostas de consumo dos 

bens (NALINI; CARDOSO; CUNHA, 2013, p.8-9). 

Os reforços/punições informativos, também denominados simbólicos, se referem aos 

efeitos sociais causados pela aquisição ou uso do produto ou serviço. 

...Na aquisição de um veículo, reforço informativo ocorre quando, por 

exemplo, o consumidor recebe atenção social positiva de outras pessoas (na 

forma de elogios, parabenizações, reconhecimentos, contatos sociais 

especiais, acesso a eventos importantes, ganho de prestígio, etc.) como 

consequência de ter adquirido o produto ou serviço, quase sempre devido a 
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pelo menos um atributo do bem, avaliado socialmente como importante, 

desejável ou valoroso... 

... Na aquisição de um veículo, punição informativa ocorre quando, por 

exemplo, o consumidor recebe atenção social negativa de outras pessoas (na 

forma de depreciações, relatos invejosos, desprezo, restrição de contatos 

sociais, perda de prestígio, etc.) como consequência de ter adquirido o 

produto ou serviço, quase sempre devido a pelo menos um atributo do bem 

avaliado socialmente como desqualificado, inadequado ou danoso (NALINI; 

CARDOSO; CUNHA, 2013). 

O conceito de reforços e punições é importante pois é por meio do aprendizado 

proveniente das consequências de consumo que o consumidor atualiza sua história de 

consumo. 
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4. INTERPRETAÇÃO DE BRAND EQUITY E BRAND 

PERFORMANCE: EXTRAPOLAÇÃO DO BPM 

A brand equity, livremente traduzido como força da marca, é citado por Oliveira-

Castro et al. (2008) como um dos conceitos mais importantes e populares de marketing desde 

a década de 1980. Sua relevância está relacionada ao reconhecimento de que a marca é um 

dos ativos mais valiosos que uma empresa pode ter, sendo essencial pra seu sucesso 

(OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008). 

A brand equity é tema de análise e discussão acadêmica desde a década de 1960 e 

seu conceito é definido em estudos acadêmicos seguindo sempre a ótica do estudo em que é 

mencionada. Sob a ótica comportamental do BPM, a brand equity é o valor percebido da 

marca pelo consumidor, baseado nas suas experiências de consumo e as consequências deste 

consumo (OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008, 2011). 

Os termos reforço e punição, no BPM, estão relacionados à experiência de consumo 

de um produto ou marca estando diretamente ligados à brand equity e também  à definição de 

satisfação propostos por Kotler (1997) que relaciona a satisfação ao sentimento de 

contentamento ou desapontamento quando são comparadas a expectativa antes da realização 

de uma compra ou consumo com o desempenho real do produto.  

Neste sentido os reforços se dão pela sensação de contentamento uma vez que 

produto cumpre seu papel utilitário ou informativo, ou seja, teve um resultado reforçador, que 

em situação semelhante tem a probabilidade de ser repetido.  Enquanto que, no caso de um 

desempenho não satisfatório a sensação resultante, punição utilitária ou informativa, se dá por 

resultado de reforçamento negativo, que em situação semelhante tem a probabilidade de ser 

esquivado. A lógica pode ser observada no Quadro 2– Consequência de Reforço e Punição, 

que relaciona o sentimento pós consumo com o tipo doe contingências e resultado de 

consequências: 

Quadro 2– Consequência de Reforço e Punição 

  Utilitário Informativo 

Reforço  Reforço utilitário Reforço informativo 

Punição  Punição utilitária Punição informativa 

Fonte: O autor. 
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Conforme exposto, o BPM assume o comportamento de consumidor como produto 

do histórico de consumo e aprendizagem do consumidor e o cenário de consumo gerando 

consequências de consumo: reforços quando a consequência é satisfatória e punições não são. 

(OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008; NALINI; CARDOSO; CUNHA, 2013). 

Para obter a brand equity de uma marca, segundo o BPM utiliza-se uma medida 

denominada Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ). Para se calcular a MCQ são 

estabelecidos níveis de conhecimento e qualidade percebida, utilizando quatro níveis de 0 a 3 

(OLIVEIRA-CASTRO et al., 2011; NETO, 2015; VIANNA, 2017). 

 

Tabela 1 – Níveis de Conhecimento e Qualidade 

Índice Conhecimento Qualidade 

0 Desconhecido Qualidade desconhecida 

1 Pouco conhecido Qualidade baixa 

2 Medianamente conhecido Qualidade média 

3 Muito conhecido Qualidade ótima 

Fonte: O autor. 

 

Para se calcular o MCQ de um produto, o cálculo médio é realizado sobre os valores 

classificados segundo a Tabela 1 – Níveis de Conhecimento e Qualidade. Quanto mais o 

resultado obtido se aproximar de 3, melhor o brand equity, quanto mais próximo de 0 pior. 

A fórmula da MCQ é apresentada como a média aritmética dos valores de 

conhecimento e qualidade:  

𝐌𝐂𝐐 =  
𝑪 + 𝑸

𝟐
 

Na fórmula, 𝐂 representa o conhecimento, 𝐐 representa a qualidade. No BPM a 

brand equity é representada pela MCQ média de um produto, que é a média aritmética dos 

valores de MCQ:𝐌𝐂𝐐̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅. 

Brand performance, livremente traduzido como desempenho de marca, é um índice 

utilizado para medir a atuação de uma marca com seu público. A brand performance, apesar 

de estar ligado à uma série de métricas e variáveis, no BPM é comumente relacionado ao 

market share ainda que, segundo Oliveira-Castro et al. (2008), não seja tão preciso quanto os 

resultados de pesquisas de mercado conduzidos por empresas especializadas. 

O BPM tem sido utilizado de maneira eficaz para analisar o comportamento de 

consumidores de diversos produtos e muitas vezes os valores de brand equity e brand 

performance demonstram estar correlacionados, mas a relação apresenta-se de forma diferente 
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para diferentes tipos de produtos (FOXALL, 1992, 2015) o que sugere novas pesquisa para 

verificar se há generalização da informação. 

Diversos estudos, a se citar Foxall (1992), Nalini, Cardoso e Cunha (2013) Rezende 

(2013, 2018) e Oliveira-Castro et al. (2011), demonstram o relacionamento entre brand equity 

e brand performance, porém é interessante analisar este relacionamento para produtos 

específicos uma vez que, segundo Oliveira-Castro et al. (2011), o BPM enfatiza a 

possibilidade de influência de variáveis contextuais e situacionais. 

Uma vez comprovada relação entre brand equity e brand performance para um 

produto em particular, os dados resultantes da análise podem ter fins práticos e lucrativos para 

as empresas do segmento do produto analisado, pois fornecem um direcionamento dos 

anseios dos clientes e a visão do valor das marcas como fator para desempenho. Os dados 

podem ainda ser utilizados para cálculos posteriores de brandability, para determinar a 

influência do branding20 nas vendas e valor do produto. 

Dentre as metodologias mais utilizadas para a aplicação do BPM está o cálculo de 

correlação entre as variáveis contextuais: brand equity e brand performance. A correlação é a 

expressão matemática de um relacionamento entre duas variáveis em que os dados podem ser 

representados por pares ordenados (x, y), sendo x a variável explanatória (ou independente) e 

y a variável resposta (ou dependente) (OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008; FARBER; 

LARSON, 2015, p.438). 

Existem variados tipos de teste de correlação, sendo o tipo mais utilizados os testes 

de correlação bivariada, a se citar os seguintes testes: Correlação de Pearson e Correlação de 

Spearman (AKOGLU, 2018). Para se medir o coeficiente de correlação entre duas variáveis, 

muitas vezes utiliza-se o coeficiente de correlação de Pearson(r) que, segundo Bauer (2007), 

foi proposto por Karl Pearson por volta de 1895 e que, apesar de não ser necessário nenhuma 

suposição probabilística para calcular o coeficiente de correlação, para se fazer inferências por 

meio de testes de hipótese tradicional é necessário que a população(os dados utilizados) 

tenham distribuição normal bivariada.  

O coeficiente de correlação de Spearman por outro lado, exige apenas que a escala de 

medição das variáveis a serem testadas seja pelo menos ordinal.  Este teste é ainda 

especialmente indicado no quando se tem poucos pares de valores para testar. Enquanto que o 

 

 

20 Branding pode ser traduzido como marcar e em marketing é o processo de composição e atribuição de valores 

a uma marca, é o desenvolvimento do brand equity (GABRIEL, 2010). 
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teste de correlação de Pearson é mais indicado para se calcular correlações entre variáveis 

quantitativas absolutas cuja hipótese prevê correlação linear, o teste de correlação de 

Spearman pode ser utilizado para calcular a correlação entre dados categóricos e dados 

contínuos, assim como valores divididos em postos (SIEGEL, 1975; BAUER, 2007; 

AKOGLU, 2018). 

No caso da análise de correlação das variáveis do modelo BPM, os dois testes são 

válidos, sobretudo para este estudo que tem como hipótese a correlação linear entre as 

variáveis representativas de brand equity, brand performance e o preço praticado nos jogos.  
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5. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

Esta pesquisa busca analisar o comportamento de consumidores de jogos digitais 

segundo o BPM, na perspectiva do brand equity por meio da Média de Conhecimento e 

Qualidade percebida (MCQ) e brand performance com o auxílio do ranking de market share 

para verificar se há a possibilidade de correlação entre preço, market share e brand equity. 

Como fonte de coleta de dados foram usadas análises críticas de revistas e críticos 

especializados na área, disponível em ambiente online (Metacritic) e relacionados os 

resultados da análise com o desempenho das marcas no mercado, tendo como indicadores de 

desempenho market share e brand equity. 

Pesquisa de natureza aplicada. Para comparar as marcas foi necessário estabelecer as 

características de um jogo quanto ao modelo de negócios e estilo de jogo. A população de 

consumidores de jogos digitais é foco da pesquisa que intenta resolver um problema definido 

(NASCIMENTO, 2016). 

Para nortear a pesquisa e obter as ferramentas e conhecimentos foi realizado um 

levantamento bibliográfico com revisão da literatura, partindo da linha de pesquisa de 

Rezende (2013) com os documentos produzidos sob sua orientação por Lima (2017), Viana 

(2017) e Neto (2015), assim como textos de autores referência em BPM. Essa abordagem de 

investigação delineia a pesquisa como bibliográfica, de classificação experimental. O estudo 

se sustenta, em partes, nas hipóteses constituídas, o que, segundo Gil (2002) dá o caráter 

experimental e também com delineamento documental, pois, foi feito o acesso a documentos 

disponibilizados via avaliação de especialistas no Metacritic como instrumento de coleta de 

dados. 

Para realizar a análise de comportamento de consumidor foram utilizados os 

princípios propostos pelo BPM aplicado às avaliações coletadas no Metacritic, feitas pelos 

especialistas de jogos para obtenção da percepção da marca por meio do cálculo da MCQ e 

interpretação com base no arcabouço teórico do BPM. Realizou-se uma análise de conteúdo, 

para classificar as avaliações segundo os princípios propostos pelo BPM para o cálculo da 

MCQ das avaliações, observando-se a variância dos dados. Após definir a MCQ para as 

marcas selecionadas e analisadas realizou-se a análise comparativa entre a MCQ e market 

share para cada marca buscando constatar a proposta da hipótese. A pesquisa utiliza tanto a 

análise de conteúdo de texto quanto análises estatísticas, podendo, portanto, ser definida como 

quanti-qualitativa. Quanto aos objetivos é descritiva, uma vez que os objetivos principais 
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são descrever as preferências da população de consumidores de jogos digitais segundo a ótica 

do BPM e estabelecer uma relação entre elas e as características dos jogos analisados. 

 

Tabela 2 – Classificação da Pesquisa 

Tipologia  Resultado  

Classificação quanto à natureza da pesquisa Aplicada; 

Classificação quanto à abordagem da pesquisa Pesquisa quanti-qualitativa 

Classificação quanto aos objetivos Pesquisa descritiva; 

Delineamento da pesquisa quanto aos procedimentos 

técnicos da investigação 

 

Pesquisa bibliográfica; 

Pesquisa experimental;  

Pesquisa documental  

Características quanto ao instrumento de coleta de 

dados 

Acesso a documentos disponibilizados via 

comentários de especialistas no Metacritic. 

Características quanto ao tratamento dos dados 

Análise estatística; 

Análise de conteúdo; 

Análise comparativa. 

Fonte: Adaptado de Rezende (2013). 

 

A Tabela 2 – Classificação da Pesquisa apresenta um resumo classificativo para a 

pesquisa: aplicada, quanti-qualitativa, descritiva, bibliográfica, experimental, documental, 

com acesso a documentos e de análise estatística e comparativa de conteúdo. 

5.1. Métodos 

Inicialmente, após pesquisar o tema e realizar o levantamento bibliográfico foram 

realizados esforços no sentido de delimitar o assunto e definir bem o problema de pesquisa 

para que se ajustasse no modelo de pesquisa exigido para a matéria de TC. 

A ideia inicial para colher os dados seria realizar um questionário, segundo proposto 

pelo BPM, mas para aplicar qualquer questionário seria necessário antes submetê-lo ao 

conselho de ética. Como o prazo estimado para a avaliação do questionário seria de 

aproximadamente 3 meses, optar por utilizar o questionário seria uma opção desfavorável pela 

questão do tempo. Decidiu-se então, após analisar as formas de obter avaliações de produtos, 

que seriam utilizadas as avaliações de críticos e que estas seriam obtidas no site Metacritic.  

Uma vez definida a coleta de dados, os objetivos específicos do trabalho foram 

adequados à nova metodologia de coleta e iniciou-se o referencial teórico. Em paralelo, os 

jogos cotados para serem avaliadas na pesquisa tiveram que ser substituídos assim que o 

referencial teórico tomou corpo no item 3.1. Behavioral Perspective Model (BPM). Quando o 
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referencial sobre o BPM começou a tomar corpo, os quesitos para seleção dos jogos ficaram 

mais claros e novos esforços foram iniciados no sentido de encontrar dados de jogos 

necessários para a análise segundo o BPM. 

Os dados de market share utilizados foram obtidos no site da companhia de análise 

de mercado digital Newzoo. 

Foram criados os caches das páginas do Metacritic21, para que as avaliações fossem 

salvas sem o risco de perda futura e foi iniciado o trabalho de classificação do texto, para 

definição da qualidade e conhecimento percebido nos textos dos especialistas. Os caches 

foram feitos em forma de screenshots22 , que podem ser conferidos nos anexos: Anexo A – 

Avaliação do Jogo Fortnite no site Metacritic.com e Anexo B – Avaliação do Jogo 

Playerunknown's Battlegrounds no site Metacritic.com. 

Os relatórios mensais produzidos pela empresa Newzoo contendo os 20 jogos mais 

jogados no período entre março de 2017 e abril de 2019 foram salvos para que os dados de 

market share pudessem ser normalizados de forma que pudessem ser utilizados na pesquisa. 

Os relatórios podem ser conferidos em Anexo C – Rankings dos 20 jogos mais jogados 

03/2017 – 04/2019.  

Por não ter acesso aos dados absolutos de número de jogadores por mês para os 

jogos, foi adotado um sistema de pontuação baseado em seu ranking mensal, onde o jogo 

mais jogado recebeu 100 pontos, o segundo recebeu 95 pontos e assim por diante, até o 

vigésimo, que recebeu 5 pontos. Qualquer jogo que não apareceu entre os 20 primeiros não 

recebeu pontuação. 

As avaliações dos jogos feitas pelos críticos são compostas pelos seguintes campos: 

crítico (ou especialista), data da avaliação, avaliação e nota. O campo nota foi descartado, 

pois não tem representatividade no modelo proposto pelo BPM. O campo avaliação foi 

analisado para se obter os valores de conhecimento e qualidade e, posteriormente, calcular-se 

a média. 

 A primeira etapa de classificação dos registros foi a separação entre válidos e 

inválidos, alguns registros continham sentenças ambíguas ou mesmo inexpressivas no sentido 

de conhecimento, qualidade ou os dois. O jogo Fortnite, por ser multiplataforma, teve três 

listas de avaliações coletadas, uma para cada plataforma. Os registros para o jogo em 

 

 

21 Disponíveis em https://metacritic.com 

22 Termo do inglês que significa captura de tela. É o registro da imagem na tela do computador ao acessar o site. 
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diferentes plataformas foram comparados para que apenas uma análise por especialista fosse 

mantida. Na maioria dos casos, as análises postadas pelo crítico eram iguais para todas as 

plataformas. Nos casos excepcionais em que as avaliações diferiam, foram selecionadas as 

avaliações mais detalhadas, que continham mais informações.  

Depois da primeira etapa de classificação dos textos, foram obtidas duas listas de 

avaliação, uma para o jogo Fortnite e outra para o jogo Playerunknown's Battlegrounds 

(PUBG). Neste momento foram mantidas apenas as análises em comum, ou seja, as análises 

feitas para ambos os jogos pelos mesmos especialistas. O número de análises que teriam o 

conhecimento e a qualidade classificados resultou em 15 registros para cada um dos jogos. 

As 15 avaliações de cada jogo tiveram então o texto da avaliação classificados 

segundo os níveis de conhecimento e qualidade. Após classificados os valores de 

conhecimento e qualidade para cada uma das críticas, foram geradas duas tabelas contendo os 

dados, agora prontos para análise, de cada um dos jogos, como pode ser observado em Tabela 

3 – Dados de avaliação do jogo Fortnite e Tabela 4 – Dados de avaliação do jogo PUBG: 

 

Tabela 3 – Dados de avaliação do jogo Fortnite 

Dados de Avaliação Fortnite 

especialista data da avaliação conhecimento qualidade 

Cubed3 16/07/18 3 2 

Destructoid 09/08/17 1 1 

Everyeye.it 14/06/18 2 2 

Game Informer 19/07/18 2 1 

Game Revolution 28/07/17 1 1 

GameSpot 09/04/18 2 2 

GameStar 27/05/18 1 2 

God is a Geek 11/08/17 2 2 

IGN 27/03/18 2 3 

IGN Spain 07/08/17 1 1 

InsideGamer.nl 17/08/17 1 2 

Multiplayer.it 25/07/17 1 1 

Polygon 04/08/17 1 1 

The Games Machine 26/07/17 2 2 

The Jimquisition 21/06/18 1 3 

Fonte: O autor. 
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Tabela 4 – Dados de avaliação do jogo PUBG 

Dados de Avaliação PUBG 

Especialista Data da Avaliação Conhecimento Qualidade 

Cubed3 22/01/18 3 2 

Destructoid 26/05/17 1 2 

Everyeye.it 24/12/17 3 1 

Game Informer 20/12/17 2 2 

Game Revolution 22/12/17 2 1 

GameSpot 22/12/17 1 2 

GameStar 24/12/17 2 2 

God is a Geek 05/02/18 1 2 

IGN 05/01/18 3 3 

IGN Spain 01/01/18 1 2 

InsideGamer.nl 26/12/17 1 2 

Multiplayer.it 28/12/17 1 2 

Polygon 20/12/17 2 2 

The Games Machine 09/01/18 2 2 

The Jimquisition 27/12/17 2 1 

Fonte: O autor. 

 

As tabelas: Tabela 3 e Tabela 4 apresentam a classificação do nível de conhecimento 

e qualidade com base nas avaliações dos críticos para os jogos Fortnite e PUBG, 

respectivamente. 

Quanto aos dados de market share, a pontuação foi atribuída conforme critério já 

descrito e uma tabela foi criada com os pontos de market share para os dois jogos. O período 

considerado foi então definido entre 05/2017 e 12/2018. Este período foi escolhido porque 

maio de 2017 foi a primeira vez que um dos jogos apareceu no ranking de market share (o 

jogo PUBG, em 6º lugar). A tabela Tabela 5 – Pontuação de market share demonstra como 

ficaram os dados de pontuação de market share para os dois jogos: 
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Tabela 5 – Pontuação de market share 

Pontuação de Market Share  

data Fortnite PUBG  

01/05/17 0 75 

01/06/17 0 70 

01/07/17 0 80 

01/08/17 0 80 

01/09/17 0 80 

01/10/17 35 80 

01/11/17 55 80 

01/12/17 65 80 

01/01/18 70 80 

01/02/18 85 75 

01/03/18 90 95 

01/04/18 90 85 

01/05/18 95 90 

01/06/18 85 90 

01/07/18 95 85 

01/08/18 95 85 

01/09/18 95 80 

01/10/18 95 80 

01/11/18 95 70 

01/12/18 90 75 

Fonte: O autor. 

 

O jogo Fortnite, como pode ser observado na Tabela 5 – Pontuação de market 

share, só começou a pontuar no mês 10 de 2017e isso pode ser explicado pelo fato do jogo ter 

sido lançado neste período, que é posterior ao lançamento do jogo concorrente PUBG. 

Quanto aos dados relativos ao valor de cada jogo, foi feito um cálculo levando em 

consideração o valor do jogo em questão somado ao valor médio do passe de batalha e o valor 

obtido foi considerado como valor praticado. O jogo Fortnite teve o valor praticado calculado 

em US$ 10: 

Valor do jogo (US$ 0) + Valor do passe de Batalha (US$ 10) = $10 

 

O jogo Playerunknown's Battlegrounds seu valor praticado calculado em US$ 39.99: 

Valor do jogo (US$ 29.99) + Valor do passe de Batalha (US$ 10) = $39.99 
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Os cálculos e análises estatísticas presentes neste trabalho foram realizados 

utilizando o Software R23.  

 

 

23 “R é um ambiente de software livre para computação e gráficos estatísticos. Ele compila e roda em uma ampla 

variedade de plataformas UNIX, Windows e MacOS”. Site oficial R-project.org (2019). 
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6. RESULTADOS E DISCUSSÃO  

Com a aplicação do BPM por meio de análise estatística em análises críticas dos 

jogos Fortnite e Playerunknown's Battlegrounds foi possível testar a correlação entre a brand 

equity e a brand performance dos jogos, assim como inferir a relação entre estas variáveis e o 

valor praticado dos jogos. 

Foram colhidos os dados de 15 críticos diferentes, em forma de análise no site 

Metacritic, os dados foram transcritos para tabelas em um documento no formato xlsx com as 

abas “market_share”, “fortnite” e “pubg”. As tabelas foram importadas para o R, como 

informado no tópico 5.1. Métodos e os dados foram analisados utilizando os scripts 

disponíveis em: Apêndice B – Scripts. O jogo. 

A primeira ação realizada sobre os dados foi o cálculo da MCQ, para cada um dos 

jogos: 

Tabela 6 – Dados Fortnite 

Dados do Jogo Fortnite 

especialista data da avaliação conhecimento qualidade MCQ 

Cubed3 16/07/18 3 2 2.5 

Destructoid 09/08/17 1 1 1 

Everyeye.it 14/06/18 2 2 2 

Game Informer 19/07/18 2 1 1.5 

Game Revolution 28/07/17 1 1 1 

GameSpot 09/04/18 2 2 2 

GameStar 27/05/18 1 2 1.5 

God is a Geek 11/08/17 2 2 2 

IGN 27/03/18 2 3 2.5 

IGN Spain 07/08/17 1 1 1 

InsideGamer.nl 17/08/17 1 2 1.5 

Multiplayer.it 25/07/17 1 1 1 

Polygon 04/08/17 1 1 1 

The Games Machine 26/07/17 2 2 2 

The Jimquisition 21/06/18 1 3 2 

Fonte: O autor. 
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Tabela 7 – Dados PUBG 

Dados do Jogo PUBG 

especialista data da avaliação conhecimento qualidade MCQ  

Cubed3 22/01/18 3 2 2.5 

Destructoid 26/05/17 1 2 1.5 

Everyeye.it 24/12/17 3 1 2 

Game Informer 20/12/17 2 2 2 

Game Revolution 22/12/17 2 1 1.5 

GameSpot 22/12/17 1 2 1.5 

GameStar 24/12/17 2 2 2 

God is a Geek 05/02/18 1 2 1.5 

IGN 05/01/18 3 3 3 

IGN Spain 01/01/18 1 2 1.5 

InsideGamer.nl 26/12/17 1 2 1.5 

Multiplayer.it 28/12/17 1 2 1.5 

Polygon 20/12/17 2 2 2 

The Games Machine 09/01/18 2 2 2 

The Jimquisition 27/12/17 2 1 1.5 

 

Fonte: O autor. 

 

Utilizando os dados de MCQ das tabelas Tabela 6 – Dados Fortnite e Tabela 7 – 

Dados PUBG foi gerado o resumo descritivo dos dados das avaliações de cada jogo, como 

pode ser observado a seguir, nos quadros 3 e 4: 

 

Quadro 3 – Resumo descritivo Fortnite 

            

   Conhecimento Qualidade MCQ   

  Valor mínimo 1.000 1.000 1.000   

  Média 1.533 1.733 1.633   

  Mediana 1.000 2.000 1.500   

            

Fonte: O autor. 
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Quadro 4 – Resumo descritivo PUBG 

            

   Conhecimento Qualidade MCQ   

  Valor mínimo 1.000 1.000 1.500   

  Média 1.800 1.867 1.833   

  Mediana 2.000 2.000 1.500   

            

Fonte: O autor. 

 

É possível observar que ambos os jogos tiveram avaliações variadas para 

conhecimento e qualidade, com valores mínimos classificados em 1, indicando que nenhum 

dos críticos desconhecia os jogos ou sua qualidade. 

A análise das medidas de tendência central (em especial a média e a mediana) revela 

que o jogo PUBG é mais conhecido que o jogo Fortnite, além da média do primeiro ser maior 

que a do segundo (1.5333 e 1.8000, respectivamente), a mediana dos jogos demonstra que 

pelo menos metade dos críticos classificou o jogo Fortnite como pouco conhecido (1). 

Nota-se também que a MCQ média do jogo PUBG (1.833) é ligeiramente maior que 

a média geral do jogo Fortnite (1.633), o que indica, segundo o BPM, maior brand equity. É 

possível identificar também que ambos os campos, conhecimento e qualidade, tiveram valores 

maiores para o jogo PUBG. Ainda quanto ao MCQ médio, foi realizado o agrupamento por 

ano, para analisar os valores por período, para que fosse possível avaliar se a MCQ dos jogos 

sofreu variação de um ano para o outro. Os dados de MCQ média dos jogos agrupadas por 

ano são apresentados a seguir: 

 

Quadro 5 – MCQ média por ano 

  MCQ Média por Período   

       

  Ano Fortnite PUBG   

  2017 1.313 1.7   

  2018 2 2.1   

          

Fonte: O autor. 

 

Ao agrupar as MCQ médias dos jogos por ano é possível notar que ambas as médias 

amentaram de um ano para o outro, o que, segundo o BPM indica que o valor de marca (a 



50 

brand equity) percebido de ambos os jogos aumentou no ano de 2018 e apesar do jogo PUBG 

apresentar uma média muito superior ao concorrente Fortnite no ano de 2017, a diferença cai 

bastante no ano seguinte passando de 0.3875 para 0.1.  

Quanto ao market share, também foi realizado o cálculo da média dos valores e 

agrupados por ano, como pode ser observado no Quadro 6 – Market share médio por ano : 

  

Quadro 6 – Market share médio por ano 

Market Share Médio por Período 

       

  Ano Fortnite PUBG   

  2017 19.375 78.125   

  2018 90 82.5   

          

Fonte: O autor. 

 

Na análise do market share ocorre algo muito parecido com a MCQ média, o jogo 

PUBG apresenta um bom desempenho (brand equity) no ano de 2017, tendo um aumento de 

5.6% no ano de 2018. O jogo Fortnite teve um desempenho fraco no ano de 2017, porém, 

assim como seu concorrente, apresentou crescimento no ano 2018, mas neste caso o 

crescimento foi de mais de 364,5%. O crescimento foi tanto, que o jogo chegou a ultrapassar 

o concorrente por 7,5 pontos em market share no ano de 2018.  

Ao observar os dados para ambos os jogos, tanto de MCQ quanto de market share, 

tem se a impressão de que a premissa de que a brand equity e brand performance estão 

correlacionadas, uma vez que para ambos os jogos, o crescimento nestes valores ocorre de 

forma paralela. Para calcular se há realmente correlação entre as variáveis, foram combinados 

os dados de MCQ e market share dos dois jogos agrupados por ano e realizou-se o teste de 

correlação de Spearman. 

O teste de correlação de Spearman aponta para uma correlação entre as variáveis 

MCQ e market share de 0.8 com um nível de significância de 66% enquanto que o teste de 

Pearson aponta uma correlação maior que 0.9 com nível de significância maior que 0.91%. 

Segundo a teoria, quanto mais próximo de |1| mais forte a correlação e quanto mais próximo 

de 0 mais fraca a correlação. Neste caso, a correlação de Pearson se mostra mais apropriada 

para os dados em questão, uma vez que o valor da MCQ não é categórico e sim resultado de 



51 

um cálculo e a relação entre as variáveis é linear. A conclusão da análise então é a seguinte: 

Há uma correlação positiva forte, do tipo linear, entre as variáveis MCQ e market share.  

O gráfico a seguir apresenta os pontos de intersecção entre MCQ e market share com 

uma linha de regressão, que ajuda a visualizar esta correlação: 

 

Gráfico 1 - Correlação entre MCQ e market share 

Fonte: O autor. 

 

Após analisar a correlação entre MCQ e market share, foi realizada a análise das 

variáveis ambientais (conhecimento, qualidade e market share) de forma separada, para 

analisar se há correlação entre elas. O gráfico 2 foi gerado como resultado desta análise e 

pode ser observado a seguir: 
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Gráfico 2 - Correlação entre variáveis ambientais 

 
Fonte: O autor. 

 

O gráfico apresenta nas intersecções entre linhas e colunas o valor do teste de 

correlação entre a variável da linha e a variável da coluna. Como é possível observar, há uma 

forte correlação positiva entre todas as variáveis ambientais, o que indica que endossa o 

resultado anterior que correlaciona MCQ e market share. Do ponto de vista prático, este 

resultado indica que, para melhorar o desempenho da marca (brand performance) de forma 

efetiva é necessário promover o aumento em pelo menos uma das variáveis (conhecimento ou 

qualidade). 

O gráfico demonstra ainda uma correlação perfeita positiva entre as variáveis 

conhecimento e qualidade, o que, em primeira instancia, demonstra que a o aumento na 

qualidade dos jogos influencia na vontade do consumidor de conhece-lo melhor e que o 

aumento na divulgação do jogo, suas características e valores, melhoram a qualidade 

percebida pelo cliente. 

A análise de correlação se mostra eficaz em cenários onde há três ou mais valores 

por variável. De fato, houve a tentativa de correlacionar os valores médios de MCQ, market 

share e o valor praticado pelos jogos, porém sem sucesso. O gráfico 3 ilustra a tentativa de 

correlação múltipla entre as três variáveis: 
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Gráfico 3 - Correlação entre MCQ, market share e valor praticado 

Gráfico 3 

Fonte: O autor. 

 

Como pode ser observado, os resultados apresentam uma correlação perfeita positiva 

entre todas as variáveis. Isto se dá pelo fato de serem apenas dois jogos, o que faz que cada 

variável tenha apenas um par de valores. O valor praticado pelos jogos não mudou entre os 

anos de 2017 e 2018, não podendo assim haver o agrupamento dos valores, como foi feito 

com as variáveis MCQ e market share. 

Apesar de não ser possível obter resultados conclusivos da correlação múltipla entre 

as três variáveis (MCQ, market share e valor praticado), é possível adotar este resultado como 

indicativo. Uma vez que há correlação entre MCQ e market share e o valor praticado do jogo 

PUBG (maior MCQ e maior market share) é maior que o valor praticado do jogo Fortnite, 

pode-se inferir que preço é condicionado pela brand equity e brand performance e as três 

variáveis estão correlacionadas.  

Foxall (2010) aponta que o comportamento de escolha de produto pelo consumidor é 

feito de maneira a tentar minimizar os custos da compra. Isto implica que, no momento da 

compra, os custos (tempo, preço, burocracia) são levados em consideração e caso superem a 

expectativa do produto (seus valores informativos, utilitários e o histórico de consumo), o 

consumidor é levado a substituir o produto por outro de menor custo. Por outro lado, Foxall 

(2010) afirma que em produtos com valor de marca (brand equity) elevado o preço tem um 

peso menor no comportamento de escolha, do que em produtos com valor de marca reduzido. 

Sendo assim, pode-se inferir que o maior preço do jogo PUBG em relação ao concorrente 

Fortnite é justificado por brand equity elevado, o que explica o fato de ter um desempenho 

melhor (brand performance) mesmo sendo mais caro. 
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Sabendo-se que as variáveis MCQ e market share estão correlacionadas fortemente 

de forma positiva, isso implica que o aumento na brand equity causa aumento do desempenho 

da marca, sendo uma maneira segura de aumentar o número de clientes consumidores. Há 

também um forte indicativo que marcas com brand equity mais elevada apresentam uma 

resistência menor dos consumidores em relação ao preço.  

Os resultados da análise incentivam a indústria de jogos a investir em 

desenvolvimento de qualidades em seus produtos que aumentem a qualidade percebida pelo 

cliente e em divulgação. A correlação comprovada entre brand equity e brand performance 

pode servir como um estímulo para que as empresas de jogos continuem investindo em 

fortalecimento de marca, para atingir mais clientes. 

 



55 

7. CONCLUSÃO/ RECOMENDAÇÕES 

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou analisar o comportamento do 

público consumidor dos jogos eletrônicos online do gênero battle royale: Fortnite e 

Playerunknown's Battlegrounds (PUBG), por meio da aplicação do modelo teórico BPM, na 

perspectiva do brand equity por meio da Média de Conhecimento e Qualidade percebida 

(MCQ) e brand performance com o auxílio do ranking de market share, para verificar a 

existência de correlação entre brand equity, market share e os valores praticados nestes jogos.  

Foi realizada pesquisa bibliográfica para estabelecimento do arcabouço teórico da 

pesquisa. Foram colhidas avaliações de jogos feitas por críticos especializados no site 

Metacritic e coletados os rankings contendo os 20 jogos mais jogados por mês, no período 

entre 2017 e 2018, no site Newzoo. As análises críticas tiveram o conteúdo analisado e foram 

abstraídas as notas de conhecimento e qualidade percebida pelos autores sobre os jogos 

estudados e os rankings tiveram os registros transcritos para uma tabela de pontuação, 

contendo os dois jogos analisados (Fortnite e PUBG) e a pontuação mês-a-mês de cada um no 

período estudado (entre maio de 2017 e julho de 2018).  

Foi realizado o cálculo da MCQ dos jogos, analisando a correlação entre as variáveis 

ambientais (conhecimento, qualidade e market share) e posteriormente a correlação entre 

MCQ e market share. A análise de correlação entre as variáveis ambientais revelou a 

existência de correlação forte positiva para os pares (market share, conhecimento) e (market 

share, qualidade) e correlação perfeita positiva para o par (conhecimento, qualidade). O valor 

da MCQ para ambos os jogos ficou abaixo de 2,0, em uma escala entre 0 e 3, indicando que 

os jogos não são sequer medianos, na percepção dos consumidores. 

Os baixos valores de MCQ desperta as empresas para a necessidade de melhoria, 

uma vez que representa a brand equity e, estando esta correlacionada ao market share, o 

aumento desta média implica melhora da qualidade percebida e consequentemente, aumento 

no consumo de seus produtos. Dentre as formas de aumentar o brand equity seria investir nas 

áreas de pesquisa e desenvolvimento de produto, para aumentar a qualidade percebida e 

investir em marketing para aumentar a visibilidade, levando o público a conhecer as 

qualidades do produto, aumentando não somente o conhecimento e qualidade percebidos 

como, consequentemente, o consumo do produto.  

Apesar da insuficiência numérica de dados para correlacionar os valores praticados 

nos jogos à brand equity ou brand performance, é possível inferir, por meio das correlações 



56 

das variáveis, os resultados individuais dos jogos e o preço de cada um, que a melhoria da 

brand equity permite que os jogos pratiquem valores mais altos, sem que o consumidor 

procure um substituto mais barato. 

Pode-se inferir também, que os produtos estão em fase de desenvolvimento, ambos 

surgiram em 2017 apresentam taxa crescente de conhecimento e qualidade e que por este 

motivo, o jogo PUBG obteve resultados tão discrepantes e superiores no ano de 2017, visto 

que o jogo Fortnite se apresentou como concorrente pela fatia de mercado dos jogos 

eletrônicos em 2018, quando se apresentou mais maduro e assumiu a liderança em vendas 

(NEWZOO, 2017, 2018, 2018b). 

O estudo atingiu os objetivos propostos uma vez que apresenta os resultados do 

estudo de comportamento de consumidores de jogos digitais online, utilizando o modelo 

teórico do BPM e correlacionando as variáveis propostas pelo modelo.  

Com a apresentação dos resultados, apresentou-se também uma inovação na 

metodologia de aplicação do BPM ao se utilizar análises de críticos, na impossibilidade de 

aplicação de questionários. Esta abordagem serviu muito bem a este estudo, perante a 

complexidade do produto em questão. O público de jogos, assim como outros públicos 

consumidores, como torcidas de futebol e fãs de quadrinhos, tende a “rivalizar” as marcas que 

concorrem com suas marcas favoritas, o que acaba “poluindo” as avaliações e esta dificuldade 

foi evitada ao utilizar a análise de especialistas. 

Este estudo amplia a utilização do BPM como modelo teórico para análise de 

comportamento de consumidores, servindo como referência para os trabalhos futuros que 

venham a utilizar o modelo para analisar outros produtos. Serve também como base para 

outros estudos sobre o consumo de jogos digitais e o gênero battle royale. 

Outra contribuição desta pesquisa é oferecer informações estratégica para empresas 

de desenvolvimento de jogos sobre o contexto geral da indústria de jogos e suas capacidades e 

possibilita empresas já inclusas neste contexto desenvolver estratégias de marketing que 

ampliem o alcance dos seus produtos. 

Mesmo com planejamento e gestão do projeto, surgiram dificuldades ao longo do 

desenvolvimento do estudo, demandando soluções alternativas e adoção de novas estratégias 

para chegar a alguns dos objetivos traçados. Houve dificuldade na aplicação do BPM, que na 

bibliografia utilizada, tem como ferramenta de coleta de dados a aplicação de questionários ou 

análise de textos de consumidores, o que se mostrou inadequado ao tempo e modelo de 

desenvolvimento. Houve dificuldade na escolha dos jogos a serem estudados: inicialmente 
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foram escolhidos três jogos do gênero FPS, porém, não foram encontrados dados completos 

de market share para os jogos selecionados. 

Inicialmente observou-se que o preço dos jogos e do item passe de batalha de ambos 

os jogos assumira valores diferentes entre 2017 e 2018, porém quando levantados os dados, 

descobriu-se que as variações se tratavam de promoções muito pontuais, voltando ao preço 

original após dias ou mesmo horas. A relação entre o valor praticado pelos jogos e as demais 

variáveis teve que ser inferida e não calculada. 

A principal limitação da pesquisa foi a impossibilidade de aplicação de 

questionários, o que acabou reduzindo o número de jogos a serem utilizados na pesquisa, 

ocasionando também a necessidade de novas fontes para coleta das análises dos jogos. A não 

elaboração e aplicação do questionário acarreta em não poder direcionar a coleta de dados 

para obter os dados necessários para análise mais detalhada e relevante. 

Ao escolher utilizar análises do site Metacritic, que é internacional, a pesquisa se 

torna mais genérica e menos precisa.  

Como proposta de sugestão para trabalhos futuros, sugere-se utilizar um número 

maior de jogos, para que não haja dificuldade no tratamento dos dados e correlação das 

variáveis; realizar pesquisas no sentido de detalhar os valores informativos e utilitários dos 

jogos apresentados neste trabalho, assim como outros jogos que compitam pelo mercado, com 

o intuito de relacionar estes valores à brand equity e brand performance, possibilitando 

mensurar o peso de cada valor e propor alternativas que reforcem os valores mais 

significantes e diminuindo gastos com valores menos significantes. 
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Apêndice B – Scripts 

 
# Carregando o pacote responsável por calcular a correlação linear 
install.packages("lubridate") 
install.packages("ggpubr") 
install.packages("corrplot") 
 
library("ggpubr") 
library(readxl) 
library(lubridate) 
library("corrplot") 
 
 
# Leitura dos arquivos -----------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------- 
 
dados_fortnite <- read_excel("dados.xlsx", sheet = "fortnite", col_names = TRUE) 
dados_pubg <- read_excel("dados.xlsx", sheet = "pubg", col_names = TRUE) 
market_share <- read_excel("dados.xlsx", sheet = "market_share", col_names = TRUE) 
 
# rm(dados_fortnite) 
# rm(dados_pubg) 
 
# Normalização dos dados ---------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------- 
 
 
# Normalização dos tipos dos dados para o data.frame fortnite 
 
dados_fortnite$data_avaliação = as.Date(dados_fortnite$data_avaliação, "%d/%m/%y") 
dados_fortnite$conhecimento = as.integer(dados_fortnite$conhecimento) 
dados_fortnite$qualidade = as.integer(dados_fortnite$qualidade) 
market_share$data = as.Date(market_share$data, "%m/%d/%Y") 
 
valor_praticado_fortnite = 10 
valor_praticado_pubg = 39.99 
 
# Adição da mcq 
dados_fortnite$mcq <- rowMeans(dados_fortnite[c('conhecimento', 'qualidade')], 
na.rm = TRUE) 
dados_pubg$mcq <- rowMeans(dados_pubg[c('conhecimento', 'qualidade')], na.rm = 
TRUE) 
 
 
 
# Normalização dos tipos dos dados para o data.frame pubg 
 
dados_pubg$data_avaliação = as.Date(dados_pubg$data_avaliação, "%d/%m/%y") 
dados_pubg$conhecimento = as.integer(dados_pubg$conhecimento) 
dados_pubg$qualidade = as.integer(dados_pubg$qualidade) 
 
# Sumarização dos dados 
summary_fortnite <- summary(dados_fortnite) 
summary_fortnite 
 
summary_pubg <- summary(dados_pubg) 
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summary_pubg 
 
 
# Criação das variáveis  ---------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------- 
 
 
# Média de conhecimento do jogo Fortnite agrupada por ano 
mc_fortnite <- tapply(dados_fortnite$conhecimento, 
year(as.Date(dados_fortnite$data_avaliação)), mean) 
mc_fortnite 
 
# Média de qualidade do jogo Fortnite agrupada por ano 
mq_fortnite <-tapply(dados_fortnite$qualidade, 
year(as.Date(dados_fortnite$data_avaliação)), mean) 
mq_fortnite 
 
# MCQ média do jogo Fortnite agrupada por ano 
mcq_fortnite <-tapply(dados_fortnite$mcq, 
year(as.Date(dados_fortnite$data_avaliação)), mean) 
mcq_fortnite 
 
# Média de pontuação de market share do jogo Fortnite agrupada por ano 
mms_fortnite <- tapply(market_share$fortnite, year(as.Date(market_share$data)), 
mean) 
mms_fortnite 
 
 
# Média de conhecimento do jogo Fortnite agrupada por ano 
mc_pubg <- tapply(dados_pubg$conhecimento, 
year(as.Date(dados_pubg$data_avaliação)), mean) 
mc_pubg 
 
# Média de qualidade do jogo Fortnite agrupada por ano 
mq_pubg <- tapply(dados_pubg$qualidade, year(as.Date(dados_pubg$data_avaliação)), 
mean) 
mq_pubg 
 
# MCQ média do jogo pubg agrupada por ano 
mcq_pubg <-tapply(dados_pubg$mcq, year(as.Date(dados_pubg$data_avaliação)), mean) 
mcq_pubg 
 
# Média de pontuação de market share do jogo Fortnite agrupada por ano 
mms_pubg <- tapply(market_share$pubg, year(as.Date(market_share$data)), mean) 
mms_pubg 
 
 
# Correlação entre conhecimento e qualidade fortnite 
correlacao_fortnite = cor(dados_fortnite$conhecimento, dados_fortnite$qualidade) 
correlacao_fortnite 
 
## Correlação entre conhecimento médio e qualidade média fortnite 
correlacao_fortnite = cor(mc_fortnite, mq_fortnite, method = "spearman") 
correlacao_fortnite 
 
 
### Correlação entre mcq  e marketshare  fortnite 
correlacao_fortnite = cor(dados_fortnite$mcq, dados_fortnite$market_share ) 
correlacao_fortnite 
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#### Correlação entre mcq média e marketshare médio fortnite 
correlacao_fortnite = cor(mcq_fortnite, mms_fortnite) 
correlacao_fortnite 
 
# Correlação entre conhecimento e qualidade pubg 
correlacao_pubg = cor(dados_pubg$conhecimento, dados_pubg$qualidade, method = 
"spearman") 
correlacao_pubg 
 
## Correlação entre conhecimento médio e qualidade média pubg 
correlacao_pubg = cor(mc_pubg, mq_pubg) 
correlacao_pubg 
 
### Correlação entre mcq e marketshare  pubg 
correlacao_pubg = cor(mcq_pubg, mms_pubg) 
correlacao_fortnite 
 
#### Correlação entre mcq média e marketshare médio pubg 
correlacao_pubg = cor(mcq_pubg, mms_pubg, method = "spearman") 
correlacao_fortnite 
 
mcq <- cbind(mcq_fortnite, mcq_pubg) 
mms <- c(mms_fortnite, mms_pubg) 
 
cor.test(mcq, mms, method = "spearman") 
cor.test(mcq, mms, method = "pearson") 
 
 
# remoção do nome dos jogos em cada linha 
cor_data$ano = gsub(".*\\.","",rownames(cor_data )) 
 
 
# Criação dos graficos -----------------------------------------------------------
------------------- 
mcq <- c(mcq_fortnite, mcq_pubg) 
mms <- c(mms_fortnite, mms_pubg) 
 
cor_data <- cbind(mcq, mms) 
 
# junção dos valores de MCQ e Market share ---------------------------------------
------------------- 
cor_data <- data.frame(mcq, mms) 
cor_data <- cor_data[order(mcq),] 
 
 
ggscatter(cor_data, 
          x="mcq" , y="mms" , size = 5,  
          add = "reg.line", 
          cor.coef = TRUE, 
          cor.method = "pearson",  
          conf.int = TRUE, 
          title = "Correlação Entre MCQ e Market Share",  
          xlab = "MCQ", ylab = "Market Share" , 
          ggtheme = theme_light(),) 
 
# teste de correlação ------------------------------------------------- 
cor.test(mcq, mms, method = "spearman") 
cor.test(mcq, mms, method = "pearson") 
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# Criação do gráfico de correlação múltipla --------------------------- 
 
df1 <- 
  data.frame( 
    mcq = c(mean(dados_fortnite$mcq), mean(dados_pubg$mcq)), 
    market_share = c(mean(market_share$fortnite), mean(market_share$pubg)), 
    preco = c(valor_praticado_fortnite, valor_praticado_pubg) 
  ) 
 
df2 <- data.frame(apply(df1, 2, function(x) as.numeric(as.character(x)))) 
 
show(df2) 
cor(df2) 
 
correlacao_df <- cor(df2) 
colnames(correlacao_df) <- c("MCQ", "Market Share", "Valor Praticado") 
rownames(correlacao_df)<- c("MCQ", "Market Share", "Valor Praticado") 
corrplot(correlacao_df, method = "number", diag = FALSE, type = "lower", cl.pos = 
"n") 
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ANEXOS  

Anexo A – Avaliação do Jogo Fortnite no site Metacritic.com 

Foi realizada a captura de tela de dispositivo no formato 360x640px para melhor 

visualização do texto. Foram removidos também elementos de anúncio e cabeçalho do site 

para maior clareza. 
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Avaliação do Fortnite no PC 
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Avaliação do Fortnite no Switch 
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Avaliação do Fortnite no PS4 
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Anexo B – Avaliação do Jogo Playerunknown's Battlegrounds no site 

Metacritic.com 

Assim como no jogo Fortnite, no jogo PUBG foi utilizada a resolução 768X1024px e 

realizou-se a simplificação dos elementos visuais para melhor visualização do texto. 
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Avaliação do Playerunknown's Battlegrounds  
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Anexo C – Rankings dos 20 jogos mais jogados 03/2017 – 04/2019 
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