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Videogame “Detonado”: Analise e ranqueamento dos atributos de videogames
de nona geracao e as diferengas nas preferéncias entre género e faixa etaria



RESUMO

O artigo teve como objetivo descobrir quais atributos sdo considerados importantes
em um videogame de nona geragao e qual a relevancia destes para o consumidor.
Além disso, levantar o perfil sociodemografico do gamer e verificar as diferencas de
preferencias entre os atributos. Para isso, realizou-se uma survey, distribuida nos
principais grupos gamers do Facebook, obtendo 413 respondentes. Para verificar as
diferengas entre as variaveis sociodemograficas foi utilizado o teste ndo paramétrico
de Wilcoxon-Mann-Whitney e de Kruskal-Wallis. Foram descobertos e ranqueados
39 atributos, bem como percebida diferencas significativas nas notas atribuidas por
género e faixa etaria. Entender os atributos de um produto bem como o perfil de um
consumidor € de suma importancia ndo somente para os participantes dessa
industria, mas também para futuros estudos académicos no tema.
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ABSTRACT

This article aimed to find out which attributes are considered important in a ninth
generation video game and how relevant they are to the consumer. In addition,
survey the sociodemographic profile of the gamer and verify the differences in
preferences between the attributes. For this, a survey was carried out, distributed in
the main gamers Facebook groups, obtaining 413 respondents. To verify the
differences between the sociodemographic variables, the non-parametric Wilcoxon-
Mann-Whitney and Kruskal-Wallis tests were used. Thirty-nine attributes were
discovered and ranked, as well as significant differences in the grades assigned by
gender and age group. Understanding the attributes of a product as well as the
profile of a consumer is of paramount importance not only for the participants of this
industry, but also for future academic studies on the subject.
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1 Introdugao

Jogos de videogames tornaram-se parte das atividades cotidiana de lazer e
social de muitas familias, transformaram as brincadeiras, arte, aprendizagem e o
entendimento sobre cultura (Bassiouni e Hackley, 2016; Guins, 2016). Esse mercado
movimentou no mundo, em 2017, U$ 1,9 trilhdo, e a expectativa é que até 2022
cres¢a mais 5,3%, segundo dados da consultoria Newzoo (2016) e da 192 Pesquisa
Global de Entretenimento e Midia, da PWC (2018). Vale dizer que o crescimento nao
se restringe ao mercado (Arruda Filho, 2018; Higuchi, 2018), em bibliometria
realizada por Garcia-Sanchez (2019), se verificou um crescimento académico, com
um aumento de 60% de artigos publicados sobre o tema de 2013 a 2018.

Porém, apesar de um crescente interesse no tema pela academia, ainda sao
poucos os estudos, e a situagdo se agrava em termos mercadologicos, pois a
maioria dos trabalhos séo relacionado a Saude, Psicologia, e Educacao (Martins et
al., 2015; Wang e Goh, 2017). Desse modo, o presente trabalho pretende contribuir
com esse conhecimento ao responder algumas questées como: Quais atributos sao
relevantes em um videogame pelo consumidor no Brasil? Qual o perfil desse jogador?
Existe variagdo na relevancia dos atributos por género e idade?

De acordo com Zeithaml (1988) esse conhecimento de atributos, que é o
menor nivel em um produto, € uma das principais prioridades dos profissionais de
marketing. Descobrir quais os consumidores preferem em torno da compra e uso de
um produto, é crucial para diversas acdes. Para tanto, foi realizada uma pesquisa
exploratoria e descritiva, fundamentada em uma extensa pesquisa bibliografica e
documental, seguida de uma pesquisa quantitativa, valendo-se do método cientifico
hipotético-dedutivo, sendo realizada uma survey, utilizando um questionario como
instrumento, aplicado em uma amostra de 413 jogadores.

2 Referencial Teérico
2.1 Jornada de Consumo

A jornada de consumo, possui algumas etapas de acordo com Blackwell,
Miniard e Engel (2001), e se inicia com a fase de pré-compra, que tem o despertar
da necessidade. A necessidade surge a partir da percepgao de desequilibrio entre
uma situacao real do consumidor e uma situacdo desejada, que ele gostaria de
alcancar (Solomon, 2002). Em seguida ha a busca por informagdes das alternativas
existentes; e a necessidade de comparar, avaliar e julgar as diferencas entre os
produtos, marcas e servigos ofertados (Lovelock et al., 2011). Parte relevante desse
processo € baseada nas caracteristicas do produto, denominados atributos, estes
sdo identificados pelos clientes, formando um julgamento para realizar a compra,
sendo que cada pessoa pode perceber uma relevancia diferente para o mesmo
atributo (Szybillo e Jacoby, 1974; Solomon, 2002; Rocha, 2012). Para Peter e Olson
(1996) os atributos de um produto s&o os principais estimulos de compra.

Esse processo pode se tornar mais simples, ou mais complexo, dependendo
de alguns fatores, uma compra deliberada por exemplo, caracterizada por itens
comprados rotineiramente, ndo tera o mesmo esforgo que uma compra onde ha um
alto grau de envolvimento do consumidor (Solomon, 2002 e Rocha, 2012). Diversos
autores destacam que fatores demograficos, como: sexo, idade, escolaridade e
tamanho da familia também tém grande influéncia (Kotler, 2000 e Lovelock Et al.,
2011). Griffiths, Davies, e Chappell (2004) em relagdo a videogames, destacaram
grandes diferengas relacionadas a faixa etaria como no tempo gasto jogando, a
preferéncia por jogos violentos e ha quanto tempo jogam. Desse modo, duas



hipéteses sao construidas: Existe diferenca entre as preferéncias dos atributos entre
géneros (H1) e entre faixas etarias (H2).

3 Mercado de Videogames

Os videogames, também chamados de consoles, ou plataformas, sao
caracterizados como entretenimento de tecnologia da informacéo (Wang e Goh,
2017). A definicdo mais ampla da industria de videogame inclui ndo apenas os
consoles, mas também os portateis, computadores, tablets e smartphones
(Nascimento, 2013). Consistem predominantemente em experiéncia, ou seja,
somente apds jogar os consumidores saberdo se gostaram. Essa natureza
experimental, implica em um risco consideravel para os consumidores, pois 0S
precos de videogames e jogos séo altos (Marchand e Hennig-Thurau, 2013).

Um componente unico desse produto s&o os controles, ou joysticks, estes séo
0s responsaveis pelo manuseio da plataforma e da movimentagdo dos personagens
nos jogos, e afeta toda a experiéncia do uso (Wang e Goh, 2017), e cada plataforma
possui seu préoprio padrdo, com formato e botdes especificos. Em se tratando de
jogos, ou games, nao se deve confundir com os consoles, estes sdao o meio
tecnoldgico que viabilizam a execugao dos jogos (Marchand e Hennig-Thurau, 2013;
Higuchi, 2018).

Em relagdo aos atributos, o celular e o computador por também se tratarem
de entretenimento tecnolégico, sendo inclusive concorrentes (Nascimento, 2013),
possuem alguns atributos que foram utilizados como referéncia. Desse modo,
caracteristicas como interface de interagao, facilidade de uso, simultaneidade,
performance, usabilidade, entre outros foram alguns dos citados (Venkatesh Et al.,
2012; Okazaki e Mendez, 2013; Van Rooji, 2017). A performance quando se refere a
videogames, esta muito ligada a graficos/processamento, ou seja a capacidade de
gerar imagens de alta qualidade para os jogos. Sendo ciclico, pois 0 desempenho
dos jogos depende fortemente das capacidades do hardware em que serao rodados
(Marchand e Hennig-Thurau, 2013; Higuchi, 2018).

Dhargalkar et al.,, (2016) destacam mais alguns atributos como: conforto,
durabilidade, acessorios disponiveis e customizagao, ja Mokhlis et al. (2012) citam
armazenamento, gravagao de video, som, peso e design. Vale citar, que ambos os
estudos ndo sdo diretamente relacionados ao produto videogame, mas tratam de
itens tecnolégicos modernos e similares, como celulares e laptops. O som no estudo
de Wood, Griffiths, Chappell, e Davies (2004) é um importante atributo na estrutura
de avaliacao de jogos, junto com a qualidade grafica.

Outros atributos, também citados por Dhargalkar et al., (2016) ja foram
extensivamente estudados em produtos diversos, como: a facilidade de uso
(Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985); a marca (Jacoby Et al.,1971; Aaker Et al.,
1998; Kotler, 2000; Arruda Filho, 2018); cor e design (Zeithaml, 1988; Solomon,
2002); e garantia (Jacoby et al.,1971). A multiutilidade; capacidade intersistémica;
convergéncia, e outros também foram levantados a partir de uma extensa analise
histérica da evolugdo dos videogames dos estudos de Gallaguer e Park, 2002 e
Nascimento, 2013.

3.1 A Industria de Videogames

A industria é caracterizada ndo somente pelo crescimento e faturamento, mas
também por um alto grau de inovagao. Possui ainda algumas caracteristicas bem
préprias, os principais atores dessa industria sédo os provedores de jogos (chamados
também de provedores de conteudo), como a Activision; e os provedores de



videogames, ou de plataformas, como a Sony e a Microsoft (Marchand e Hennig-
Thurau, 2013). Para Higuchi (2018), € um two-sided market, caracterizado por uma
plataforma mediando o contato entre produtores e usuarios. Além deles, existem
também os canais de distribuigdo de comunicagdo e o consumidor (Marchand e
Hennig-Thurau, 2013). Outros estudos, como de Couglan e Peter (2001) e Briken et
al., (2017), sugerem nesse esquema a participacdo de mais atores, como o0s
publicadores de software e das montadoras de hardware. Em todos os casos a
plataforma € o elemento central e absoluto (Marchand e Hennig-Thurau, 2013).

Essa centralizacdo na plataforma e os poucos concorrentes, caracteriza o
mercado como uma estrutura oligopolista centrada nos videogames, em uma
concorréncia acirrada, com constantes mudancas da lideranca de mercado
(Gallangher e Park, 2003). Parte disso, sdo os contratos de exclusividade na
producao de jogos, chamados de exclusivos, como os famosos God of War e o
Spiderman para o Playstation (Playstation, 2020). E sobre jogos, quanto maior a
quantidade, mais atraente sera para o consumidor e melhor sucedido sera o
videogame (Higuchi, 2018). No passado bons consoles falharam ao ter pouco
conteudo (Sheff, 1993). A verdade é que quanto mais popular € um console, mais
jogos séo produzidos para este, e mais atraente fica, aumentando o consumo deste
videogame, e a producado de jogos, em um ciclo (Liu, 2010; Nascimento, 2013;
Higuchi, 2018). Mas a qualidade dos jogos também importa (Higuchi, 2018), talvez o
principal atributo para a compra de um console, sobretudo a popularidade de um
jogo de sucesso (Kim et al., 2013), citando Pac-Man para Atari; Super Mario
Brothers para Nintendo,; Sonic para Sega; e Tomb Raider para Sony Grant (2010).
Gallangher e Park (2003) chamam isso de “Aplicagdo Matadora”, que € um software,
que por ser tdo atraente, impulsiona a venda de um hardware a que pertence
(Higuchi, 2018).

Os videogames apesar de serem um aparato tecnolégico moderno, existem
ha 50 anos e foi subdivido nas chamadas geracdes. Estas agrupam videogames de
capacidade proximas e que existiram em uma mesma faixa de tempo (Nascimento,
2013). Cada geragao teve em média 10 lancamentos por diferentes empresas,
possuindo também seu préprio ciclo de vida, destaques, e principalmente o
incremento massivo de atributos em relagcéo a geragao anterior.

A nona geracgao, objeto desse estudo, langcada em novembro de 2020, traz os
grandes rivais do mercado de videogames atual Microsoft e Sony, com capacidades
e performances bem parecidas, como memoria, video e processamento. A Nintendo
até o momento n&o se pronunciou sobre a nona geragao, e tem levado o Nintendo
Switch como pertencente a esta geragéo.

Percebe-se que essa industria exige muita inovacado tecnoldgica (Grant,
2010), para Gammarano (2018) dado o mercado agressivo, as empresas estdo cada
vez mais tentando gerar valor para os usuarios, adicionando cada vez mais atributos
como interagdo, sociabilidade, convergéncia, etc. Essa adi¢do de diversos servigos,
de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) é uma forma de, em
mercados competitivos, em que os produtos nao sao facilmente diferenciados, obter
uma chave para o sucesso. Esses servigcos bem como os atributos levantados na
pesquisa, formaram a base da pesquisa, os 39 atributos.

4. Metodologia
4.1 Populagao e Amostra

O estudo se deu por amostragem probabilistica, para Aaker, Kumar e Day
(2004) esta € uma abordagem melhor porque se utiliza de um processo aleatério.



Para a pesquisa, a amostra foi definida em 385 jogadores de videogames. O calculo
amostral foi baseado no total, e na distribuicdo, de jogadores de videogames
levantado pela pesquisa da Newzoo (2016), que consiste em 73 milhdes 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 divulgacdo do questionario
em grupos de games do Facebook entre 10 e 19 de janeiro.

4.2 Coleta de Dados

O procedimento se trata de uma Survey, fazendo uso de um questionario
como instrumento, permitindo alcangar um maior numero de pessoas, ainda que
dispersas geograficamente. Este foi desenvolvido se baseando nas premissas de
qualidade de Bhattacherjee (2012), elaborado em Microsoft Forms e aplicado em
janeiro de 2021. Foi composto de 26 perguntas objetivas, divididas em 3 sessdes. O
nucleo da pesquisa, o entendimento sobre os atributos, contou com os 39 atributos.
Esse nucleo obedeceu a uma escala likert, variando de “Nao Importante” a “Muito
Importante”. E antes do envio oficial, foram selecionados 10 individuos para teste,
proporcionado melhorias no questionario.

4.3 Tratamento e Analise de Dados

Foram obtidas 412 respostas, apoés filtragem e limpeza dos dados, nove
respostas foram eliminadas, a partir da verificagdo do desvio padrao das respostas
iguais ou proximos de zero, caracterizando como alguém que respondeu tudo da
mesma forma, sem zelo, evitando o risco descrito por Malhotra (2001). Algumas
variaveis de interesse foram submetidas ao tratamento de estatistica descritiva com
0 propédsito de descrever as diversas distribuigdes relacionadas aos dados
demograficos, como género, idade, instrugdo 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, para isso foi adotado o
meétodo de consisténcia interna, para avaliar a homogeneidade do conjunto de itens,
utilizando o calculo do coeficiente Alpha de Cronbach (Malhotra, 2001).

Para obter um ranking dos atributos, foi a realizada uma distribuicao de
frequéncia que consiste na listagem percentual dos diferentes valores que cada
variavel pode assumir, considerando-se a escala adotada, com o numero de vezes
que cada valor ocorre. Sendo possivel definir um ranking de quais atributos foram
considerados os mais importantes a partir da técnica de Top/Bottom Two Box, ou
seja, maior percentual de respondentes atribuindo graus de importancia nas duas
categorias mais e menos favoraveis da escala, 4 e 5, e, 1 e 2, respectivamente
(Dillon, Madden e Firtle, 1993). Sobre isso, para Van Doorn (2007) e Oliver et al
(1997), faz sentido 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 masculino e feminino, foi
utilizado o teste ndo paramétrico de Wilcoxon-Mann-Whitney e o teste de Kruskal-
Wallis, para entendimento das diferengas sociodemograficas.

5 Resultados

88% da amostra eram do sexo masculino e 12% do sexo feminino, numero
préximo ao encontrado na pesquisa de Yee (2017). 71% passaram a maior parte da
vida na regido Sudeste e 77% estado na faixa etaria de 20 a 39 anos. Com relagéo
instrugéo, 69% possuem nivel superior ou acima. Quanto a renda dos entrevistados,



a maioria (43%) encontra-se na faixa de R$ 1000,00 a R$ 3000,00 por més. Sobre o
nivel de envolvimento com jogos, 86% jogam ha mais de 10 anos, 72% jogam mais
de 3 dias por semana e para 86% o videogame foi declarado como algo importante
em suas vidas. E 43% se autodeclararam como jogador assiduo.

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

60% se disseram racional na compra de um videogame e 18% declararam
que fazem uso de jogos piratas, destes, a maioria (83%) ganha menos de 3 mil
reais. O numero foi menor que o esperado, e percebe que as agdes do mercado que
tem favorecido o uso dos jogos originais (Pegn, 2017) tem obtido sucesso. Por
curiosidade, foi questionado se a pandemia impactou no uso do videogame,
provocando aumento, e 79% disseram que aumentou.

5.1 Analise dos Atributos

Para o calculo da confiabilidade, foi utilizado o alpha de Cronbach, e 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, essa correlagdo € usada para definir
confiabilidade do item pela associagao deste com a pontuacdo total. O minimo
requerido é 0,2 (De Eres e Van Naerssen, 1969) e a maioria dos itens tiveram boa
discriminagao, acima de 0,3, alguns itens ficaram abaixo mas sdo notoriamente
importantes, como Preco e Alta Performance, e foram mantidos na escala. Foi
analisado também, se a retirada destes melhoraria a confiabilidade geral da escala
medida pelo Cronbach de Alpha, mas todos os itens tiveram boa discriminacéao, 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 a
com as notas recebidas por cada atributo. Foram definidos 4 blocos contendo 10
atributos 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 séo
Durabilidade, Preco, Ter muitos jogos disponiveis, Jogos de altissima qualidade e a
Alta capacidade de armazenamento. Vale dizer, que estes também tiveram os
menores desvio-padréo, diferente por exemplo dos atributos: 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
dispersodes.

O Prego, como visto, é notoriamente uma variavel importante, citado muitas
vezes como o fator chave na decisdo, e um dos maiores atributos para influéncia
pelo marketing (Chang e Wildt, 1994; Rocha, 2012; Lovelock et al., 2011). No Brasil
possui relevancia ainda maior, pois 0 videogame é considerado um produto caro, a
propria pesquisa mostrou que 43% ganham menos do que o preco final de um
console de nona geragdo. Por esse motivo, é provavel que a Durabilidade tenha
surgido como o atributo principal, e com o maior numero absoluto de notas 5 (75%),
e a Garantia, ndo muito distante, em sétimo, pois além do preco alto, as ultimas
geragcdes de videogames também passaram por um trauma relacionado ao
superaquecimento e quebra definitiva do aparelho (Nascimento, 2013).



Em destaque também o atributo Ter muitos jogos disponiveis, corrobora o que
foi visto no historico, em que diversos videogames, até mesmo a frente de seu
tempo, falharam ao lancar 6timos videogames, mas com poucos jogos, como O
Jaguar e o Turbo Graffix16 (Landsman e Stremersch, 2011), mostrando que a
quantidade de jogos importa (Liu, 2010; Nascimento, 2013; Higuchi, 2018), mas
também a qualidade é devidamente notada (Higuchi, 2018) ficando com o quarto
lugar o atributo Jogos de altissima qualidade.

Nesse bloco também aparece o atributo Ter varios jogos populares, que pode
ser entendido como as aplicagbes matadoras, que causam até mesmo a venda
direta dos videogames, como Super Mario e Pac Man (Gallangher e Park, 2003;
Grant, 2010). Em quinto aparece a Capacidade de armazenamento, ja que quanto
mais jogos, e de mais qualidade, maior a necessidade de armazenamento, isso
aliado ao movimento das empresas de eliminagdo da midia fisica (Marchand e
Hennig-Thurau, 2013; Statista, 2019), leva a essa importancia da capacidade de
armazenamento, pois sdo armazenados no proprio videogame.

A Retrocompatibilidade surpreende aparecendo em sexto, a frente de
atributos como Alta Performance e Interface de Interacdo Agradavel. Isso pode ser
explicado pelo envelhecimento da populacdo gamer (Guins, 2016), verificado
também por essa pesquisa, quando 86% possuem mais de 20, e 50% mais de 30, e
consequentemente desejam ter acesso aos jogos de geragdes anteriores.



Figura 1: Ranking dos Atributos

Ranking de Atributos

Garantia |

Wifi e Bluetooth |
Ter Varios Jogos Populares
Som de Alta Qualidade

essamento
0S Na mesma...
Assinatura
Grande Quanti
Ter Varios Aplicativo
Entrada USB para troca de arquivos e acessérios
Jogos Exclusivos Famosos
Executar programas ao mesmo tempo. Ex: alternar...
Possuir recompensas e conquistas por uso (ex: Gs e...
Marca
Interagir com outros objetos, como celular e computador
a inovador (ex: Kinect)
Ter muitos logos Excdusivos
Permitir Transmitir Streaming de Video Ao Vivo
Permitir ti wvar videos para...

de Avatar e Perfil

Peso leve

Embalagem

Pais de

Ja os atributos menos relevantes, do bloco Rejeitados, foram: Diversidade de
Cores; Pais de Origem; Customizacdo do aparelho; e Embalagem; estes
acumularam notas baixas maiores que 60%. O atributo com maior niumero absoluto
de notas 1 é o Pais de Origem (41%), pode ser explicado, pois diferente de
alimentos como vinho, queijo ou azeite, como no estudo de Espejel, Fandos e
Flavian (2007), a origem nao afeta os demais atributos do videogame. O bloco 2,
Relevante, traz alguns atributos que tiveram notas altas e sao interessantes para o
estudo, como Graficos de altissima qualidade e a Alta performance e
processamento, ambos sao incessantemente aprimorados a cada geragao, desde a
primeira, sendo os balizadores das mudangas de geracdo. Interessante ver que
atributos relativamente recentes nos videogames tiveram alta relevancia e ficaram
nesse bloco também, como Interface de interacdo agradavel e Assinaturas e
servigos. Os jogos exclusivos que para varios autores, tém grande importancia na
compra de um videogame (Gallangher e Park, 2003; Marchand e Hennig-Thurau,



2013; Higuchi, 2018) nao tiveram a relevancia que se esperava como atributo, e
apareceu também nesse bloco.

Lembrando que a relevancia dos atributos ndo define a intengdo de compra,
para Alpert (1971), esse atributo € chamado de Determinante, ainda que outros
tenham notas mais altas, pode ser que sejam apenas importantes ou salientes, e té-
los € o minimo esperado. Além disso, a jornada de consumo e intengdo de compra,
envolve outros fatores, como o envolvimento do objeto para o cliente, e até mesmo,
o conhecimento prévio do produto, que pode fazer com que todas as etapas de
avaliacdo, e atributos nao sejam levadas em consideragdo (Gronroos, 1984;
Solomon, 2002).

5.3 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, esse teste informa quando ha diferenca entre os
grupos, a hipdtese nula é que todos os grupos sao iguais. Em seguida, para
descobrir quais grupos internos apresentaram diferengas entre si, foi realizado o
teste de comparacao multipla de Dwass-Steel-Critchlow-Fligner para cada atributo.

Verificou-se que assim como nos estudos de Griffiths, Davies, e Chappell
(2004) foram encontradas diferencas entre as idades quanto ao uso e preferéncias
em 16 atributos. Desse modo, a hipétese 2 também é confirmada. Os cinco atributos
com menores p valor foram: Controle Confortavel; Ter Varios Aplicativos disponiveis
para baixar na loja; Seja inovador; Possuir Diversos Acessoérios e Design. No geral,
as maiores diferengas encontradas ocorrem no comparativo entre as faixas Menor
que 20. Por exemplo, o controle confortavel nao foi tdo relevante para os menores
de 20, do que para as faixas de 20 a 29, e 40 e 49 anos, ja Ter Varios Aplicativos foi
o0 oposto, bastante relevante para a faixa menor de 20 em comparagdo com as
demais.

5.4 Diferenca nas Preferéncias dos Atributos entre Géneros

Assim como em outros estudos, como os de Wood, Griffiths, Chappell, e
Davies (2004), foram encontradas diferengas entre géneros, utilizando o teste de
Mann Whitney, nas preferencias dos atributos dado valor de p menor que 0,05, ou
seja a opinido dos jogadores gamers de sexo feminino foram diferentes do sexo
masculino para certos atributos, a saber: Peso leve; Ser portatil (ex: Gameboy);
Permitir Criagao e personalizacdo de Avatar e Perfil; Jogos de Altissima qualidade;
Diversidade de Cores; Jogos Exclusivos Famosos; Graficos de Altissima Qualidade;
Presenca de diversos amigos e conhecidos na mesma plataforma.

No geral as notas das mulheres foram superiores para os atributos em
relagdo aos homens, ou seja, elas deram maior relevancia a esses atributos, a
excegao sao os Jogos de Altissima Qualidade, Jogos Exclusivos Famosos, e a
Presenga de Amigos na Plataforma, que tiveram relevancia maior para os homens.
O ranking dos atributos entre homens e mulheres também é ligeiramente diferente, 8
atributos, tiveram diferenca estatistica tendo p valor <0,05. Destaca-se que ambos
ddo a exata mesma relevancia para durabilidade, preco e alta capacidade de
armazenamento. Interessante notar que os jogos de altissima qualidade, que para
os homens sdo o segundo mais relevante, para as mulheres figurou somente em
décimo quarto lugar.



Tabela 1 — Comparativo da posigdo dos 5 primeiros atributos para cada género

Atributo Mulher Homem
Durabilidade 1° 1°
Garantia 2° 7°
Preco 3¢° 3°
Retrocompatibilidade 4° 6°
Alta Capacidade de Armazenamento 5° 5°
Ter muitos jogos disponiveis 9° 4°
Jogos de Altissima qualidade 14 ° 2°

Além disso, foi feita também uma analise sobre quais videogames cada
género pretendia comprar e houve significancia estatistica encontrada, o resultado é
que o sexo feminino possui uma maior preferéncia consideravel em relacdo ao
Nintendo Switch que o masculino, e como visto, esse videogame possui énfase em
relagdo a atributos de imagem, como peso, cores e portabilidade, e menos em
relagdo a performance se comparado com os demais, batendo também com as
diferencas nos atributos por géneros encontradas. Confirmando entdo a hipotese 1

que existem diferengas nas preferéncias dos atributos entre géneros

6 Conclusao

O principal objetivo deste estudo foi descobrir quais atributos sao
considerados importantes em um videogame e se ha diferengas nas relevancias
entre género e idade. Para isso, foi analisado o historico literario académico e nao
académico sobre videogames, e de tecnologias correlatas, de modo a construir uma
extensa lista de atributos. Essa fase exploratoria da pesquisa gerou 39 atributos, e a
fase analitica resultou em um perfil sociodemografico gamer brasileiro, bem como a
relevancia dos atributos. Estes resultados contém implicagdes validas e condizentes
com o cenario altamente competitivo desse mercado, e especificamente entre dois
grandes rivais equivalentes, Microsoft e Sony, no qual seus videogames de ultimas
geracoes, Xbox e Playstation, possuem caracteristicas bem similares. Para o
consumidor apesar de ser positivo por ter a disposi¢cao produtos cada vez melhores,
dificulta a distingao das ofertas.

Sobre os atributos, percebeu-se uma grande importancia dada aqueles que
se relacionam a perdas e custos, 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 tiveram



grande relevancia pelos jogadores, como previsto pelos estudos. Pode ser que estes
sejam atributos determinantes aos olhos dos consumidores, de modo que, o que
efetivamente influencia na escolha, sejam os jogos que aquele videogame possui.
Sobre isso, resta saber qual € o atributo diferencial para a escolha, pois muitas
vezes a relevancia, ainda que alta, ndo faz do atributo, determinante para a compra,
ou seja, a Durabilidade, pode ser somente uma exigéncia minima, mas por existir
igualmente nos concorrentes, um outro atributo, como os jogos exclusivos fagam a
diferenca.

Além disso, a pesquisa ajudou também em entender melhor o publico gamer
brasileiro, este, resumidamente, € composto em sua maioria pelo género masculino
(88%), que estdo entre 20 e 39 anos (77%). 86% jogam ha mais de dez anos, e

declararam que o videogame é algo importante em suas vidas.

6.1 Contribuigoes, Limitagoes e Pesquisas Futuras

Desse modo, esse estudo trouxe importantes conhecimentos a lacuna
existente na academia sobre o mercado de videogames, trazendo uma extensa lista
de atributos de videogames e também importante valor para o mercado nacional,
pois mostra um retrato do consumidor brasileiro, bem como as diferentes relevancias
dos atributos para determinadas caracteristicas sociodemograficas. Esse
conhecimento do produto videogame a nivel de atributo € fundamental pois oferece
uma ampla gama de beneficios; como realizar promog¢des do produto baseado nos
atributos mais relevantes, melhorar atributos que ainda nao estdo valorizados, se
promover como a melhor fornecedora de atributos, diferenciar sua oferta de
atributos, e até mesmo desenvolver novos produtos. E ainda que o estudo tenha
focado nas plataformas, os resultados aqui presentes poderao auxiliar a todos os
participantes dessa industria, como desenvolvedores, publicadores e fornecedores.

A expectativa era que a amostra fosse representativa para o Brasil, porém na
analise descritiva, percebeu que 77% dos respondentes eram do Sudeste, quando
se esperava uma distribuicdo mais proxima da populacdo brasileira, sendo
interessante reavaliar regionalmente.

Uma vez que sao poucos trabalhos nessa area, sdo inumeras as
possibilidades de pesquisas futuras, como por exemplo, o entendimento dos
atributos em relagdo a aquisigao direta de um dos videogames na expectativa de

entender quais deles de fato sdo determinantes para a compra. A reutilizagcdo da



pesquisa pode ser feita também para verificar uma redugao da lista, com a exclusao

por exemplo do bloco Rejeitado.
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