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Resumo: A pesquisa apresenta um estudo acerca da percepgao dos alunos de uma Instituicdo
Federal de ensino sobre as praticas de marketing de relacionamento adotadas por varejistas de
jogos eletrénicos. A abrangéncia do estudo considera o universo de lojas fisicas instaladas na
cidade de Caxias do Sul — RS, como também lojas que realizam vendas por meio online. O
procedimento metodoldgico utilizou abordagem quantitativa, de objetivo descritivo, como
procedimento técnico utilizou uma Survey. A amostra foi composta por duzentos e vinte e seis
respondentes da pesquisa. Os resultados da pesquisa apontaram que as praticas de marketing
relacional sdo mais percebidas em alunos que efetuam compras em lojas online. Os resultados
da pesquisa possibilitaram o levantamento de caracteristicas do comportamento de compra
dos alunos, como as suas categorias de jogos preferidas, plataformas e marcas de console em
gue jogam habitualmente.
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Customer Relationship Management.

Abstract: The research presents a study about the perception of students from a Federal
Educational Institution about relationship marketing practices adopted by electronic
game retailers. The scope of the study considers the universe of physical stores installed
in the city of Caxias do Sul — RS, as well as stores that sell online. The methodological
procedure used a quantitative approach, with a descriptive objective, as a technical
procedure used a Survey. The sample consisted of two hundred and twenty-six survey
respondents. The survey results showed that relational marketing practices are more
perceived in students who shop at online stores. The survey results made it possible to
survey the characteristics of the students' purchasing behavior, such as their preferred
game categories, platforms and console brands in which they habitually play.

Keywords: Relationship marketing. Relational Practices. Customer retention. Customer
Relationship Management.

INTRODUGCAO

Uma organizacdo possui as mais diversas areas, e cada uma desempenha sua
respectiva e relevante funcdo. A area de marketing possui diversas fun¢des, sendo que uma
das principais é a de gerenciar relacionamentos que resultem em retornos a todas as partes
interessadas. Para alavancar estes retornos, se faz necessaria uma estratégia organizacional
voltada para a manutencdo de relacionamentos. Destaca-se que os relacionamentos vao além
da esfera empresa versus cliente, abrangendo todos os niveis de interacdo que uma empresa
pode ter com as pessoas e organizagdes, que fazem parte do seu microambiente, desde o

fornecedor até o consumidor final.

Quando o cliente pensa em adquirir um produto ou servico, transcendendo as analises
do pensamento légico, inconscientemente opta pelo produto ou servico que melhor atende a
sua necessidade naquele momento. Mas o que faz com que o consumidor tenha preferéncia
por determinados produtos ou servicos em detrimento de outros? Enquanto empresas, o que
as move na direcdo da compra de insumos de um fornecedor especifico muitas vezes

abdicando de comprar de um concorrente com precos menores?

O ser humano caminha o tempo todo em direcao da satisfacdo das suas necessidades,
e no mundo corporativo isso ndo é diferente. As empresas também criam lacos com aqueles
gue melhor satisfazem suas necessidades, e justamente esse é o principio central do marketing
relacional. O tema desta pesquisa envolve a drea de marketing, com enfoque especial no
marketing de relacionamento. Atualmente o pais esta se recuperando de uma grande recessdo
economica. Durante a crise que atingiu o Brasil nos anos recentes, diversas organizacGes antes
tidas como sdlidas, viram seus lucros virarem prejuizos, muitas delas acabaram entrando em
recuperacao judicial, e até mesmo encerrando suas atividades. Quando um pais passa por um
periodo turbulento como o Brasil tem passado nos Ultimos anos, e ocorre a demissdao em massa
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de trabalhadores, é comum que se observe a queda nas vendas de artigos vistos como
supérfluos ou de lazer, pois em geral a populacdo desempregada acaba direcionando suas
financas para produtos e servicos tidos como de primeira necessidade.

Apesar da crise, um mercado que tem crescido ao longo dos anos é o mercado de
games. A industria de entretenimento bate recordes de faturamento ano apds ano, e isso se
deve, dentre outros fatores, ao constante aumento do nimero de consumidores desse tipo de
produto. “[...] o mercado de games esta em plena expansao no Brasil. De acordo com os dados
da Newzoo, em 2017 o numero de jogadores era de 66,3 milhdes. Em 2018 o nimero passou
para 75,7 milhdes de gamers” (DINO, 2018). Se de um lado observa-se o0 aumento do niumero
de jogadores, de outro constata-se o crescimento do nimero de desenvolvedores de games.
Eliana Russi, diretora da Associacdo Brasileira dos Desenvolvedores de Jogos Digitais
(Abragames), afirmou que em 2008 existiam 43 empresas de games no Brasil, em 2014 esse
ndamero subiu para 130, e em 2016 eram aproximadamente 300 empresas desenvolvendo
diversos tipos de games. Estes numeros correspondem a um percentual de crescimento de
600% entre 2008 a 2016 (SILVEIRA, 2017).

Ao analisar os fatores determinantes para que as empresas se mantenham no
mercado, e mesmo prosperem em periodos de crise, observa-se que estas necessitam estar
preparadas e estruturadas para enfrentar os diferentes cenarios econdmicos. O marketing de
relacionamento se apresenta como um dos meios que pode ser eleito pelas organizacdes que
desejam atrelar o incremento dos seus resultados a fidelizagdo dos seus clientes e a

manutencdo dos seus relacionamentos de longo prazo.

Neste contexto, a questdo que se pretendeu responder neste estudo foi: Qual a
percepcao dos gamers do IFRS —Campus Caxias do Sul acerca das praticas relacionais utilizadas
pelas lojas de games? A partir da questdo de pesquisa, o objetivo foi verificar quais praticas de
marketing de relacionamento do segmento varejista de venda de jogos eletrénicos sdo
percebidas pelos alunos do IFRS — Campus Caxias do Sul, considerando o universo de lojas
fisicas instaladas na cidade de Caxias do Sul, como também lojas que comercializam games
online. Como objetivos especificos elencou-se: a) identificar o tipo de loja em que as praticas
relacionais sdo mais percebidas; b) destacar as praticas com maior e menor nivel de percepcao
dos consumidores; c) averiguar as plataformas de jogos com maior incidéncia; d) elencar as
categorias de jogos preferidas pelos estudantes; e) sugerir direcionamentos estratégicos ao
segmento varejista de jogos eletrdnicos.

Quanto a justificativa, o mercado de entretenimento vem sofrendo significativas
transformacdes ao longo dos anos. Observa-se, por exemplo, que ha algumas décadas as
locadoras viviam seus anos dourados (BORGES, 2016), onde as fitas de video VHS reinavam
soberanas quando a ideia era ver um filme no conforto da residéncia. Porém, com o passar dos
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anos, novas tecnologias foram sendo langadas: a fita VHS perdeu espaco para o DVD, que cedeu
espaco para o Blu-ray, que por sua vez perdeu espaco para o servico de streaming prestado por
diversas operadoras. Hoje é possivel assistir uma gama consideravel de filmes, documentarios,
séries e shows em plataformas inteligentes que apresentam alta tecnologia agregada. Essa
instantaneidade de contelddos certamente ndo seria possivel sem o advento da popularizacdo
da internet. Cada vez mais pessoas tém acesso a internet em alta velocidade e,
conseqguentemente, estdo acessando com maior frequéncia os servigos de streaming devido
principalmente a sua praticidade e seu preco competitivo (AQUINO, 2019).

O segmento de games estd inserido neste mesmo mercado de entretenimento, e
assim como ocorreu com a evolucdo da disponibilizacdo dos filmes, o streaming de jogos ja é
realidade em alguns paises, e esta em vias de ser langado no Brasil (JUNQUEIRA, 2019). Ao que
indica, essa inovacdo tende a mudar significativamente o cenario de consumo e aquisicao de
games que se observa atualmente. Portanto, a pesquisa se justifica em virtude de ter a
finalidade de verificar se o varejo fisico e online esta preparado para enfrentar as mudancas
gue estdo para ocorrer. Estratégias de marketing de relacionamento surgem como uma
ferramenta para que quando o streaming de games for lancado, o varejo se valha de uma
relacdo mais proxima com seus clientes e fornecedores para mitigar a perda de grande
percentual de seu market share.

O documento estd organizado em secdes, na segunda secdo aborda o referencial
tedrico, em que trata do tema de estudo, marketing e suas definicdes até o marketing de
relacionamento, visando embasar o estudo e as analises geradas a partir da pesquisa. Na
terceira secdo apresenta a metodologia da pesquisa, em que sdo descritas as ferramentas de
coleta e analise dos resultados. Na quarta secdo segue a analise dos dados resultantes da
pesquisa e na quinta secdo é abordada a conclusdo da pesquisa, em que sdo descritos 0s
resultados a partir dos objetivos, assim como as limitacBes da pesquisa e sugestbes para
estudos futuros.

MATERIAL E METODOS

Esta secdo descreve os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa,
detalhando-se os aspectos de delineamento: método, estratégia, amostra e procedimentos de
coleta e andlise. Primeiramente, nesta pesquisa optou-se por utilizar um método de pesquisa
guantitativo, devido a dimensdo da populacdo a ser estudada. De acordo com Costa (2005),
guando o conjunto populacional a ser estudado é elevado, as analises quantitativas sdo as mais
adequadas. Mesmo considerando que as pesquisas no campo das ciéncias sociais aplicadas
utilizem em sua maioria a abordagem qualitativa, quando se trata de buscar indicadores e
verificar tendéncias em um grande grupo, o método quantitativo € o mais apropriado
(BOTELHO; CRUZ, 2013).
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A pesquisa se caracteriza como descritiva, considerando-se que as pesquisas
descritivas tém como objetivo principal estudar as caracteristicas de um conjunto de
individuos, além de ser util no levantamento de opinides, atitudes e crencas de uma populagao
especifica ou segmento dela (BOTELHO; CRUZ, 2013). Nesse sentido, Gil (2010) corrobora o
conceito de que algumas pesquisas descritivas tém por objetivo estudar as caracteristicas
delimitadas de um grupo (como procedéncia, faixa etaria, escolaridade, etc.), enquanto outras
objetivam descobrir a existéncia de associacdes entre essas varidveis. Lakatos e Marconi (2017)
frisam ainda que as pesquisas descritivas consistem em investigacGes de pesquisa empirica,
onde o principal objetivo é o delineamento em caracteristicas de fatos ou fenémenos,

isolamento de variadveis principais ou chave, bem como a avaliacdo dessas variaveis.

Referente a amostra, optou-se por realizar a pesquisa no Instituto Federal Campus
Caxias do Sul, devido as caracteristicas da populacdo a ser estudada, e também pela diversidade
de idades e graus de instrucdo dos alunos, visto que o Instituto oferece cursos que vdo desde
o nivel médio até o mestrado. A Tabela 1 quantifica o nUmero de alunos matriculados de acordo
com os respectivos cursos.

Tabela 1 - Quantitativo de alunos IFRS - Campus Caxias do Sul

Ensino Médio Total
Técnico em Fabricacéio Mecénica 174 (SIGAA) + 45 (SIA) = 219
178 (SIGAA) + 44 (SIA) = 222
176 (SIGAA) + 54 (SIA) =230
Técnico em Administracédo (Progja) 90

Técnico em Plastico

Técnico em Quimica

Curso Técnico Subsequente
Técnico em Plastico Subsequente

33 (SIGAA) + 54 (SIA) = 87

Curso Superior

Licenciatura em Matematica 124 + 22%(SIGAA) + 7 + 3%(SIA) = 156

Tecnologia em Processos Metaltrgicds

177 + 97 (SIGAA) + 7 + 127(SIA) = 205

Engenharia Metallrgica 101+ 6= 107
Engenharia de Producéo 100+ 3" = 103
Tecnologia em Processos Gerendiais 92+ 7*=99

Pés-Graduagao

Mestrado Profissional em Tecnologia e 51+ 3"+ 8" =62

Engenhana de Materiais
TOTALDEALUNOS 1580

*Trancados
““Mobilidade Estudantil

Fonte: Registros académicos IFRS — Campus Caxias do Sul (2019).

A técnica de amostragem utilizada neste estudo consiste em uma amostragem por
conveniéncia. De acordo com Malhotra (2011) a amostragem por conveniéncia se define com
uma amostra de elementos colhidos por conveniéncia do pesquisador. Nesse tipo de amostra
os entrevistados ou respondentes geralmente sdo selecionados por estarem casualmente em
um lugar ou momento convenientes a aplicacdo da pesquisa. Dentre os exemplos de
amostragem por conveniéncia citados pelo autor estdo o uso de alunos, grupos de igreja,
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membros de organizacBes sociais, abordagens aleatérias em shopping e lojas de
departamento. Considerando que de acordo com a Tabela 1, o Campus possui 1580 alunos
matriculados no semestre 2019/1, o percentual de retorno do questionario foi de 14,3%, pois
o tamanho da amostra desta pesquisa corresponde a duzentos e vinte e seis alunos do IFRS -
Campus Caxias do Sul.

Para executar a etapa de coleta de dados, utilizou-se a estratégia de questionarios
eletrénicos estruturados (Survey). O questionario foi elaborado visando atingir os objetivos
propostos pela pesquisa, e foi adaptado de uma pesquisa validada no estudo de Scussel (2015).
O questionario foi desenvolvido na ferramenta Google Forms, a qual permite coletar
informacdes do publico-alvo e compilar essas informacgdes diretamente em uma planilha
eletronica para posteriores analises. De acordo com Mattar (2012), as principais vantagens em
utilizar software de pesquisa estdo na remessa automatica para relacdo de e-mails, no fato das
respostas serem digitadas diretamente pelo correspondente, no controle automatico do
retorno e no processamento continuo das respostas recebidas.

Apds desenvolver o questiondrio, executou-se a etapa de pré-teste. Essa etapa, tem o
objetivo de evidenciar possiveis falhas existentes, como a inconsisténcia ou complexidade das
guestdes, ambiguidades ou linguagem inacessivel (LAKATOS; MARCONI, 2017). A fase de pré-
teste foi realizada de quinze a dezoito de abril de 2019, e obteve nove respostas. O publico
escolhido para aplicagdo foi um publico com caracteristicas semelhantes ao alvo do estudo. A
partir do pré-teste, procedeu-se a adequacao do formulario, e chegou-se a um modelo final de
guestiondrio. O questionario foi enviado entdo a todos os alunos da instituicdo de ensino no
dia 22 de abril de 2019. No dia 28 de abril de 2019 foi encaminhado novo e-mail para os
diretérios académicos dos cursos superiores e para o grémio estudantil, solicitando auxilio na
divulgacdo da pesquisa com o intuito de aumentar o nuimero de respostas. O link do
guestiondrio permaneceu ativo por quatorze dias, sendo encerrado em 06 de maio de 2019. O
instrumento de coleta, utilizou a interface logica ilustrada na Figura 1.
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Figura 1 - Interface légica do instrumento de coleta

@ Loga fisicas Secdo loja fisica
(41 questiies)

Videogame ou
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

O questionadrio iniciava com a indagacdo acerca de qual plataforma o aluno mais
utilizava para jogar, e de acordo com a resposta, o respondente era direcionado para outras
sessbes. Se o respondente escolhesse a opcao “mobile”, ele era direcionado para o bloco de
perguntas “secdo mobile” que continha 6 questfes, e em seguida era direcionado para a “secao
de caracterizacdo do jogador”, que possuia 3 questdes, e o formulario era enviado.

Quando o estudante indicasse a op¢do “ndo costumo jogar jogos eletrdnicos”, ele era
direcionado instantaneamente para a “se¢do de caracterizacdo do jogador”, e o formulario era
submetido ao envio. Caso o respondente marcasse a opg¢ao “videogame” ou “computador”, ele
era questionado sobre o tipo de loja que geralmente usava para comprar jogos, e de acordo
com a resposta era direcionado para o bloco de questdes correspondente.

Os blocos de perguntas “secdo loja fisica”, “secdo loja online” e se¢do “ndo costumo
comprar jogos”, possuiam 41, 39, e 3 questdes respectivamente. Ao terminar de responder a
secdo, o aluno também era direcionado para a “secdo de caracterizacdo do jogador”, e o
formulario era enviado. Os blocos “secdo loja fisica” e “secdo loja online”, concentravam os
principais questionamentos referentes as praticas de relacionamento utilizadas pelas lojas. Na
“secdo mobile” esse tipo de questionamento ndo foi inserido, uma vez que pessoas que optam
por jogar em smartphone tém opcdes limitadas de compra de jogos (loja de aplicativos do
sistema operacional do aparelho).

As secOes “secao loja fisica” e “secdo loja online”, possuiam 34 e 32 questdes de
concordancia respectivamente. As quest8es eram 100% afirmativas, e para medir o quanto
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cada respondente concordava com as afirmaces que constavam nessas secdes, foi utilizada
uma escala de concordancia Likert de cinco pontos, onde 1 significava “discordo totalmente”,
2 significava “discordo em parte”, 3 significava “ndo concordo nem discordo”, 4 significava
“concordo em parte” e 5 significava “concordo totalmente”. A escala Likert € um método de
pontuacdo somatdria muito popular na medicdo de atitudes, pois é simples de ser aplicada e
interpretada (ZIKMUND, 2006). Esse tipo de escala visa medir a intensidade das concordancias
e das discordancias dos respondentes sobre as afirmacdes do questionario (MATTAR, 2012).

Ressalta-se que o questionario direcionou sua analise a percepcdo dos jogadores que
jogam em computador ou videogame, e que compram jogos em lojas fisicas ou lojas online,
visto que concentrou seus questionamentos de praticas relacionais nas se¢des “secdo loja
fisica” e “secdo loja online”. Apds a coleta dos dados, ocorreu a tabulagdo dos mesmos em
planilhas eletrénicas com o objetivo de serem medidos e analisados por meio de métodos
estatisticos descritivos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo sdo descritos os resultados da pesquisa, iniciando-se pela caracterizacdo
da amostra, seguido pelos subcapitulos “plataforma”, “preferéncia de loja”, e “analise dos
resultados”. A Figura 2 exibe o quantitativo de respondentes em cada secao.

Figura 2 - Quantitativo de respondentes por se¢ao

Comeco Loja fisicas Segéo loja fisica

(41 questies)

24
\ 145
Videogame ou

226 i ipo de m,>\ Lojas online Segdo loja oniine

. _ AN

/ 96 (39 questies)

Smartphone N&o costumo Nao costumo Se¢do ndo
jogar ogos COMPIarjoqos COSIUMO COMPrar e
eletrbnicos 30 25 | jogos (3 questdes)
Secao mobde 51
(6 questtes)
y 226
Secio de ZE:
caractlerizagao
do jogador
{3 questies)
\
Fim

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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CARACTERISTICAS GERAIS DA AMOSTRA

Quanto a faixa etdria da amostra, predominaram alunos até 16 anos (34,5%), e de 17
a 20 anos (33,6%), conforme apresentado na Figura 3.

Figura 3 - Faixa etdria da amostra

40, 0%

35.0% =l 33,6%
7

10,07% B.8%

Ae 16 anos OelTalanos De il ad0anos De 3l a Adanocs WMais de 41 anos

Fonte: Elaborada pelos autores (2019). Base: 226 respondentes.

Quanto ao sexo dos respondentes, a amostra estd caracterizada predominantemente
por alunos do sexo masculino, onde cento e setenta e quatro alunos (77%) declararam ser do
sexo masculino, enquanto cinquenta e dois (23%) declararam ser do sexo feminino. Dentre os
respondentes, cento e quinze (50,9%) afirmaram possuir o ensino médio completo, e oitenta
(35,4%) declararam possuir o ensino fundamental completo.

PLATAFORMA

Referente a plataforma, noventa e nove (43,8%) tem a preferéncia por jogar em
computador. A plataforma “smartphone” foi escolhida por cinquenta e um alunos (22,6%) e
aparece na segunda posicdo, enquanto a plataforma “videogame” aparece na terceira
colocacdo, sendo a preferida por quarenta e seis alunos. Destaca-se ainda que trinta alunos
(13,3%) declararam ndo jogar jogos eletrbnicos.

Analisando os dados coletados na secdo plataforma ndo se observou semelhanca aos
resultados apontados na Pesquisa Game Brasil (2018) quanto a plataforma preferida pelos
jogadores, visto que para os respondentes daquela pesquisa, a plataforma mobile foi apontada
como favorita por 43,6%, e o computador apareceu apenas na terceira colocacdo com 14,5%

da preferéncia.

PREFERENCIA DE LOJA

Apds escolher o tipo de plataforma favorita para jogar, caso o aluno escolhesse a
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opcado “videogame” ou “computador”, ele era direcionado para a “secdo preferéncia de loja”,
onde foi questionado quanto a sua preferéncia de modelo de loja quando da compra de jogos
eletronicos. Observou-se que 66,2% dos respondentes compram preferencialmente em lojas
online incluindo as lojas do proprio console, 17,2% afirmaram ndo comprar jogos, e 16,6%

informaram comprar em lojas fisicas preferencialmente.

LOJAS FISICAS

Com relagao aos géneros de jogo, observou-se que os géneros favoritos de jogos sdo
“tiro/shoter” (20,8%), seguido pelo género “acdo/aventura” (16,7%), e que os géneros “RPG”,
“esportes” e “estratégia” empataram em 11,1% da preferéncia. Considerando os estudantes
gue preferem comprar em lojas fisicas, quanto ao fabricante do console, verificou-se que 58,3%
informaram que jogam em aparelhos da fabricante Sony, enquanto 33,3% em aparelhos da
fabricante Microsoft e 8,3% indicaram jogar somente em computador. Com relagdo a loja fisica
na cidade de Caxias do Sul, identificou-se predominancia das lojas “O.R games” e “Topy games”
gue representam 58,3% da amostra. A opc¢do “Livraria Saraiva” figura na terceira colocacdo
com 20,8%, enquanto “Multisom”, “Game Store Collection” e outras lojas juntas também
somam o percentual de 20,8%.

Quando questionados sobre o tempo em que sdo clientes da loja, predominou o
periodo compreendido entre 1 e 5 anos (58,3%), ja no periodo que se compreende entre 5 e
10 anos, 29,2%, e 12,5% consideram-se clientes ha menos de 1 ano. Este resultado
possivelmente esteja relacionado com a idade predominante dos respondentes, visto que
68,1% sdo jovens com no maximo 20 anos de idade. Com rela¢do ao fator que levou o aluno
aquela loja pela primeira vez, observou-se que o fator predominante foi a “indicacdo de
amigos” (45,8%) e a “localizagdo” (29,2%). “Divulgacdo em redes sociais” obteve 8,3% de
escolha, “andncio em jornal/revista/tv” obteve 4,2%, e outros motivos somaram 12,5%.

McKenna (1991, apud BRETZKE, 2006), considera a comunica¢do boca-a-boca como
um dos principais beneficios do marketing de relacionamento, sendo que este fendbmeno
promove a marca e gera vendas adicionais por indicacdo, e geralmente é observado em clientes
considerados “advogados da marca”, onde percebe-se grande nivel de lealdade. Nesse sentido,
os dados obtidos corroboram o que afirmou o autor, uma vez que 45,8% afirmaram ter
comprado naquela loja a primeira vez devido a indicagdo de algum amigo. No entanto, 45,8%
dos respondentes informaram que nunca ficam sabendo das promoc¢des ou novidades da loja,
25% apontaram as redes sociais como principal meio, 12,5% indicaram que sabem das ofertas
através de amigos ou pelo site, e 4,2% por e-mail.

Bretzke (2006, p. 422), afirma que “a oferta é a peca central da mensagem de
marketing direto para a obtencdo de uma resposta satisfatéria e imediata”, e considera que o
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marketing direto é uma ferramenta fundamental do marketing relacional. Analisando as lojas
fisicas de Caxias do Sul pela 6tica dessa autora, entende-se que elas estdao aguém do esperado
no que se refere a divulgacdo de suas ofertas, sendo esse um ponto indicado para acdo de
melhoria. Apesar disso, entre os respondentes 62,5% informaram ter comprado da loja
indicada varias vezes, o que poderia indicar uma tendéncia a retencdo, aspecto a ser
aproveitado pela loja.

Apds a tabulacdo das 816 respostas das questdes de concordancia, observou-se que,
de forma geral, o ponto nimero 4 da escala Likert (concordo em parte) foi o mais selecionado
(31,62%), seguido pelos pontos 3 (ndo concordo nem discordo) (31,25%), 5 (concordo
totalmente) (14,58%), 1 (discordo totalmente) (13,85%) e 2 (discordo em parte) (8,70%).

Agrupando as notas de concordancia (4 e 5), isolando o ponto neutro da escala (3), e
agrupando as notas de discordancia (1 e 2), observa-se que, de forma global, 46,2% concordam
parcial ou totalmente com as afirmacdes, 31,25% ndo concorda nem discorda, e 22,55%
discorda parcial ou totalmente. Nesse sentido, pode-se afirmar que o nivel de concordancia é
aproximadamente 104% maior em relagdo ao nivel de discordancia entre os alunos que
costumam efetuar suas compras nas lojas fisicas de Caxias do Sul.

Agrupando os resultados de acordo com a moda de cada questdo, chegou-se a Tabela
2, que apresenta as perguntas classificadas de acordo com suas respectivas modas. Ao dispor
os resultados obtidos desta forma, foi possivel mensurar individualmente o nivel de
concordancia dos estudantes acerca das praticas relacionais das lojas fisicas analisadas. A
anadlise das percepcdes foi realizada ao final deste capitulo.

Tabela 2 - Agrupamento das notas de acordo com a moda - loja fisica

Nota |Unimodais Perguntas
5 3 6, 13 e 20.
4 11 1,2,7,10, 11,18, 19, 22,29,32 ¢ 34
3 9 3,4,5 8,9, 15, 24,25 27
2 0 Nenhuma
1 5 14, 26, 28, 31 e 33.

Empate | Bimodais

5e4 1 12

4e3. 4 16, 21, 23 e 30.

3e2 1 17

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

LOJAS ONLINE

Ap0os escolher a opgdo “lojas online” na secdo de preferéncia de loja, o respondente
era direcionado ao bloco de perguntas “secdo loja online”, composto por sete questes de
multipla escolha e por trinta e duas questdes de concordancia. Com relacdo aos géneros de
jogo, observou-se que os géneros favoritos de jogos sdo “tiro/shoter” (25%), seguido pelo
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género “agdo/aventura” (18,8%). Os géneros “RPG” e “estratégia” alcangaram 17,7% e 12,8%.
Considerando os estudantes que preferem comprar em lojas online, quanto ao fabricante do
console, observou-se que 51% informaram que jogam somente em computador, enquanto
24% afirmaram jogar em aparelhos da fabricante Sony, 19,8% indicaram jogar em aparelhos da
fabricante Microsoft, e 5,2% afirmaram jogar em aparelhos da fabricante Nintendo. Com
relacdo a qual loja online, percebeu-se grande prevaléncia da loja/software “Steam”, com
71,9% da preferéncia. A loja do préprio console aparece na sequéncia, com 14,6%. As grandes
redes varejistas aparecem na terceira posi¢ao, com 6,3%. O site “mercado livre” obteve 1% das
respostas, enquanto outras lojas somaram um total de 6,3% conforme mostra a Figura 4.

Figura 4 - Loja online favorita

u Steam

® Loja do console
Grandes redes varejistas

m Outras

m Mercado Livre

Fonte: Elaborado pelos autores (2019). Base: 96 respondentes.

A loja Steam foi lancada em 2003 com o intuito de vender jogos digitais, tendo
evoluido nos ultimos anos para uma plataforma completa, com chat entre amigos, colecdes,
lista de desejos, eventos e promogdes tematicas, entre outros incrementos. Essa evolucdo fez
com que a loja se tornasse lider de mercado em seu segmento e também referéncia para os
concorrentes que surgem. Esta loja permite que o gamer crie um perfil na plataforma e possa
vender itens digitais obtidos em jogos, contudo, a loja é direcionada a jogadores que jogam em
computador, e ndo vende jogos de console (VINHA, 2019).

Alideranca de mercado desta loja p6de ser corroborada nesta pesquisa através da sua
ampla prevaléncia entre os alunos que informaram efetuar compras de jogos em lojas online,
sugerindo que a empresa € assertiva em seus direcionamentos estratégicos e esta em sintonia
com seu publico-alvo. Quando questionados sobre o tempo em que sdo clientes da loja,
observou-se que a maioria se considera cliente do periodo compreendido entre 1 e 5 anos
(55,2%), ja no periodo que se compreende entre 5 e 10 anos, 28,1%, enquanto 9,4%
consideram-se clientes ha menos de 1 ano, e 7,3% ha mais de 10 anos. Na questdo nimero
cinco, os respondentes deviam informar o principal motivo que os levou a comprar naquela
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loja especifica a primeira vez. A opcdo “ofertas” obteve 38,5% das respostas, seguida pela
opgao “indicagdo de amigos” com 32,3%, ja “comodidade” somou 14,6% das respostas.

“Divulgacdo em redes sociais”, “inducdo através de pagina de busca” e “outros”, obtiveram
4,2%, 3,1% e 7,3% respectivamente.

Novamente o fator “indicacdo de amigos” apresentou percentual elevado, figurando
na segunda posicdo. Contudo, diferentemente das lojas fisicas, as lojas online demonstraram
maior empenho na divulgacdo de sua marca, pois o fator “ofertas” foi o fator mais lembrado
guando os alunos foram questionados sobre o fator que os levou a comprar naquela loja a
primeira vez. Este empenho das lojas online fica evidente visto que quando os alunos foram
questionados acerca de como ficavam sabendo das novidades/promocé&es da loja, as respostas
foram maioritariamente “site” seguido por “e-mail” e “redes sociais”, com 32,3%, 27,1% e
22,9% respectivamente, enquanto a opc¢do “nunca fico sabendo das promocdes/ofertas”
somou apenas 3,1%. Observou-se que dentre os respondentes, 89,6% informaram ter
comprado da loja indicada varias vezes, o que poderia indicar uma tendéncia a retencao,
aspecto a ser aproveitado pela loja analisada pelo estudante.

Apods a tabulacdo das 3072 respostas das questdes de concordancia, observou-se que,
de forma geral, o ponto nimero 5 da escala Likert (concordo totalmente) foi o mais selecionado
(38,12%), seguido pelos pontos 4 (concordo parcialmente) (25,62%), 3 (nem concordo nem
discordo) (20,83%), 1 (discordo totalmente) (7,81%) e 2 (discordo em parte) (7,62%).
Agrupando as notas de concordancia (4 e 5), isolando o ponto neutro da escala (3), e agrupando
as notas de discordancia (1 e 2), observa-se que, de forma global, 63,74% concordam total ou
parcialmente com as afirmacbes, 20,83% ndo concorda nem discorda, e apenas 15,43%
discorda total ou parcialmente. Nesse sentido, pode-se afirmar que o nivel de concordancia é
aproximadamente 313% maior em relagdo ao nivel de discordancia entre os alunos que

costumam efetuar suas compras em lojas online.

NAO COSTUMO COMPRAR JOGOS

Caso o respondente escolhesse a opgdo “ndo costumo comprar jogos” na secao de
preferéncia de loja, ele era direcionado ao bloco de perguntas “se¢cdo ndo costumo comprar
jogos”, contendo 3 questdes que objetivavam principalmente descobrir o motivo pelo qual o
jogador ndo compra jogos eletrbnicos. Quanto aos géneros de jogo, as opgdes
“acdo/aventura”, “RPG” e “tiro/shoter” foram as que tiveram maior indice de escolha,
conforme ilustra a Figura 5.

Visdo [ Cagador-SC | v.10 | n. 2 | p. 93-114 | jul./dez. 2021



106

Figura 5 - Géneros de jogo favoritos - ndo costumo comprar jogos

25.0% 3575
17
20,0%
s 17,3%
15,0% 131 4330
10
9.3%
10,0% = 80% 8.0%
7 6,7%
5,3%
5,0% 27% 27% 27%
3 0
.l
% »
RSP R & # & & & & R
& o P vV & o &£ 2 > &
& )
&o\’b «® <& “ & “;&‘o &
T & &
&0
N
o &
&
00

Fonte: Elaborado pelos autores (2019). Base: 25 respondentes.

Quanto a fabricante do console que possuem na residéncia, 40% afirmaram jogar
somente em computador, 28% escolheram “Sony”, 16% escolheram “Microsoft” e outros 16%
afirmaram ndo possuir videogame na residéncia. A questdo trés questionava os trés principais
motivos pelo qual o aluno ndo comprava jogos. A alternativa mais escolhida foi a “precos muito
elevados” (40,4%). O resultado obtido nesta questdo, corrobora a afirmacdo dos pesquisadores
da Pesquisa Game Brasil (2018), onde os mesmos afirmam que o consumo de jogos digitais é
um entretenimento considerado caro pela maior parte da populagdo, tanto em termos de

software quanto em termos de hardware.

SECAO MOBILE

Quando questionado sobre a plataforma que mais utilizava para jogar, caso o
respondente escolhesse “mobile/smartphone”, ele era direcionado para a “secdo mobile”,
onde continha 6 questdes de multipla escolha, e objetivava descobrir principalmente o fator
gue fazia com que o aluno preferisse jogar em smartphone em vez de outras plataformas.

Na primeira questdo, quanto aos géneros de jogo, as opcdes “estratégia”,
“acdo/aventura” e “construcdo/gerenciamento” foram as mais escolhidas, com 19%, 15,7% e
11,8% respectivamente. Quando os respondentes foram questionados se costumavam jogar
jogos que ndo sao gratuitos ou jogos que exigem pagamentos para continuar jogando, a maioria
optou pela opgdao “Ndo, jogo somente jogos 100% gratis ou jogos que permitem continuar
jogando sem pagar” (56,9%).

Comparando esta informacdo com os dados da faixa média de renda familiar per
capita do IFRS Campus Caxias do Sul, pode-se sugerir que os alunos optam por jogar jogos
gratuitos também pelo fato de ndo disporem de recursos financeiros suficientes para serem
aplicados em jogos eletrbnicos, visto que uma parcela significativa dos alunos possui renda
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familiar per capita entre um saldrio-minimo e um saldrio-minimo e meio. A Figura 6 exibe os
dados econdmicos dos alunos do Campus.

Figura 6 - Renda familiar per capita - IFRS Campus Caxias do Sul

Nio possuimos renda | 0.4%

Inferior a meio salario-minimo 7.8%

Igual ou acima de meio salarip-minimo e abaixo de 1 salario-minimo 12.6%

Igual ou acima de 1 salario-minimo e abaixo de 1 salario-minimo e meio 32.2%

Igual ou acima de um saldrio-minimo & meio e abaixo de 2 salarios-minimos 21.1%

Igual ou acima de 2 saldrios-minimos e abaixo de 2 salarios-minimaos e meio 9.6%

Igual ou acima de 2 salarios-minimos e meio e abaixo de 3 salarios-minimos 6. 7%

Acima de 3 salarios-minimos 0.6
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Fonte: Site IFRS (2019).

A praticidade foi o fator com maior representatividade (62,7%) quando os alunos
foram questionados a respeito do fator que faz com que eles prefiram jogar em smartphone
em vez de outras plataformas, o segundo fator com maior representatividade (27,5%) foi a
mobilidade. Dentre os cinquenta e um respondentes desta se¢do, 38 afirmaram jogar também
em computador ou videogame enquanto 13 afirmaram jogar apenas em smartphone,
correspondendo a 74,5% e 25,5% respectivamente. Questionados sobre o fabricante do
console que possuem em sua residéncia, 41,2% escolheram a opg¢do “ndo possuo
console/videogame”, 25,5% escolheram “Sony”, 15,7% “Microsoft”, 11,8% afirmaram jogar
apenas em computador e 5,9% escolheram “Nintendo”.

A Ultima pergunta desta sessdo questionava o aluno sobre o tipo de loja que ele
geralmente comprava jogos no caso dele possuir videogame. Dos respondentes que possuem
videogame, 27,5% escolheram a opg¢ao “loja fisica”, 17,6% escolheram a opgdo “loja online” e
5,9% optaram pela opg¢do “ndo costumo comprar jogos”.

ANALISE DAS QUESTOES DE MULTIPLA ESCOLHA

A amostra estd caracterizada pela predominéancia de individuos do sexo masculino na
faixa de 16 a 20 anos, e que declararam possuir o ensino médio completo. Observou-se que a
plataforma favorita dos respondentes é o computador, e a preferéncia quanto ao tipo de loja
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na hora de efetuar compras de jogos eletronicos sdo as lojas online.

Dentre os que preferem efetuar compras em lojas fisicas, os trés géneros de jogos
favoritos foram: “tiro” e “acdo”, sendo que os géneros “RPG”/”esportes”/”estratégia” ficaram
empatados na terceira colocagdo. Quanto ao aparelho em que jogam a marca mais citada foi
“Sony”. A loja de Caxias do Sul mais mencionada foi “O.R games”. A maioria dos respondentes
afirmaram ja terem feito mais de uma compra na loja que costumam comprar, sdo clientes
entre 1 e 5 anos, e ficaram sabendo da loja por indicacdo de amigos, contudo declararam que
nunca ficam sabendo das promoc¢des ou ofertas da loja que geralmente compram.

Observou-se também que entre os que preferem efetuar compras em lojas online, os
trés géneros de jogos favoritos foram “tiro”, “acdo” e “RPG” e quanto ao aparelho em que
jogam a maioria afirmou que joga em computador. A loja online mais lembrada foi “Steam”. Da
mesma forma, a maioria dos respondentes afirmaram ja terem feito mais de uma compra na
loja que costumam comprar e sdo clientes entre 1 e 5 anos. Os estudantes sinalizaram que
ficaram sabendo da loja por meio de alguma oferta que a loja fez, e declararam que ficam
sabendo das promocdes ou ofertas da loja através do site corporativo. Dentre os alunos que
afirmaram que ndo compram jogos, também se observou que os géneros “acdo”, “RPG” e “tiro”
sao os favoritos. O computador foi eleito como plataforma favorita por esse perfil de aluno. A
maioria informou que ndo compra jogos porque consideram os precos muito elevados, ou
preferem jogos que sdo 100% gratuitos ou ainda ndo possuem condi¢des financeiras para
adquirirem jogos eletrdnicos.

Ja entre os respondentes que jogam preferencialmente em smartphone, os trés
géneros de jogo eleitos foram “estratégia”, “acdo” e “construcdo/gerenciamento”. A maioria
informou que somente jogam jogos 100% gratuitos, que jogam em smartphone por
praticidade, mas que também jogam em outras plataformas, contudo ndo possuem console e
0s que possuem console preferem comprar em lojas fisicas.

Na Pesquisa Game Brasil (2018) a Microsoft, através do seu console “Xbox 360", foi
aquela que se mostrou mais presente na casa dos respondentes, diferentemente deste estudo,
onde em nenhuma das se¢Ges analisadas a fabricante Microsoft foi eleita como o fabricante do
console que o aluno costuma jogar e o computador foi eleito como plataforma favorita pelos
alunos. O fato de os adolescentes preferirem efetuar compras em lojas online vai ao encontro
da afirmacdo de que o Brasil é lider de vendas online da América Latina e ocupa a 102 posicdo
no ranking mundial no e-commerce (CASAL JUNIOR, 2019). Destaca-se também que o
computador ou “pc gamer” possui diferenciais competitivos sobre os consoles, como o
multiplayer gratuito, o preco dos jogos e a variedade dos titulos (MELLO, 2018).

Sugere-se que as lojas fisicas invistam em ferramentas de divulgacdo de seu portfdlio
de produtos, para que aumentem seu market share e ampliem seus resultados. Recomenda-se
também que as lojas atentem as mudangas que estdo acontecendo no mercado,
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principalmente no que diz respeito ao streaming de jogos, visto que esta tecnologia pode ser
encarada como ameaca direta ao comércio varejista fisico. Para as lojas online sugere-se que
elas continuem investindo na diversificacdo de seu portfélio de produtos e servigos objetivando
realizar acBes que estejam em consonancia com seus direcionadores estratégicos. Sugere-se
gue elas hajam com cautela com relacdo a investimentos massivos neste setor, visto que o

mercado estd passando por constante transformacao.

ANALISE DAS QUESTOES RELACIONAIS

As 34 questdes de concordancia presentes na “secao loja fisica”, indicaram que, de
modo geral as questdes 6 (Q6), 13 (Q13), e 20 (Q20) foram aquelas que obtiveram maior indice
de concordancia entre os respondentes dessa se¢ao. A Q6 versava sobre a loja tratar o cliente
com respeito, enquanto a Q13 tratava de a loja cumprir o que prometia em suas vendas e a
Q20 indagava sobre os ambientes fisicos da loja serem agradaveis.

Por outro lado, as quest&es 14 (Q14), 26 (Q26), 28 (Q28), 31 (Q31) e 33 (Q33) foram
aquelas que obtiveram menor indice de concordancia entre os respondentes da “secdo loja
fisica”. A Q14 indagava o respondente se a loja o convidava para eventos, a Q26 questionava
se o respondente recebia brindes/presentes/cortesias da empresa avaliada, a Q28 abordava se
a empresa em questdo fornecia atendimento personalizado ao consumidor, a Q31 questionava
se a loja se fazia presente em momentos importantes na vida do aluno, e a Q33 questionava
sobre a loja possuir o servico de entrega domiciliar.

Enguanto a “secdo loja fisica” obteve apenas trés questdes que obtiveram indice de
maior concordancia, a “secdo loja online” obteve dezenove questGes de maxima concordancia
(Q1, @2, @6, @8, Q10, Q12, Q13,Q16, Q17, Q18, Q20, Q21, Q23, 024, Q25, Q27,Q28,Q30 e
Q32), e apenas trés questdes com concordancia minima (Q14, Q29 e Q31). Na “secdo loja
online”, as questdes 14 (Q14), 29 (Q29) e 31 (Q31), questionavam respectivamente se a loja
convidava o cliente para eventos, se a loja se fazia presente em momentos importantes na vida
do aluno, e se a loja online disponibilizava um canal fisico para o consumidor retirar o produto
gue foi comprado no site da loja.

Portanto, analisando individualmente as questdes com menor indice de percepgao,
observou-se que duas questdes apresentaram nivel de percepcdo baixa nos dois tipos de loja,
as quais foram as questdes que indagavam o aluno se a loja o convidava para eventos, e as
guestBes que interrogavam se a loja se fazia presente em momentos importantes da vida do
aluno, como seu aniversario, por exemplo. Observou-se também que em ambas as categorias
de loja, ndo existem diversidade de opcdes para o cliente receber o produto adquirido, sendo
as tradicionais formas de entrega.

Percentualmente os pontos 4 e 5 (concordo em parte/concordo totalmente) da escala
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Likert da “secdo loja fisica” somaram 46,2% das respostas, enquanto 0s mesmos pontos na
“secdo loja online” somaram 63,74% das respostas. Esses percentuais demonstram que, de
forma geral, as praticas de relacionamento das lojas online sdo mais percebidas pelos seus
clientes em relagdo aos clientes das lojas fisicas.

Ja os pontos 2 e 1 (discordo em parte/discordo totalmente) da escala Likert da “secdo
loja fisica” somaram 22,55% das respostas, enquanto os mesmos pontos na “secdo loja online”
somaram apenas 15,43% das respostas. Esses percentuais demonstram que, de forma geral, as
praticas de relacionamento das lojas fisicas sdo menos percebidas pelos seus clientes em
relacdo aos clientes das lojas online. Entdo, apds a andlise detalhada dos resultados das
questdes relacionais, pode-se afirmar que as lojas online estdo mais atentas no que se refere
ao relacionamento com seus clientes. Contudo, tanto as lojas fisicas quanto as lojas online

possuem melhorias a serem implementadas.

Para as lojas fisicas sugere-se que adotem politicas de recompensa através de
cortesias (brindes/descontos) aos seus clientes especiais, que realizem eventos para estreitar
o relacionamento com seus clientes, que na medida do possivel fornecam atendimento
personalizado de acordo com cada consumidor, que se facam presentes de alguma forma em
momentos importantes na vida de seus clientes, e que ponderem implantar um servigo de

entrega domiciliar para ampliar a comodidade aos mesmos.

Para as lojas online a sugestdo também ¢é de que elas realizem eventos para que o
relacionamento com seus consumidores seja estreitado, que elas se facam presentes de
alguma forma em datas importantes para seus clientes, e que elas ponderem a construcdo de
parcerias estratégicas com lojas fisicas para que seus consumidores consigam retirar uma
compra online em uma loja fisica, ampliando as formas de entrega do produto ao consumidor

e gerando conveniéncia ao cliente.

CONSIDERACOES FINAIS

O gue se observa na revisdo da literatura, é que o mercado de games vem batendo
recordes de faturamento ano apds ano. A internet possibilita um contato direto das lojas com
seus clientes, e por possuir essa caracteristica, elas conseguem se manter em um mercado
altamente competitivo, frequentemente utilizando a estratégia de competicdo por preco. Com
a popularizacdo da internet, é notavel a alavancagem das receitas do varejo online. Esse
aumento nas vendas neste segmento se deve, em parte, ao fato destas lojas possuirem alta
tecnologia empregada em sua operagao.

Por outro lado, as lojas fisicas normalmente possuem um orcamento reduzido para
investimento, gerando certa desvantagem nesse panorama competitivo, o que
constantemente as faz competir por diferenciacdo. Sdo diversas as ferramentas de marketing
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relacionamento que podem auxiliar as organizacdes no atingimento de seus objetivos.
Contudo, depende de cada empresa a iniciativa de introduzir essa filosofia em seus processos.
Se as ferramentas de marketing relacional forem corretamente empregadas, o retorno
esperado para organizacdo deve acontecer na forma de retencdo e fidelidade de clientes-

chave, um ativo relevante e desejado pelas organiza¢®es que visam maximizar seus resultados.

O segmento de games é um segmento que fatura bilhdes de ddlares ao ano, e as
empresas inseridas neste mercado estdo buscando constantemente estratégias de
diferenciacdo perante os consumidores. As ferramentas de marketing de relacionamento
permitem uma aproximagdo e um entendimento maior dos desejos e necessidades destes
consumidores. Essa aproximagado visa principalmente a repeti¢cdo do processo de compra com
a consequente fidelizacdo e retencdo de clientes chave. Contudo, mais do que fidelizar, o
marketing relacional esta diretamente vinculado a construcdo de relacionamentos que visam
benesses com todas as organizagBes ou pessoas que de alguma forma interajam com a
empresa. Entretanto, implantar as ferramentas do marketing de relacionamento pode ser algo
bastante desafiador, pois inUmeras vezes, para se lograr éxito na implantacdo dessas

ferramentas, se faz necessaria uma mudanga de cultura em todo o ambito organizacional.

Pode-se afirmar que o objetivo principal da pesquisa foi atingido, pois através das
guestOes de concordancia foi possivel verificar a percepcao dos gamers do IFRS Campus Caxias
do Sul acerca das praticas relacionais utilizadas pelas lojas do varejo fisico e online. A pesquisa
possibilitou também o atingimento de objetivos especificos, como a identificacdo do tipo de
loja que mais utiliza as ferramentas de marketing de relacionamento, onde observou-se a
prevaléncia da percepcdo das estratégias de marketing relacional utilizadas pelas lojas do
varejo online sobre as estratégias das lojas fisicas.

Por meio da analise das questdes de concordancia também foi possivel a verificacdo
das praticas com maiores e menores niveis de percepcdo dos consumidores e por meio da
andlise das questdes de multipla escolha foi possivel identificar gostos e preferéncias dos
alunos no que diz respeito ao universo dos jogos eletrénicos. Por meio da imersdo no tema de
marketing, esta pesquisa permitiu ao autor deste estudo um maior entendimento acerca do
universo de games, ao mesmo tempo em que possibilitou uma amplitude de conhecimento a
respeito do tema do marketing de relacionamento, sendo possivel tecer sugestdes as empresas
inseridas no segmento de vendas de jogos eletrénicos, e também apontar melhorias em
estratégias relacionais com baixo nivel de percepcao.

A pesquisa levantou diversos dados acerca da percepcao e das preferéncias dos alunos
do IFRS — Campus Caxias do Sul sobre o universo de games. Para sua confecc¢do foi necessario
o emprego de muita dedicacdo, leitura e imersdo ao tema do marketing de relacionamento.
Foi um trabalho bastante intenso e realizado pelo académico ao longo dos ultimos trés
semestres do curso de Tecnologia em Processos Gerenciais. Ao longo de cada semestre, o
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trabalho foi sendo lapidado e melhorado, visando atingir os objetivos nele propostos. O fato de
nunca antes ter realizado uma pesquisa de cunho cientifico foi algo bastante desafiador ao
académico, pois foram inumeras as dificuldades enfrentadas para a confeccdo deste trabalho.
Contudo, através da dedicacdo da professora orientadora, e através do empenho do académico
ao trabalho, foi possivel a sua conclusdo, onde foram atingidos os objetivos gerais e especificos,
e todas as dificuldades se mostraram infimas diante dos novos aprendizados que este trabalho
proporcionou.

Considerando que a taxa de retorno da populacdo-alvo foi de aproximadamente
14,3%, e por se tratar de uma amostra ndo probabilistica, as informagdes que constam neste
trabalho expGem a opinido de uma amostra e os resultados ndo devem ser generalizados. Outra
limitacdo desta pesquisa esta no fato de usar um método exclusivamente quantitativo. Através
desse método pbde-se mensurar os dados da amostra, contudo, se um método qualitativo
fosse usado concomitantemente seria possivel uma maior amplitude de analise acerca das
percepcdes dos alunos. Conforme as limitagdes citadas, a ampliagcdo da amostra em estudos
futuros seria desejavel para corroborar os resultados encontrados e também para obter um
panorama mais fidedigno acerca das preferéncias e percepc¢des dos alunos da instituicdo. Em
proximos estudos também ¢é indicada a associacdo de um método qualitativo a pesquisa,
visando a ampliacdo do subsidio de informac&es coletadas a respeito dos alunos.

Sugere-se que em pesquisas futuras o pesquisador opte se possivel por uma técnica
de amostragem probabilistica, propiciando uma andlise mais robusta dos dados colhidos. Outra
sugestdo é direcionar o foco do instrumento de coleta de dados somente as questdes relativas
ao marketing de relacionamento e aplica-lo posteriormente em um publico especifico de
gamers, direcionando assim a analise da pesquisa integralmente as questdes relacionais.
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