Videogame: Analise de componentes aplicada a atributos de videogames de nona

geracao.
RESUMO

Objetivo: Descobrir quais grupos de atributos existentes em um videogame de nona geracao e
quais 0s mais relevantes destes.

Método: Realizou-se uma survey, com o uso de questionario em escala likert distribuidos nos
principais grupos gamers do Facebook, obtendo 404 respondentes. O ranqueamento utilizou a
técnica de Top Two Box e para verificar os grupos foi utilizada a analise de componentes.

Originalidade/Relevancia: Ha uma lacuna consideravel de conhecimento no assunto, como
comparativo o termo celular em busca na Web of Science retorna 453 mil resultados, contra
20 mil sobre videogame. A situacdo se agrava em termos mercadoldgicos, pois a maioria dos
trabalhos séo relacionado a Salde e Educacao.

Resultados: Foram descobertos 39 atributos e destes 5 grupos foram gerados. Além disso, foi
visto que os grupos relacionados a Preco, Consisténcia e Alto Rendimento foram os mais
relevantes para o consumidor brasileiro.

ContribuicGes tedricas/metodoldgicas: Entender os atributos de um produto bem é de suma
importancia ndo somente para 0s participantes dessa industria, mas também para estudos
académicos futuros no tema.
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1 Introducao
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 cresca 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 ndo se restringe a0 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 ha uma lacuna
consideravel de conhecimento no assunto, ja que sdo poucos 0s estudos, e a situagdo se agrava

em termos mercadoldgicos, pois a maioria dos trabalhos sdo relacionado a Saude, Psicologia,



e Educacdo (Martins et al., 2015; Wang e Goh, 2017). Desse modo, o presente trabalho
pretende contribuir com esse conhecimento ao responder as seguintes questdes: Quais
atributos sdo considerados importantes em um videogame? Quais grupamentos possiveis
existem dentro dessa lista de atributos, e quais destes grupos sdo mais relevantes para o
consumidor no Brasil

De acordo com Zeithaml (1988) esse conhecimento de atributos, que é o menor nivel
em um produto, é 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 acOes. Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratdria e descritiva, fundamentada
em uma extensa pesquisa bibliogréfica 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 Teorico
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 percepcdo de desequilibrio entre uma situacdo real do
consumidor e uma situacdo desejada, que ele gostaria de alcancar (Solomon, 2002). Em
seguida ha a busca por informacfes 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 0 mesmo atributo
(Szybillo e Jacoby, 1974; Solomon, 2002; Rocha, 2012). Para Peter e Olson (1996) os
atributos de um produto sdo os principais estimulos de compra. Em suma, esse mercado
extremamente agressivo e oligopolista, passou por geragdes, em que as marcas dominantes
elevavam a quantidade e a qualidade de atributos, gerando um ciclo de aprimoramento e
criacdo de cada vez mais atributos para diferenciacdo, os principais foram consolidados em
uma extensa lista de 39 itens exposta no quadro abaixo.
2.1 Mercado de Videogames

Os videogames, também chamados de consoles, ou plataformas, séo caracterizados

como entretenimento de tecnologia da informacéo (X. Wang e D.H, Goh, 2017). A definicdo



mais ampla da inddstria de videogame inclui ndo apenas os consoles, mas também os
portateis, computadores, tablets e smartphones. 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 sdo altos (Marchand e Hennig-Thurau, 2013). Um componente Unico
desse produto sdo os controles, ou joysticks, estes sdo 0s responsaveis pelo manuseio da
plataforma e da movimentacdo dos personagens nos jogos, e afeta toda a experiéncia do uso, e
cada plataforma possui seu proprio padrdo, com formato e botdes especificos. Em se tratando
de jogos, ou games, ndo se deve confundir com os consoles, estes sdao 0 meio tecnolégico que
viabilizam a execucdo dos jogos (Higuchi, 2018)

Em relacdo aos atributos, o celular e o computador por também se tratarem de
entretenimento tecnoldgico, sendo inclusive concorrentes (Nascimento, 2013), possuem
alguns atributos que foram utilizados como referéncia. Desse modo, caracteristicas como
interface de interacdo, facilidade de uso, simultaneidade, performance, usabilidade, entre
outros foram alguns dos citados (A.J Van Rooij et al., 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. Dhargalkar et al., (2016). Sendo ciclico, pois o
desempenho dos jogos depende fortemente das capacidades do hardware em que serao.

Dhargalkar et al., (2016) destacam mais alguns atributos como: conforto, durabilidade,
acessorios disponiveis e customizacdo, ja Mokhlis et al. (2012) citam armazenamento,
gravacao de video, som, peso e design. Vale citar, que ambos os estudos ndo sdo diretamente
relacionados ao produto videogame, mas tratam de itens tecnoldgicos 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 avaliacdo de jogos, junto com a qualidade gréafica.

Outros atributos, ja foram extensivamente estudados em produtos diversos, como: a
facilidade de uso (Parasuraman et al., 1985); a marca (Arruda Filho e Gammarano, 2018); cor
e design (Solomon, 2002); e garantia (J. Jacoby e L. Kaplan, 1976). A multiutilidade;
capacidade intersistémica; convergéncia, e outros também foram levantados a partir de uma
extensa analise historica da evolugédo dos videogames dos estudos de Gallaguer e Park (2003),
Gammarano (2018) e A.Nascimento (2013). Os videogames apesar de serem um aparato

tecnoldgico moderno, existem hd 50 anos e foi subdivido nas chamadas geragdes. Estas



agrupam videogames de capacidade proximas e que existiram em uma mesma faixa de tempo
(Nascimento, 2013). Cada geracdo teve em média 10 lancamentos por diferentes empresas,
possuindo também seu préprio ciclo de vida, destaques, e principalmente o incremento
massivo de atributos em relacdo a geracdo anterior. A nona geracao, objeto desse estudo,
langada em novembro de 2020, traz os grandes rivais do mercado de videogames atual
Microsoft e Sony, com capacidades e performances bem parecidas, como memdria, video e
processamento. A Nintendo até o0 momento ndo se pronunciou sobre a nona geracao, e tem
levado o Nintendo Switch como pertencente a esta geracdo. Percebe-se que essa industria
exige muita inovacdo tecnoldgica, 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 interacdo, sociabilidade, convergéncia, etc. Essa adicdo de diversos
servicos, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) é uma forma de, em mercados
competitivos, em que os produtos ndo sdo facilmente diferenciados, obter uma chave para o
sucesso. Esses servigos bem como os atributos levantados na pesquisa, formaram a base da

pesquisa, 0s 39 atributos.

3. Metodologia
3.1 Populagdo 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 aleatorio. Para a pesquisa, a
amostra foi definida em 385 jogadores de videogames. O célculo amostral foi baseado no
total, e na distribuicdo, de jogadores de videogames levantado pela pesquisa da Newzoo
(2016), que consiste em 73 milhGes de jogadores. A amostra final obtida foi de 413
respondentes, acima do valor amostral esperado, e bem acima do valor minimo especificado
por Malhotra (2009), este diz que 200 pessoas € um tamanho interessante para garantir uma
robustez nas pesquisas que estimam tendéncias de mercado. Os respondentes foram obtidos
aleatoriamente a partir da divulgacéo do questionario em grupos de games.
3.2 Coleta de Dados

O procedimento se trata de uma Survey para produzir descri¢cdes quantitativas de uma
populacdo, ou amostra acerca do problema estudado (Babbie, 2001; Bhattacherjee, 2012),

fazendo uso de um questionario como instrumento, permitindo alcancar 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 sessbes. O
nucleo da pesquisa, o entendimento sobre os atributos, contou com 39 itens.

Esse ndcleo obedeceu a uma escala diferencial seméantico ordenada ndo comparativa
de 5 pontos, likert, essa escala é bem eficiente, e permite que se avalie a distancia entre 0s
respondentes (Kinnear e Taylor, 1996; Samartini, 2006). Variando de “Nao Importante” a
“Muito Importante”, seguindo o estudo de atributos de Espartel (1999) e Loriato e Pelissari
(2017). Para a validacdo da clareza semantica do questionario e da performance, seguindo a
orientagdo de Hair et al., (2009) e Malhotra et al., (2017), antes do envio oficial, foram
selecionados 10 individuos, sendo 3 jogadores heavy users de videogames, 1 estatistico, 2
mestres em administracdo, e 5 jogadores casuais, todos propuseram ajustes na redacdo das
questdes, entre outras melhorias, proporcionado maior clareza na leitura.

3.3 Tratamento e Anélise de Dados

Foram obtidas 412 respostas, apds filtragem e limpeza dos dados, nove respostas
foram eliminadas, a partir da verificacdo do desvio padrdo 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 o propoésito de descrever as diversas
distribuictes relacionadas aos dados demograficos, como género, idade, instrucdo e renda,
bem como do perfil gamer, como frequéncia de uso e importancia do produto para si.
Segundo Mattar (2001) os métodos descritivos proporcionam informagdes sumarizadas dos
dados, caracterizam o que é comum no grupo, e medem como 0s elementos estéo distribuidos.
Foi utilizada também estatisticas multivariadas para medir as diversas variaveis
simultaneamente (Mingoti, 2005). Primeiramente, foi realizada uma analise de confiabilidade
da escala utilizada, para isso foi adotado o método 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 distribui¢do de frequéncia que
consiste na listagem percentual dos diferentes valores que cada varidvel pode assumir,

considerando-se a escala adotada, com o nimero de vezes que cada valor ocorre. Sendo



possivel definir um ranking de quais atributos foram considerados 0s 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 0s pontos extremos sejam considerados, pois o
meio, chamado de zona de indiferenca sdo atitudes moderadas. O método ideal de ranking
direto, no qual a posicéo de preferéncia ¢ dada diretamente, sem repeticdo por atributo, ndo é
aplicavel quando hd uma lista grande atributos, como nesse estudo (Lagerkvist, 2013). E para
a definicdo dos grupos foi utilizada a técnica estatistica denominada Analise de Componentes.
4. Resultados

Dada a quantidade de atributos, um dos objetivos da pesquisa era descobrir se havia
relacdo entre estes, identificando as estruturas subjacentes entre as variaveis, e as agrupando.
Para isso foi aplicada uma andlise de componentes principais (ACP) rotacionada por
VARIMAX. Para verificar se a analise de componentes foi apropriada foram utilizadas duas
medidas, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. O KMO varia de
zero a um, e compara as magnitudes dos coeficientes de correlacdo observados e dos
coeficientes de correlacdo parciais (Malhotra, 2017). Segundo Hair et al., (2009), valores
acima de 0,5 sdo aceitaveis e valores acima de 0,8 sdo 6timos. O teste de esfericidade de
Bartlett verifica a presenca de correlacdo entre as variaveis (HAIR et al., 2009), um valor alto
para o Bartlett favorece a rejeicdo da hipdtese nula (quando as varidveis ndo sao
correlacionadas). Assim sendo, 0 KMO foi de 0,849 excedendo o padréo de 0,5, alcancando o
nivel 6timo, maior que 0,8 no overall. O teste de esfericidade de Bartlett também se mostrou
muito positivo, a partir do p <0,001, rejeitando assim a hipdtese nula que as afirmacdes na

matriz de correlacdo ndo sdo correlacionadas (HAIR et al., 2009).
Tabela 1 —Teste de Esfericidade de Bartlett e KMO

Bartlett's Test of Sphericity

X df p

4814 741 <.001




KMO Measure of Sampling Adequacy

MSA
Overall 0.849
Alta performance e processamento 0.791
Controle Confortavel 0.869
Controle Diferenciado/Inovador (ex: Controle do Wii) 0.799
Customizacdo do aparelho 0.853
Design 0.834
Diversidade de Cores 0.882
Durabilidade 0.788
Embalagem 0.861
Entrada USB para troca de arquivos e acessorios 0.900
Gréficos de Altissima Qualidade 0.781
Peso leve 0.852
Possuir Diversos Acessorios (ex: teclado, HD externo, volante) 0.905
Executar programas ao mesmo tempo. Ex: alternar entre Netflix e o jogo. (Simultaneidade) 0.836
Wifi e Bluetooth 0.926
Permitir Transmitir Streaming de Video Ao Vivo 0.863
Ter Varios Aplicativos disponiveis para baixar na loja (ex: Netflix, Spotify, Youtube, e Explorer) 0.815
Retrocompatibilidade (rodar jogos das versdes anteriores) 0.859
Seja inovador (ex: Kinect) 0.797
Som de Alta Qualidade 0.909
Ser portatil (ex: Gameboy) 0.813
Preco 0.622
Garantia 0.848
Ter Vérios Jogos Populares 0.868
Assinaturas e Servigos para jogos (ex: Live Gold e Gamepass) 0.851
Permitir Criacdo e personalizagdo de Avatar e Perfil 0.889
Alta Capacidade de Armazenamento 0.904
Jogos Exclusivos Famosos 0.747
Distribua Jogos Gratuitos 0.867
Grande Quantidade de Jogadores com o Console 0.859
Interagir com outros objetos, como celular e computador 0.922
Interface de Interacdo agradavel (Menus e loja) 0.925
Jogos de Altissima qualidade 0.806
Marca 0.822
Ter muitos jogos disponiveis 0.845
Possuir recompensas e conquistas por uso (ex: Gs e Rewards Microsoft) 0.852



KMO Measure of Sampling Adequacy

MSA
Presenca de diversos amigos e conhecidos na mesma plataforma 0.871
Permitir tirar fotos e gravar videos para compartilhamento 0.908
Pais de Origem (dar preferéncia por ser Americano, Japonés, Coreano, etc.) 0.721
Ter muitos Jogos Exclusivos 0.663

Além disso, 0 MSA de cada atributo se mostrou positivo também, com a maioria dos
atributos (95%) préximos ou acima de 0,7. E o grafico Scree mostrou o ponto de inflexdo
depois do quinto componente, explicando 41,7% da variancia. O primeiro componente
explica 19,8% da variancia, ja o segundo cai para 7,5%, mas ao todo 11 componentes tiveram

eigenvalue acima de 1.

Tabela 2 - Eigenvalues por Componente

Initial Eigenvalues

Component Eigenvalue % of Variance Cumulative %

1 7.742 19.852 19.9
2 2.938 7.535 27.4
3 2.216 5.682 33.1
4 1.807 4.634 37.7
5 1.578 4.045 41.7
6 1316 3.375 451
7 1.292 3314 48.4
8 1.252 3.211 51.6
9 1.103 2.828 54.5
10 1.071 2.745 57.2
11 1.051 2.696 59.9
12 0.971 2.490 62.4
13 0.914 2.343 64.7
14 0.854 2.189 66.9
15 0.817 2.094 69.0
16 0.782 2.005 71.0
17 0.761 1.952 73.0
18 0.739 1.896 74.9



Initial Eigenvalues

Component Eigenvalue % of Variance Cumulative %

19 0.710 1.821 76.7
20 0.677 1.736 78.4
21 0.649 1.665 80.1
22 0.623 1.598 81.7
23 0.579 1.484 83.2
24 0.567 1.453 84.6
25 0.539 1.383 86.0
26 0.532 1.363 87.4
27 0.522 1.339 88.7
28 0.483 1.239 90.0
29 0.467 1.197 91.2
30 0.447 1.146 923
31 0.415 1.065 934
32 0.408 1.046 94.4
33 0.391 1.001 95.4
34 0.382 0.981 96.4
35 0.337 0.865 97.3
36 0.328 0.840 98.1
37 0.277 0.710 98.8
38 0.237 0.608 99.4
39 0.224 0.575 100.0

Essa analise permitiu o descobrimento de cinco grupos, que foram nomeados a partir
dos atributos que os compunha, e sdo: Servigco e Social; Aparéncia, Controle e Inovacao;
Jogos e Marca; Preco e Consisténcia; e Alto Rendimento.

O primeiro grupo Servico e Social, se relaciona a atributos que trazem entretenimento
diverso ao jogo, como a “Simultaneidade” e “Ter diversos acessorios”, pelo lado do Servigo;
e pelo Social, “Permitir tirar fotos e gravar videos para compartilhamento” e a “Presenca de
diversos amigos na plataforma”. Os atributos que possuiram maior carga foram: “Permitir
streaming ao vivo” e “Ter varios aplicativos disponiveis”.

O segundo grupo Aparéncia, Controle e Inovacgéo, é relacionado a imagem fisica do

videogame, contendo “Cor”, “Design” e “Customizagdo”, estes dois ultimos com a maior



carga do grupo. Contendo também os atributos de controle, "Controle Confortavel" e

“Controle Inovador™.

Grafico 1 — Scree Plot
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O terceiro grupo Jogos e Marca agrupa o0s atributos que possuiam em si 0 contexto de
jogos, que ¢ de fato o objetivo de um videogame. Os “Jogos exclusivos famosos” e “Ter
muitos jogos exclusivos” tiveram as maiores cargas.

O quarto grupo Prego e Consisténcia contempla o proprio atributo “Preco”, mas
também “garantia”, “durabilidade”, e “armazenamento”, que também tiveram as maiores
cargas em ordem, respectivamente. E 0 quinto, e Ultimo grupo, reuniu caracteristicas de
rendimento, como performance, som e graficos, este Gltimo possuiu a maior carga.

A partir do grafico 2, que distribui as notas dos atributos e seus grupos, pode se
perceber que o grupo de maior destaque é o quarto, Preco e Consisténcia, possuindo uma
maior media das notas mais altas, e menores médias das notas mais baixas, seguido do grupo

Alto Rendimento. Ja o grupo aparéncia, controle e inovagdo é o que apresenta pior resultado.

Gréfico 2 - Distribuicao de Frequéncia Média por Grupos



Distribuicao de Frequéncia Média por Grupos

2 4

Grupo Servicos e Social < Grupo Aparéncia, Controle e Inovacdo
e Grupo Jogos e Marca e Preco e Consisténcia

Alto Rendimento

A tabela 3 apresenta a distribuicdo dos atributos pelos componentes principais e as
suas respectivas cargas, as maiores foram destacadas de azul. Conforme pode se ver, varios
atributos tiveram cargas bem proximas em mais de um grupo, sendo que alguns desses seriam
mais adequados se estivessem em um grupo diferente do identificado no teste. Por exemplo,
Permitir criacdo de avatar estaria mais relacionado ao primeiro grupo, Servico e Social, pois
se trata da imagem do jogador perante a comunidade, mas se encontra no segundo grupo,
Aparéncia, Controle e Inovagéo.

Apesar disso, em todos 0s grupos, a maioria dos atributos apresentaram cargas
superiores a 0,5, e alguns entre 0,3 e 0,49. A carga representa a correlacdo de cada variavel
com o grupo. Segundo Hair et al. (2009), valores de carga acima de 0,5 sdo significantes, e
acima de 0,30 séo considerados significantes em amostras maiores que 350, como é o caso. O
atributo pais de origem foi o Unico que néo teve carga acima de 0,3 e ndo foi relacionado a
nenhum grupo, ratificando novamente que possa ndo ser um atributo de um videogame. E por
ultimo, vale dizer que os grupos acumularam alguns atributos que possuiam conceitos

distintos dos demais atributos do grupo.

5 Concluséao



O principal objetivo deste estudo foi descobrir quais grupos de atributos sdo
considerados importantes em um videogame. Para isso, foi analisado o historico literario
académico e ndo académico sobre videogames, e de tecnologias correlatas, de modo a
construir uma extensa lista de atributos. Essa fase exploratoria da pesquisa gerou 39 atributos.
Sobre estes, foi possivel fornecer evidéncias de que os atributos ligados a preco e alto
rendimento sdo consideravelmente mais relevantes que os demais, lembrando que estes
contem atributos como “garantia”, “durabilidade”, e “armazenamento”, o segundo grupo
bastante relevante sdo 0s que possuem atributos relacionados a performance como alto nivel
de qualidade de som e graficos. E por ultimo, os atributos relacionados a aparéncia, cor e
design ndo se mostraram tdo relevantes como normalmente sdo em outros produtos
tecnoldgicos.

Resta saber qual é o atributo diferencial para a escolha, pois muitas vezes a relevancia,
ainda que alta, ndo faz dos atributos, necessariamente, determinantes para a compra, e podem
ser somente uma exigéncia minima, agravado pela concorréncia igualitaria e acirrada entre 0s
dois maiores videogames da nona geracdo, o atributo determinante pode ser algum outro, que
diferencie um videogame do outro, como por exemplo a existéncia de determinados jogos
exclusivos.

5. ContribuicGes Teoricas e Praticas

Esse estudo trouxe importantes conhecimentos a lacuna existente na academia sobre o
mercado de videogames, trazendo uma extensa lista de atributos de videogames que obteve
bons indices de qualidade da escala; e também importante valor para o mercado nacional, pois
mostra as relevancias dos grupos de atributos obtidos a partir de uma amostra de 404
jogadores.

Esse conhecimento do produto videogame a nivel de atributo é fundamental pois
oferece uma ampla gama de beneficios; como realizar promocdes do produto baseado nos
atributos mais relevantes, melhorar atributos que ainda néo 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 poderdo auxiliar a todos os participantes dessa inddstria, como

desenvolvedores, publicadores e fornecedores.



6 LimitacOes e Pesquisas Futuras

Uma vez que existem poucos trabalhos académicos nesta area, sdo inUmeras as
possibilidades de pesquisas futuras, como por exemplo, o entendimento dos atributos em
relacdo a aquisicao direta de um dos videogames na expectativa de entender quais deles de
fato sdo determinantes para a compra. Interessante também a reutilizacdo da lista de atributos
aplicada em outro pais para averiguar diferencas culturais, sabendo que por exemplo, na
Europa, onde a relacéo salario x preco do videogame novo é menor que no Brasil, os atributos
mais relevantes podem ndo ser preco e durabilidade. A reutilizacdo da lista de atributos, pode
ser feita também para verificar uma reducdo da lista, com a exclusdo por exemplo do bloco
Rejeitado, que contém os atributos Diversidade de Cores; Pais de Origem; Customizagdo do
aparelho; e Embalagem; estes acumularam notas baixas chegando a 60%.

E para finalizar, seria interessante avaliar a permanéncia e fidelidade de um gamer
com a mesma marca por geragdes, e a influéncia dos jogos exclusivos, esta pesquisa nao
conseguiu obter respostas quanto a isso, apesar de conhecidamente esses dois aspectos serem
mencionados tanto pelas comunidades gamers, quanto pelo proprio mercado como

extremamente relevantes.



Tabela 3 - Componentes Principais, Atributos e Cargas Originais

Component Loadings

Component

Aparéncia, Controle e

Preco e

Servigos e Social - Jogos e Marca A Alto Rendimento Uniqueness
Inovagao Consisténcia
Permitir Transmitir Streaming de Video Ao Vivo 0.705 0.462
Ter Varlo.s Apllca.tlvos disponiveis para baixar na loja 0.690 0319 0.410
(ex: Netflix, Spotify, Youtube, e Explorer)
Executar programas ao mesmo tempo. Ex: alternar
entre Netflix e o jogo. (Simultaneidade) 0.671 0.451
Permitir .tlrar fotos e gravar videos para 0.591 0.570
compartilhamento
Interagir com outros objetos, como celular e 0.570 0.542
computador
Assinaturas e Servigos para jogos (ex: Live Gold e 0.558 0.653
Gamepass)
Presenca de diversos amigos e conhecidos na mesma 0.506 0.393 0.571
plataforma
Possuir recgmpensas e conquistas por uso (ex: Gs e 0.488 0.660
Rewards Microsoft)
Wifi e Bluetooth 0.449 0.378 0.615
Possuir Diversos Acessorios (ex: teclado, HD externo, 0.418 0.352 0.699
volante)
Interface de Interagdo agradavel (Menus e loja) 0.416 0.306 0.338 0.579
Retro‘compatlbllldade (rodar jogos das versdes 0312 0.303 0.767
anteriores)
Customizag¢do do aparelho 0.665 0.519
Design 0.651 0.494
Diversidade de Cores 0.644 0.537
Controle Diferenciado/Inovador (ex: Controle do Wii) 0.603 0.302 0.534
Embalagem 0.559 0.595
Ser portatil (ex: Gameboy) 0.530 0.617
Seja inovador (ex: Kinect) 0.526 0.671
Peso leve 0.483 0.678
Entrada USB para troca de arquivos e acessorios 0.454 0.643
Permitir Criacdo e personalizagdo de Avatar e Perfil 0.381 0.451 0 ?:55 0.505
Controle Confortdvel 0.306 0.303 0.300 0.703
Jogos Exclusivos Famosos 0.786 0.349
Component
. . Aparéncia, Controle e Prego e . .
Servigos e Social Jogos e Marca Alto Rendimento Uniqueness

Inovagao

Consisténcia




Ter muitos Jogos Exclusivos

Ter Varios Jogos Populares

Grande Quantidade de Jogadores com o Console 0.422
Marca

Garantia

Durabilidade

Alta Capacidade de Armazenamento 0.352
Preco

Ter muitos jogos disponiveis

Distribua Jogos Gratuitos

Graficos de Altissima Qualidade

Alta performance e processamento

Jogos de Altissima qualidade

Som de Alta Qualidade

Pais de Origem (dar preferéncia por ser Americano,

Japonés, Coreano, etc.)

0.733
0.543
0.468
0.420

0.374

0.457

0.594
0.573
0.564
0.552
0.454
0.441

0.354

0.629
0.569
0.531
0.399

0.421
0.586
0.582
0.756
0.597
0.572
0.518
0.682
0.581
0.652
0.393
0.635
0.507
0.633

0.780

Note. 'varimax' rotation was used
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