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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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Resumo. O artigo teve como objetivo descobrir quais atributos sdo
considerados importantes em um videogame de nona geracdo e qual a
relevancia destes para o consumidor. Alem 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 diferencas
entre as variaveis sociodemogrdficas 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 é de suma importancia ndo
somente para os participantes dessa industria, mas também para futuros
estudos académicos no tema.
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1. Introducao

O mercado de videogames movimentou no mundo, em 2017, U$ 1,9 trilhdo, ¢ a
expectativa ¢ que até 2022 cres¢a mais 5,3%, segundo dados da consultoria Newzoo
(2016) e da 19 Pesquisa Global de Entretenimento e Midia, da PWC (2018). Vale dizer
que o crescimento nao se restringe ao mercado M.M Higuchi (2018), em bibliometria
realizada por Garcia-Sanchez (2019), se verificou um crescimento académico, porém a



maioria dos trabalhos s3o relacionado a Saude, Psicologia, ¢ Educagdo. O presente
trabalho pretende contribuir com esse conhecimento ao responder algumas questdes
como: Quais atributos sdo relevantes em um videogame pelo consumidor no Brasil?
Qual o perfil desse jogador? Existe variagao na relevancia dos atributos por género e
idade? Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratoria e descritiva, fundamentada
em uma extensa pesquisa bibliografica e documental, seguida de uma pesquisa
quantitativa, sendo realizada uma survey, aplicando o questionario em 413 jogadores.

2. Metodologia

O estudo se deu por amostragem probabilistica porque se utiliza de um processo
aleatorio. Os respondentes foram obtidos aleatoriamente a partir da divulgacdo em
grupos brasileiros de games. Elaborado em Microsoft Forms e aplicado em janeiro de
2021. Foi composto de 26 perguntas objetivas, divididas em 3 sessoes. O nucleo da
pesquisa, o entendimento sobre os atributos, contou com 39 atributos. Para Peter e
Olson (1996) os atributos de um produto sdo os principais estimulos de compra. Esses
atributos foram obtidos a partir de uma extensa andlise do historico literario académico
e ndo académico sobre videogames, ¢ de tecnologias correlatas de diversos autores, a
destacar: A.J Van Rooij (2017); A. Marchand e T. Hennig-Thurau (2013); A.
Nascimento (2013); C.C Liu (2017); K.Dhargalkar et al., (2016); Gallaguer e Park
(2003); Gammarano (2018); Mokhlis et al. (2012); R.Guins (2020); X. Wang ¢ D.H,
Goh (2017) e Yee (2021). A resposta a 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.

As variaveis relacionadas a demografia foram tratadas com estatistica descritiva
para descrever o perfil gamer. Primeiramente, foi realizada uma analise de
confiabilidade da escala pelo método de consisténcia interna, utilizando o célculo do
coeficiente Alpha de Cronbach obtendo 0,887, superior ao valor meta de 0,8 (Hair,
2009). Foi verificado também o item-rest correlation. Para obter um ranking dos
atributos, foi a realizada uma distribuicdo de frequéncia, 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 ¢ 5, e, 1 e 2,
respectivamente. 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 diferencas sociodemograficas.

3. Resultados

88% da amostra eram do sexo masculino e 12% do sexo feminino. 71% passaram a
maior parte da vida na regido Sudeste e 77% estdo na faixa etaria de 20 a 39 anos. Com
relacdo instrugdo, 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. J& em relacdo aos portateis, no
Brasil, parece ndo ter o mesmo sucesso visto 14 fora, ja que 42% nunca teve um



videogame portatil. Acredita-se que, com a explosdo da qualidade dos jogos mobile,
esse cendrio 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. Por curiosidade, foi questionado se a pandemia impactou no uso do
videogame e 79% disseram que houve aumento no uso.

3.1 Ranking dos Atributos

Percebeu-se uma grande importancia dada aqueles que se relacionam a perdas e custos,
talvez pelo alto prego praticado no pais. Foi visto também que a dupla, qualidade e
quantidade de jogos tiveram grande relevancia pelos jogadores, como previsto em
estudos anteriores. A posicdo no ranking, o atributo e a respectiva frequéncia Top
acumulada, sdo respectivamente:

1°  Durabilidade - 96

2°  Preco- 89

3°  Ter muitos jogos disponiveis - 88

4°  Alta Capacidade de Armazenamento - 88

5°  Jogos de Altissima qualidade - 88

6°  Retrocompatibilidade (rodar jogos das versdes anteriores) - 88
7°  Garantia - 87

8°  Wifi e Bluetooth - 84

9°  Ter Varios Jogos Populares - 81

10°  Som de Alta Qualidade - 80

11° Controle Confortavel - 76

12° Interface de Interacdo agradavel - 75

13° Distribua Jogos Gratuitos - 73

14° Graficos de Altissima Qualidade - 70

15°  Alta performance e processamento - 70

16° Presenca de diversos amigos e conhecidos na mesma plataforma - 66
17° Assinaturas e Servigos para jogos - 66

18° Grande Quantidade de Jogadores - 65

19° Ter Varios Aplicativos disponiveis - 64

20° Entrada USB - 63

21°  Jogos Exclusivos Famosos,60

22° Executar programas ao mesmo tempo - 53

23° Possuir recompensas € conquistas por uso - 48

24° Interagir com outros objetos - 46

25° Marca - 46

26° Seja inovador (ex: Kinect) - 45

27°  Ter muitos Jogos Exclusivos - 44

28° Permitir Transmitir Streaming de Video - 43

29°  Permitir tirar fotos e gravar videos para compartilhamento - 35
30° Possuir Diversos Acessorios (ex: teclado - HD externo - volante) - 25
31°  Permitir Criagdo e personalizacdo de Avatar e Perfil - 25

32° Peso leve - 23

33° Embalagem - 22

34° Design - 20

35° Controle Diferenciado/Inovador (ex: Controle do Wii) - 18
36° Ser portatil (ex: Gameboy) - 16



37° Pais de Origem - 15
38° Diversidade de Cores - 15
39°  Customizagao do aparelho - 13

Para averiguar a diferenga entre faixas etarias foi realizada uma One Way Anova
baseada em Kruskal Wallis, esse teste informa quando ha diferenca entre os grupos, a
hipotese nula € que todos os grupos sao iguais. Em seguida, para descobrir quais grupos
internos apresentaram diferengas entre si, foi realizado o teste de comparag¢ao multipla
de Dwass-Steel-Critchlow-Fligner para cada atributo. Verificou-se que assim como nos
estudos de Griffiths, Davies, e Chappell (2004) foram encontradas diferencgas entre as
idades quanto ao uso e preferéncias em 16 atributos.

Assim como nos estudos de Okazaki (2013), foram encontradas diferencas 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 Criagdo 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 relacdo aos homens, ou
seja, elas deram maior relevancia a esses atributos, a exce¢ao sdo os Jogos de Altissima
Qualidade, Jogos Exclusivos Famosos, ¢ a Presenga de Amigos na Plataforma, que
tiveram relevancia maior para os homens.

5. Conclusao

Foram descobertos quais atributos sao considerados importantes em um videogame e as
diferencas nas relevancias entre género e idade, além disso obtido um perfil
sociodemografico gamer brasileiro, bem como a relevancia dos atributos e preferencias
de acordo com género e idade. Esse conhecimento do produto videogame a nivel de
atributo ¢ fundamental pois permite que o mercado tenha uma atuacao mais focada na
visdo do publico, permitindo agdes como: realizar promogdes do produto baseado nos
atributos mais relevantes; melhorar atributos que ainda ndo estdo valorizados e
diferenciar sua oferta de atributos. Acredita-se também que os resultados aqui presentes
poderdo auxiliar a todos os demais participantes dessa industria, como desenvolvedores,
publicadores e fornecedores.
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