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RESUMO

O artigo teve como objetivo descobrir quais atributos sao considerados importantes em um videogame de nona geracao e
qual a relevancia deles para o consumidor. Compreender os atributos e verificar as diferencas de preferéncias de um produto,
bem como o perfil sociodemografico de um consumidor, & importante nao s6 para os participantes desta indistria, mas
também para estudos futuros, ja que a academia carece de mais estudos sobre o mercado de jogos. Para isso, realizou-se
uma survey, distribuida nos principais grupos gamers do Facebook, obtendo 403 respondentes. Para a verificacao das dife-
rencas entre as variaveis sociodemograficas foi utilizado o teste ndo paramétrico de Wilcoxon-Mann-Whitney e o teste de
Kruskal-Wallis. Foram descobertos e ranqueados 39 atributos, e percebidas diferengas significativas nas relevancias dadas
aos atributos por género e faixa etaria.

Palavras-chave: Videogames. Atributos. Consumidor. Género. Jogos.

ABSTRACT

The article had the objective to find out in a ninth-generation video game what attributes are relevant for the consumer.
Comprehend the attributes and sociodemographic profile players are important, not only for gaming industry participants,
but also for further studies, since the academy lacks more studies on the gaming market. For this, a survey was carried out
distributed in the main gamers Facebook groups, obtaining 403 respondents. To verify the differences between the sociode-
mographic variables, the non-parametric Wilcoxon-Mann-Whitney test and the Kruskal-Wallis test were used. 39 attributes
were discovered and classified, and significant differences were perceived in the characteristics of gender and age group.

Keyword: Video games. Attributes. Consumer. Gender. Games.
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INTRODUCAO

0 mercado de jogos de videogames tem impactado
cada dia mais o mundo. Dados da consultoria Newzoo
(2016) e da 192 Pesquisa global de Entretenimento e
Midia, da PWC (2018), mostram o desenvolvimento
expressivo da movimentacao de valores - em 2017, u$
1,9 trilhao, sendo que a expectativa de crescimento
até 2022 é de 5,3%. Grande parte desses resultados
reside no fato de que a cultura acolheu o uso do
videogame como atividade cotidiana de diversao e
lazer de muitas familias, transformando brincadei-
ras e fomentando arte e aprendizagem (Bassiouni &
Hackley, 2016; Guins, 2016).

Além do crescimento mercadologico também citado por
Arruda filho (2018) e Higuchi (2018), verifica-se também
um aumento académico sensivel, de 60% de artigos
publicados a mais sobre o tema, no periodo de 2013
a 2018, conforme estudo bibliométrico realizado por
Garcia-Sanchez (2019). Contudo, apesar desse gradativo
interesse no tema pela academia, poucos estudos se
propoem a abordar a relacao mercado x preferéncias de
consumo, concentrando-se a maior parte dos trabalhos
nas areas relacionadas a Salde, Psicologia e Educagao
(Martins et al., 2015; Wang & Goh, 2017).

Desse modo, este estudo pretende contribuir com
esse conhecimento ao responder algumas questoes
como: quais atributos o consumidor brasileiro consi-
dera relevante em um videogame?; qual o perfil desse
usuario gamer?; e género e idade produzem variacao
na relevancia dada aos atributos?

Conhecer as preferéncias e consideragoes dos consu-
midores na aquisicao de um produto é crucial para os
profissionais de marketing. Esmiugar os atributos, que
€ o menor nivel em um produto, € uma das principais
acgOes nessa area (Zeithaml, 1988). Assim, foi realizada
uma pesquisa exploratoria e descritiva, fundamentada
em revisao bibliografica e documental, para fornecer
base a um estudo quantitativo, de método hipotéti-
co-dedutivo, por meio de uma survey, utilizando-se
um questionario aplicado em uma amostra de 403
jogadores brasileiros.

2 REFERENCIAL TEORICO

A revisao da literatura serve de base para o desenvol-
vimento do referencial tedrico da pesquisa, na qual se
evidenciam as contribuicdes anteriores relacionadas
ao foco da pesquisa. A pesquisa original deste artigo,
uma dissertacao de mestrado, contou com mais de 200
referéncias académicas e nao académicas no intuito,
principalmente, de extrair os atributos relacionados
ao produto videogame. Para adequacgao ao proposito
de um artigo sao destacados brevemente alguns dos
principais autores e atributos extraidos. Desse modo,

este capitulo esta subdividido em quatro secoes. A
primeira, uma breve explicacao sobre a jornada de
consumo para introduzir o conceito de atributos e
a relevancia deles na aquisicao de um produto. Em
seguida, sao abordados o mercado e a indistria de
videogames, e as geragoes, que serviram para o enten-
dimento do produto e a extracao dos 39 atributos que
formaram a base da pesquisa.

21 Jornada de Consumo

Consumir um produto & um processo que passa por
etapas distintas (Blackwell, Miniard e Engel, 2001).
Essas etapas podem ser organizadas como fases,
comecando com a pré-compra, onde a necessidade
é percebida pelo consumidor. Essa percepgao é algo
que aparece no momento em que o consumidor realiza
uma comparagao entre o que possui no momento e
o0 que deseja possuir em um futuro imaginado (Solo-
mon, 2002). Para suprir essa necessidade percebida, o
consumidor procura por alternativas que preencham
as caracteristicas de produtos, marcas e servigos
oferecidos pelas diversas empresas que possuem o
produto desejado em sua linha (Lovelock et al., 2011).
Nesse processo, as caracteristicas do produto, os seus
atributos, sao julgados como uma forma de embasar e
justificar o processo de escolha (Nascimento & Oriol,
2022). A escolha e priorizagdo dos atributos conside-
rados mais importantes pode variar em fungao de
uma série de preferéncias de cada pessoa (Jacoby et
al.,1971; Solomon, 2002; Rocha, 2012). Para Peter e Olson
(1996) os atributos de um produto sdo os principais
estimulos de compra.

A complexidade do processo de escolha depende
de uma série de fatores relacionados e nao rela-
cionados com o produto (Solomon, 2002). Em uma
compra deliberada, quando a compra é realizada
sem uma necessidade fisiologica que a impulsione,
quando rotineira requerera menor esforco intelectual
e emocional que uma compra nao rotineira (Solomon,
2002; Rocha, 2012). Outras questdes ligadas a carac-
teristicas demograficas também tém importancia no
processo de percepcao de necessidade como sexo,
idade, escolaridade e tamanho da familia (Kotler,
2000; Lovelock et al., 2011). Essas caracteristicas podem
exercer grande influéncia na forma como as pessoas
lidam com os atributos dos produtos que desejam
adquirir (Nascimento & Oriol, 2022). Um exemplo é a
questao do sexo ou faixa etaria do consumidor que
esta adquirindo o produto, Griffiths, Davies e Chappell
(2004) e Okazaki e Mendez (2013) destacaram que
essas questoes afetam diretamente o processo de
percepcao de necessidade, de escolha e de aquisi¢ao
de videogames e computadores. Desse modo, duas
hipoteses sao construidas: existem diferencas nas
preferéncias dos atributos entre faixas etarias (H1) e
entre géneros (H2).
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2.2 Mercado de Videogames

0 mercado de videogames tem em sua esséncia uma
caracteristica experimental (Marchand & Hennig-Thu-
rau, 2013). Isso acontece, pois, 0 consumo de games
consiste em vivenciar uma experiéncia, algo que acaba
por se traduzir em um risco, tendo em vista a possibi-
lidade de baixo contentamento frente a expectativa
de uma experiéncia superior ndo vivenciada (Nasci-
mento, Mattoso, & Oriol, 2022). E importante desta-
car que os videogames, chamados de consoles, sao
produtos que fornecem entretenimento por meio do
uso da tecnologia (Wang & Goh, 2017). Uma definicao
ampla de videogame inclui, ndo apenas os consoles,
mas também os portateis, computadores, tablets e
smartphones (Nascimento, 2013).

Os videogames tém uma particularidade em sua estru-
tura que é a forma dos controles e a disposicao dos
seus botoes, os também chamados Joysticks. Esses
controles foram desenvolvidos para facilitar o manu-
seio dos personagens, afetando a experiéncia de forma
direta (Wang & Goh, 2017). Procurando se diferenciar
uns dos outros, as desenvolvedoras e fabricantes de
consoles procuram trazer designers mais atraentes,
tanto visualmente como de jogabilidade, alterando a
posicao dos botoes e controles de diregao e adicio-
nando novos elementos (Marchand & Hennig-Thurau,
2013, Higuchi, 2018). E a partir de uma extensa analise
historica da evolucao dos videogames, percebe que
as empresas nas Gltimas geragcoes tém criado e valo-
rizado cada vez mais atributos como a multiutilidade,
a capacidade intersistémica, a convergéncia, o uso de
streaming, o compartilhamento de fotos, assinaturas
e recompensas. (Gallaguer e Park, 2002; Nascimento,
2013; Nascimento & Oriol, 2022)

Por se tratarem de entretenimento tecnologico, os
celulares e computadores portateis tem sido bastante
utilizados como videogames, se comportando como
verdadeiros concorrentes no momento da escolha
de compra (Nascimento, 2013). Esses equipamentos
tecnologicos possuem atributos similares aos video-
games, 0 que contribui para essa concorréncia. Desse
modo, caracteristicas como interface de interacao,
facilidade de uso, simultaneidade, performance, usa-
bilidade, entre outras, foram algumas das extraidas
para atributos da pesquisa. (Venkatesh et al., 2012;
Okazaki & Mendez, 2013; Van Rooji, 2017). Vale dizer
que a experiéncia de jogar esta muito ligada também
a performance dos equipamentos, o seu hardware,
como a capacidade de processamento e graficos, ou
seja, a capacidade de gerar imagens de alta defini-
¢ao, sendo muito importante para uma percepcao de
satisfacao dos jogadores (Marchand & Hennig-Thurau,
2013; Higuchi, 2018).
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Além dos ja apresentados, destacam-se mais alguns
atributos: conforto, durabilidade, acessorios disponi-
veis e customizagdo (Dhargalkar et al., 2016). Ja Mokhlis
et al. (2012) citam armazenamento, gravagao de video,
som, peso e design. Vale lembrar que ambos os estudos
nao sao diretamente relacionados ao produto video-
game, mas tratam de produtos tecnologicos modernos
e similares, os ja citados como concorrentes: celulares
e laptops. Outro importante atributo é a qualidade
sonora, pois ela tem a capacidade de gerar sensagoes
e emogoes que elevam a experiéncia do gamer (Wood,
Griffiths, Chappell, & Davies, 2004).

Outros atributos inseridos no estudo ja foram extensi-
vamente estudados em diversos produtos tecnologicos
como a cor e o design (Zeithaml, 1988; Solomon, 2002);
a facilidade de uso (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1985), a garantia (Jacoby et al.;1971); e a marca (Kotler,
2000; Arruda filho, 2018)

2.3 AlIndustria de Videogames

Esse negocio nao se caracteriza apenas pelo cres-
cimento e lucro, mas também por um alto nivel de
inovagao e possui caracteristicas proprias. Na indistria
de videogames, os provedores de jogos ou contelido
sao os principais players, sao a alma do mercado,
como a Activision (Marchand & Hennig-Thurau, 2013).
Do outro lado temos as plataformas, como a Sony e a
Microsoft, que por vezes também desenvolvem jogos.
Para Higuchi (2018), o mercado é caracterizado pela
dualidade, onde as plataformas fazem a mediagao na
relacao entre provedores e os jogadores. Couglan e
Peter (2001) e Briken et al (2017), ressaltam os demais
atores como os publicadores dos jogos e as proprias
fabricas das plataformas. Independente do autor, os
produtores de videogames sao o centro dessa indstria.
(Marchand & Hennig-Thurau, 2013)

Por esse motivo, 0 mercado de consoles assume carac-
teristicas oligopolicas, pois existe um nlimero bastante
limitado de desenvolvedores de consoles. Mas que
por outro lado, produz um processo de concorréncia
acirrada entre essas poucas empresas (Gallagher &
Park, 2003), fazendo com que a lideranca mude muito
rapidamente devido ao dinamismo do mercado. Para
se manterem vivas, varias estratégias sao utilizadas,
uma delas é a contratagao exclusiva da produgao de
determinados jogos, como o God of War do Playstation
(Playstation, 2020). Quanto aos jogos, a quantidade
disponivel para um determinado console o torna
mais atraente para o consumidor (Liu, 2010, Higuchi,
2018). A falta de conteldo levou bons consoles a ndo
obterem sucesso no mercado (Sheff, 1993).

Além da questao da quantidade, a qualidade dos jogos
existentes para uma determinada plataforma também
pode promover a sua escolha no momento da compra
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(Kim et al., 2013). A popularidade dos jogos também
influencia a escolha de compra, como exemplos temos;
0 Pac-Man que trouxe sucesso ao Atari; o Super Mario,
para a Nintendo; e o Sonic, para a Sega (Grant, 2010).
Estes jogos podem ser chamados de “matadores”
pois impulsionam enormemente as vendas dos seus
respectivos videogames. Gallagher e Park (2003)

Essa concorréncia constante e os avangos tecnologicos
recentes exigem da indistria de consoles inovagoes
constantes (Grant, 2010). E ndo somente nos jogos,
como o mercado é bastante agressivo, as empresas
estao sempre procurando oferecer novas experiéncias
aos usuarios, melhorando e inserindo novos atributos a
cada geragdo (Gammarano, 2018). A adicao de diversos
servicos, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), € uma forma de obter sucesso, em mercados
competitivos, fazendo com que os produtos sejam
mais facilmente diferenciados.

2.4 A Nona Geracao

Os videogames, apesar de serem um aparato tecnolo-
gico moderno, existem ha 50 anos e foram subdivididos
nas chamadas geragoes. Elas agrupam videogames
de capacidades proximas e que existiram em um
mesmo periodo (Nascimento, 2013). Cada geracao,
no passado possuiu seu proprio ciclo de vida, tendo
os videogames mais famosos, e os que fracassaram.
Mas o que se destaca, &€ que em cada geragao ocorre
uma grande melhoria em relagao a anterior, com a
adicao e incremento dos atributos nos videogames.
Como exemplo podemos citar que a oitava geragao
tem capacidade 8 milhoes de vezes maior do que a
primeira. (Nascimento & Oriol, 2022)

A geracao lancada a partir de novembro de 2020,
chamada de 92 geracao, tem entre seus participantes
a Microsoft com o seu Xbox Series, e a Sony com o
Playstation 5. Essas empresas produziram video-
games com capacidades melhoradas em relagao a
anterior, porém com desempenho muito parecidos
entre si. Outro player desse mercado, a Nintendo,
nao lancou oficialmente um console de nona geracao,
tendo levado o seu console, o Nintendo Switch como
pertencente a esta.

3. METODOLOGIA

0 estudo se baseia no pos-positivismo, embasado
na verificacao de teorias, observagdes empiricas e
mensuragao. Seu objetivo é reduzir as ideias a um
conjunto pequeno para teste, com as variaveis que
constituem as hipoteses. E desse modo, adiante é
detalhada a metodologia.

3.1 Populagao e Amostra

Para a pesquisa, a amostra foi definida em 385 joga-
dores de videogames. O calculo amostral foi baseado
no total, e na distribuicao de jogadores de video-
games levantada pela pesquisa da Newzoo (2016),
que consiste em 73 milhoes de jogadores. A amostra
final obtida foi de 413 respondentes, acima do valor
amostral esperado e bem acima do valor minimo (200)
especificado por Malhotra (2009). Os respondentes
foram obtidos aleatoriamente a partir da divulgagao
do questionario em grupos de games do Facebook
entre 10 e 19 de janeiro de 2021.

3.2 Coleta de Dados

0 procedimento se trata de uma survey, fazendo uso
de um questionario como instrumento, permitindo
alcangar um maior nimero de pessoas, ainda que
dispersas geograficamente. Ele foi desenvolvido com
base nas premissas de qualidade de Bhattacherjee
(2012), elaborado em Microsoft Forms e aplicado em
janeiro de 2021. Foi composto de 26 perguntas obje-
tivas, divididas em 3 sessoes. O niicleo da pesquisa,
o entendimento sobre os atributos, contou com os
39 itens. Esse nicleo obedeceu a uma escala Likert,
variando de “Nao Importante” a “Muito Importante”. Dez
pessoas foram selecionadas para testar o questionario
e propor melhorias antes do envio para a amostra.

3.3 Tratamento e Analise de Dados

Apos filtragem e limpeza dos dados, nove respostas
foram eliminadas, a partir da verificacao do desvio-
-padrao das respostas iguais ou proximas de zero,
evitando o risco descrito por Malhotra (2001), restando
403 respostas. Algumas variaveis de interesse foram
submetidas ao tratamento de estatistica descritiva com
o proposito de apresentar as diversas distribuicoes
relacionadas aos dados demograficos, como género,
idade, instrucao e renda, bem como do perfil gamer,
como frequéncia de uso e importancia do produto
para si. Primeiramente, foi realizada uma analise de
confiabilidade da escala utilizada, sendo adotado o
método de consisténcia interna para avaliar a homo-
geneidade do conjunto de itens, utilizando o calculo
do coeficiente alfa de Cronbach (Malhotra, 2001).

Para se obter um ranking dos atributos, foi realizada
uma distribuicao de frequéncia que consiste na lista-
gem percentual dos diferentes valores que cada variavel
pode assumir, considerando-se a escala adotada, o
namero de vezes que cada valor ocorre (Nascimento
& Oriol, 2022). Com essa analise, aliada a técnica de
Top/Bottom Two Box, foi possivel elencar quais atri-
butos foram considerados os mais importantes. Essa
técnica consiste em destacar o maior percentual de
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respondentes, atribuindo graus de importancia nas
duas categorias mais e menos favoraveis da escala, 4
e5, e 1e2, respectivamente (Dillon, Madden & Firtle,
1993). Nesse contexto, Van Doorn (2007) e Oliver et
al. (1997) concordam que apenas os pontos extremos
sejam considerados, pois 0 meio, chamado de zona
de indiferenca, sao atitudes moderadas. Para se obter
a diferenca de notas entre os géneros, foi utilizado
o teste nao paramétrico de Wilcoxon-Mann-Whitney,
ja para as diferencas etarias foi utilizado o teste de
Kruskal-Wallis.

4 RESULTADOS

Da amostra analisada, 88% eram do sexo masculino
e 12% do sexo feminino, nimero proximo ao encon-
trado na pesquisa de Yee (2017). Quanto a regido de
moradia, 71% passaram a maior parte da vida na regiao
Sudeste, e 77% estao na faixa etaria de 20 a 39 anos.
Com relagao a instrucao, 69% possuem no minimo
nivel superior. Quanto a renda dos entrevistados, a
maioria (43%) encontra-se na faixa de RS 1.000,00 a
RS 3.000,00 por més.

Sobre o nivel de envolvimento com jogos, 86% jogam
ha mais de dez anos, 72% jogam mais de trés dias por
semana e para 86%, o videogame foi declarado como
algo importante em suas vidas, sendo que 43% se
autodeclararam como jogadores assiduos.

Dos participantes da pesquisa, 81% utilizam celular
ou computador para jogar, além do videogame, cor-
roborando o que foi avaliado desses aparelhos como
grandes concorrentes (Nascimento, 2013; Higuchi,
2018; Reviewgeek, 2020). Ja em relacdo aos portateis,
no Brasil, parece nao ter o mesmo sucesso visto la
fora, ja que 42% nunca teve um videogame portatil.
Acredita-se que, com a explosao da qualidade dos
jogos mobile, esse cenario tende a piorar.

Quanto a racionalidade no momento da compra, 60%
se disseram racionais e 18% declararam que fazem
uso de jogos piratas, sendo que desses, a maioria
(83%) ganha menos de trés mil reais. Tal namero foi
menor que o esperado e percebe-se que as agoes do
mercado que tém favorecido o uso dos jogos originais,
tém obtido sucesso (Pegn, 2017). Por curiosidade,
foi questionado se a pandemia impactou no uso do
videogame, provocando aumento, e 79% disseram
que aumentou.

Mario do Nascimento | Ettore De Carvalho Oriol

Tabela 1

Dados da Amostra

Caracteristicas Total
Masculino 88%
Género
Feminino 12%
Menor de 20 14%
Entre 20 e 29 37%
Faixa Etaria Entre 30 e 39 40%
Entre 40 e 49 7%
Acima de 50 2%
Ensino Fundamental 3%
Ensino Médio 28%
Escolaridade Ensino Superior 49%
MBA 13%
Mestrado/Doutorado 7%

41 Analise dos Atributos

Para o calculo da confiabilidade, foi utilizado o alfa de
Cronbach, que obteve uma nota alta, de 0,887, superior
ao valor meta de 0,8 (Hair et al., 2009). Foi verificado
também o item-rest correlation, correlagao usada para
definir confiabilidade do item pela associacao dele com
a pontuacao total. 0 minimo requerido é 0,2 (De Eres
& Van Naerssen, 1969) e a maioria dos itens tiveram
boa avaliagao, acima de 0,3, sendo que alguns itens
ficaram abaixo, mas sao notoriamente importantes,
como Preco e Alta performance, e foram mantidos na
escala. Foi analisado também se a retirada destes itens
melhoraria a confiabilidade geral da escala medida
pelo alfa de Cronbach, mas todos os itens tiveram boa
discriminagao, e nenhum item retirado aumentaria a
confiabilidade total da escala, sendo todos mantidos.

O ranking de atributos foi elaborado a partir da tabela
de frequéncia obtida com as notas recebidas por cada
atributo. Foram definidos 4 blocos contendo 10 atri-
butos cada. Para facilitar o entendimento, o primeiro
bloco, chamado superior, contém os 10 atributos mais
relevantes, dado top two box (notas 5 e 4). O top 5 sao
Durabilidade, Preco, Ter muitos jogos disponiveis,
Jogos de altissima qualidade e Alta capacidade de
armazenamento. Vale dizer que eles também tiveram
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os menores desvios-padrao, diferentemente, por
exemplo, dos atributos relacionados a permitir tirar
fotos e gravar videos para compartilhamento; executar
programas ao mesmo tempo e permitir transmitir
streaming de video ao vivo, que apresentaram as
maiores dispersoes.

Em destaque, o item Prego, como visto, & notoriamente
uma variavel importante, citado muitas vezes como
o fator-chave na decisao, e um dos maiores atribu-
tos para influéncia pelo marketing (Chang & Wildt,
1994; Rocha, 2012; Lovelock et al., 2011). No Brasil,
esse item parece possuir relevancia ainda maior, pois
o videogame é considerado um produto caro, fato
que a propria pesquisa mostrou, revelando que 43%
ganham menos do que o preco final de um console
de nona geracao. Por esse motivo, & provavel que a
Durabilidade tenha surgido como o atributo principal
e com o maior nimero absoluto de notas 5 (75%), e
a garantia, nao muito distante, em sétimo, pois além
do preco alto, as Gltimas geragoes tiveram problemas
de quebra por superaquecimento (Nascimento, 2013;
Nascimento & Oriol, 2022).

Em foco, nos terceiros e quarto lugares, a dupla Ter mui-
tos jogos disponiveis e Jogos de altissima qualidade,
corroboram o que foi apresentado no referencial, sobre
a importancia de ambos os atributos para o sucesso
de um videogame, baseado no historico de faléncias
de grandes empresas no passado. (Liu, 2010; Landsman
& Stremersch, 2011; Nascimento, 2013; Higuchi, 2018).
Em se tratando de jogos, pode ser visto que 0s jogos
populares também aparecem como relevantes como
previstos por Gallagher & Park, 2003 e Grant, 2010.

Uma surpresa na pesquisa foi o atributo relacionado
a jogar jogos de versoes anteriores, conhecido como
Retrocompatibilidade em sexto, porém é justificavel
quando vemos a idade dos jogadores envolvidos na
pesquisa, em que 86% possuem mais de 20 anos, e
provavel que desejam ter acesso aos jogos das gera-
¢Oes anteriores que jogaram no passado.

Ja os atributos menos relevantes, do bloco Rejeitados,
foram em sua maioria relacionados a parte fisica do
produto, como cor, embalagem e customizagao. Algo
que é bastante ressaltado em outros produtos nao
teve a mesma relevancia no videogame, ainda que
seja um objeto grande e que se destaca na residéncia
dos jogadores, para estes o foco pelo visto é a sua
capacidade de processar e rodar os jogos, itens que
aparecem em destaque no segundo bloco (Nascimento
& Oriol, 2022). Neste bloco também surge o Controle
Confortavel, citado por Wang & Goh, 2017, bem como
a Assinatura e Servicos para Jogos que sao atributos
bem recentes criados pela indUstria na tentativa de se
diferenciar nesse mercado acirrado. (Gallaguer e Park,
2002; Nascimento, 2013; Nascimento & Oriol, 2022).

Interessante notar que os jogos exclusivos, que para
varios autores tém grande importancia na compra
de um videogame (Gallagher & Park, 2003; Marchand
& Hennig-Thurau, 2013; Higuchi, 2018), nao tiveram a
relevancia que se esperava como atributo, popular-
mente citados como determinantes na compra de um
videogame, mas que na pesquisa apareceu somente
no terceiro bloco junto a atributos recentes como
streaming de videos e gravacao e compartilhamento de
videos e imagens, que parecem atender a um publico
muito especifico de gamers.

4.2 Diferenca nas Preferéncias dos Atributos entre
Faixa Etaria

Para averiguar a diferenca entre faixas etarias foi
realizada uma One-Way Anova baseada em Kruskal-
-Wallis, teste que informa quando ha diferenca entre
0s grupos, sendo que a hipotese nula é que todos os
grupos sao iguais. Em seguida, para descobrir quais
grupos internos apresentaram diferengas entre si, foi
realizado o teste de comparagao multipla de Dwass-
-Steel-Critchlow-fligner para cada atributo.

Verificou-se que, assim como nos estudos de Griffiths,
Davies e Chappell (2004), foram encontradas diferen-
cas entre as idades quanto ao uso e preferéncias em
16 atributos. Desse modo, a hipotese 1 também foi
confirmada. Os cinco atributos com menores p-valor
foram: Controle confortavel; Ter varios aplicativos
disponiveis para baixar na loja; Seja inovador; Possuir
diversos acessorios; e, Design. No geral, as maiores
diferengas encontradas ocorrem no comparativo entre
as faixas Menor de 20 anos. Por exemplo, o controle
confortavel nao foi tao relevante para os menores
de 20 anos do que para as faixas de20a 29 e de 40 a
49 anos. Ja o item Ter varios aplicativos foi o oposto,
bastante relevante para a faixa menor de 20 anos, em
comparagao com as demais idades.

4.3 Diferenca nas Preferéncias dos Atributos entre
Géneros

Assim como em outros estudos, como nos de Wood,
Griffiths, Chappell e Davies (2004), foram encontradas
diferencas entre géneros, utilizando o teste de Mann
Whitney, nas preferéncias dos atributos dado o valor
de p <0,05, ou seja, as jogadoras possuem preferén-
cias distintas dos jogadores quanto aos atributos
dos videogames de nona geragao. Os atributos que
tiveram maiores diferencas sao: Peso leve; Ser portatil
(ex.: game Boy); Permitir criagao e personalizacao de
avatar e perfil; Jogos de altissima qualidade; Diversi-
dade de cores; Jogos exclusivos famosos; graficos de
altissima qualidade; e, Presenca de diversos amigos
e conhecidos na mesma plataforma.
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VIDEOGAME “DETONADO": ANALISE E RANQUEAMENTO DOS ATRIBUTOS DE VIDEOGAMES DE NONA GERAGAO E AS DIFERENGAS

NAS PREFERENCIAS ENTRE GENERO E FAIXA ETARIA

No geral, as notas das mulheres foram superiores para
esses atributos em relacao aos homens, ou seja, elas
deram maior relevancia a esses atributos, a excecao sao
os itens Jogos de altissima qualidade, Jogos exclusivos
famosos, e a Presenca de amigos na plataforma, que
tiveram relevancia maior para os homens.

0 ranking dos atributos entre homens e mulheres tam-
bém é ligeiramente diferente, dado que oito atributos
tiveram diferenca estatistica, tendo p-valor <0,05.

Destaca-se que ambos dao a mesma relevancia para
durabilidade, preco e alta capacidade de armazena-
mento, sendo interessante enfatizar a diferenca que os
Jogos de altissima qualidade fazem para os homens,
sendo o segundo atributo mais relevante, enquanto
para as mulheres figurou somente em décimo quarto
lugar.

Além disso, foi feita também uma analise sobre quais
videogames cada género pretendia comprar, encon-
trando-se significancia estatistica, resultando que o
sexo feminino possui uma preferéncia, consideravel,
em relacao ao Nintendo Switch. A saber, esse video-
game possui énfase em relacao a atributos de imagem,
como peso, cores e portabilidade, e menos relacao
com performance, se comparado com os demais,
coadunando com as diferengas nos atributos por
géneros encontradas, e confirmando entao, a hipotese
2, demonstrando que existem diferengas nas prefe-
réncias dos atributos entre géneros.

Tabela 2

Comparativo da posicao dos 5 primeiros atributos
para cada género

Atributo Mulher Homem
Durabilidade 19 19
Garantia 20 70
Preco 32 32
Retrocompatibilidade 49 69
Alta Capacidade de 50 so
Armazenamento

Ter muitos jogos disponiveis 99 49
Jogos de Altissima qualidade 149 20

5 CONCLUSAO

Este artigo teve como principal objetivo descobrir quais
atributos sao considerados importantes em um video-
game, e, de maneira secundaria, verificar se existem
diferencas nas relevancias entre género e idade dos
consumidores brasileiros em relacao aos videogames
de nona geragao. Para isso, foi necessaria uma fase
exploratoria documental para analisar o historico lite-
rario académico e nao académico sobre videogames e
de tecnologias correlatas, de modo a construir a lista
de atributos. Essa fase da pesquisa gerou uma extensa
lista de 39 atributos. Essa quantidade e os proprios
atributos sao condizentes com o cenario altamente
competitivo desse mercado, especificamente entre
dois grandes rivais equivalentes, Microsoft e Sony,
no qual seus videogames de Gltimas geragoes, Xbox
e Playstation, possuem caracteristicas bem similares.
Para o consumidor, apesar de ser positivo por ter a
disposicao produtos cada vez melhores, dificulta a
distin¢ao das ofertas.

Em seguida a fase exploratoria, temos a fase anali-
tica, em que os dados coletados apos a aplicagao do
questionario foram trabalhados, o que resultou no
ranking da relevancia dos atributos, bem como as
diferencas entre género e faixa etaria.

Sobre isso, percebeu-se uma grande importancia dada
aqueles que se relacionam a perdas e custos, como
Preco, Durabilidade e garantia, talvez pelo alto preco
praticado e um grande receio de que o videogame
possa ter algum problema. Foi visto também que a
dupla qualidade e quantidade de jogos, também teve
grande relevancia para os jogadores, como previsto
pelos estudos anteriores. Algumas surpresas interes-
santes em relacao a posicao de determinados atributos
frente ao que se esperavam como por exemplo os
jogos exclusivos em uma posicao apenas no terceiro
bloco, e a retrocompatibilidade no primeiro.

Além disso, essa fase da pesquisa ajudou também a
entender melhor o plablico gamer brasileiro, sendo
este, resumidamente, composto em sua maioria pelo
género masculino (88%), que estdo entre 20 e 39
anos (77%). Destes, 86% jogam ha mais de dez anos,
e declararam que o videogame é algo importante em
suas vidas.

5.1 Contribuicoes, Limitagoes e Pesquisas Futuras

Este estudo trouxe importantes conhecimentos visando
preencher a lacuna existente na academia sobre esse
mercado, trazendo por exemplo uma extensa lista de
atributos do produto videogame, bem como um ran-
king dos mais relevantes. Essa analise também pode
trazer valor para o mercado no Brasil, pois mostra as
diferentes relevancias dos atributos para determinadas
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caracteristicas sociodemograficas, bem como o perfil
do jogador brasileiro. Podendo auxiliar a inddstria na
gestao de marketing do produto videogame no Brasil,
um dos maiores mercados do mundo. E ainda que o
estudo tenha focado nas plataformas, os resultados
aqui presentes poderao auxiliar a todos os parti-
cipantes dessa indUstria, como desenvolvedores,
publicadores, lojistas e fornecedores.

Quanto as limitagoes, a expectativa era que a amostra
fosse representativa para o Brasil, porém percebeu-se
que 77% dos respondentes eram do Sudeste, quando se
esperava uma distribuicao mais proxima da populacao
brasileira, sendo interessante reavaliar regionalmente.

Para pesquisas futuras, sugere-se o entendimento dos
atributos em relagao a aquisicao direta de um dos
videogames, na expectativa de entender quais deles
de fato sao determinantes para a compra.
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