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RESUMO 

Objetivo: O objetivo desse artigo é descobrir quais grupos de atributos existentes 

em um videogame de nona geração e quais os mais relevantes destes. 

 

Método: Para isso realizou-se uma survey, com o uso de questionário em escala 

likert distribuídos nos principais grupos gamers do Facebook, obtendo 404 

respondentes e 39 atributos. Para consolidar os atributos foi utilizada a análise de 

componentes e a técnica de Top Two Box e para verificar o grupo mais relevante.  

 

Originalidade/Relevância: Há uma lacuna considerável de conhecimento no 

assunto, a situação se agrava em termos mercadológicos, pois a maioria dos 

trabalhos são relacionado a Saúde e Educação.  

 

Resultados: Obteve-se 5 grupos de atributos que consolidam os 39 atributos citados. 

Estes são Preço e Consistência; Alto Rendimento; Jogos e Marca; Serviço e Social; 

e Aparência, Controle e Inovação. Deste o mais relevante declarado pelo 

consumidor brasileiro foi o primeiro, Preço e Consistência. 

 

Contribuições teóricas/metodológicas: Realizar uma análise de componentes em 

uma lista longa de atributos de um produto é especialmente interessante pois 

ajuda na identificação dos mais importantes e direciona esforços para estudos 

posteriores. 

 

Palavras-chave: videogames, atributos, gamer, gênero, jogos, grupos, análise de 

componentes 
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ABSTRACT 

Objective: The objective of this article is to discover which groups of attributes exist 

in a ninth generation video game and which are the most relevant of these. 

Method: For this, a survey was carried out, using a Likert scale questionnaire 

distributed in the main gamer groups on Facebook, obtaining 413 respondents 

and 39 attributes. To consolidate the attributes, component analysis and the Top 

Two Box technique were used and to verify the most relevant group. 

Originality/Relevance: There is a considerable gap in knowledge on the subject, 

the situation is worsening in marketing terms, as the majority of work is related to 

Health and Education. 

Results: 5 groups of attributes were obtained that consolidate the 39 attributes 

mentioned. These are Price and Consistency; High yield; Games and Brand; 

Service and Social; and Appearance, Control and Innovation. Of these, the most 

relevant declared by the Brazilian consumer was the first, Price and Consistency. 

Theoretical/methodological contributions: Performing a component analysis on a 

long list of product attributes is especially interesting as it helps to identify the most 

important ones and directs efforts for further studies. 

Keywords: video games, attributes, gamer, gender, games, groups, component 

analysis 
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INTRODUÇÃO 

Os jogos de vídeo tornaram-se uma parte essencial das atividades de lazer e 

interação social em muitas famílias, alterando a maneira como as pessoas brincam, 

aprendem e percebem a cultura (Bassiouni e Hackley, 2016; Guins, 2016). Em 2017, 

o mercado global de videogames movimentou um montante de US$ 1,9 trilhão, e 

as previsões apontam para um crescimento adicional de 5,3% até 2022, de acordo 

com dados da consultoria Newzoo (2016) e da 19ª Pesquisa Global de 

Entretenimento e Mídia da PWC (2018). É importante ressaltar que esse crescimento 

não se limita apenas ao âmbito econômico (Arruda Filho, 2018; Higuchi, 2018), uma 

análise bibliométrica realizada por García-Sanchez (2019) revelou um aumento 

significativo na produção acadêmica, com um incremento de 60% no número de 

artigos publicados sobre o tema entre 2013 e 2018. 

Apesar do crescente interesse acadêmico, ainda existe uma notável lacuna 

de conhecimento nesse campo, uma vez que os estudos são escassos, 

particularmente em termos de abordagem mercadológica, visto que a maioria das 

pesquisas está relacionada às áreas de Saúde, Psicologia e Educação (Martins et 

al., 2015; Wang e Goh, 2017). Portanto, o presente estudo tem como objetivo 

preencher essa lacuna, buscando responder às seguintes questões: Quantos e 

quais grupos de atributos serão originados após a análise de componentes e quais 

são mais relevantes para os consumidores no Brasil? 

Para atingir esse objetivo, foi conduzida uma pesquisa exploratória e 

descritiva, baseada em uma extensa revisão da literatura e pesquisa documental, 

para levantamento dos atributos, estes foram pesquisados em fontes acadêmicas, 

e não acadêmicas, varrendo todos os principais videogames lançados nos últimos 

anos, bem como de produtos tecnológicos similares, trazendo assim dados 

recentes e especializados no tema.  

Além disso, realizado também uma pesquisa quantitativa que empregou o 

método científico hipotético-dedutivo em uma amostra de 413 jogadores 

brasileiros, utilizando um questionário como instrumento de coleta de dados. 
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Compreender os atributos e seus agrupamentos é fundamental para 

entender o mercado brasileiro de videogames. Essa compreensão possibilita às 

empresas analisarem o consumo, segmentar o mercado de forma eficaz, 

identificar oportunidades de negócios e aumentar sua competitividade 

internacionalmente, adaptando suas estratégias às preferências dos consumidores 

locais (Rocha, 2012).   

Em estudo recente, Silva et al., (2021) utilizaram atributos para analisar a 

influência destes na qualidade do serviço hoteleiro a partir de regressões e 

correlações, e com isso descobriram que investimentos na estrutura dos quartos, no 

atendimento e na limpeza, poderiam aumentar a satisfação dos clientes, pois têm 

a maior probabilidade de influenciar a satisfação. No caso dos videogames, se os 

jogadores preferem determinados atributos relacionados a interação e multiplayer, 

as empresas precisam então fornecer tecnologias e recursos que atendam mais a 

essas demandas.  

 

REVISÃO DA LITERATURA 

A jornada de consumo passa por diversas etapas, conforme descrito por 

Blackwell, Miniard e Engel (2001). Inicia-se com a fase de pré-compra, marcada 

pelo despertar da necessidade. Essa necessidade surge da percepção de um 

desequilíbrio entre a situação atual do consumidor e a situação desejada 

(Solomon, 2002). A busca por informações sobre as alternativas disponíveis segue, 

incluindo a comparação, avaliação e julgamento das diferenças entre produtos, 

marcas e serviços oferecidos (Lovelock et al., 2011).  

Durante esse processo, os atributos do produto, identificados pelos clientes, 

desempenham um papel fundamental na formação de julgamentos para a 

tomada de decisão de compra. Cada pessoa pode atribuir uma relevância 

diferente para o mesmo atributo (Szybillo e Jacoby, 1974; Solomon, 2002; Rocha, 

2012). Para Peter e Olson (1996), os atributos do produto são os principais estímulos 

de compra.  
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Os videogames, também conhecidos como consoles ou plataformas, são 

parte do entretenimento de tecnologia da informação (X. Wang e D.H, Goh, 2017). 

Essa indústria abrange não apenas consoles, mas também dispositivos portáteis, 

computadores, tablets e smartphones. Os videogames são essencialmente uma 

experiência, sendo que os consumidores só saberão se gostam após jogar, o que 

implica em um risco considerável devido aos altos preços (Marchand e Hennig-

Thurau, 2013). 

Um componente único desses produtos são os controles, responsáveis pelo 

manuseio da plataforma e pela movimentação dos personagens nos jogos. Cada 

plataforma possui seu próprio padrão, com formato e botões específicos. Em 

relação aos atributos, celulares e computadores, também concorrentes 

(Nascimento, 2013), possuem características como interface de interação, 

facilidade de uso, simultaneidade, performance e usabilidade (A.J Van Rooij et al., 

2017) como referência. 

Em se tratando de videogames, a diversidade de jogos e a alta qualidade 

são importantes atributos considerados na hora da compra do console (Sobota et 

al., 2022). 

A performance em videogames está fortemente ligada a 

gráficos/processamento, sendo cíclica, já que o desempenho depende das 

capacidades do hardware. Outros atributos incluem conforto, durabilidade, 

acessórios disponíveis, customização, armazenamento, gravação de vídeo, som, 

peso e design (Dhargalkar et al., 2016) 

A criação e personalização de avatar e perfil é um atributo que vem sendo 

bastante estudado principalmente pelo viés psicológico pois os jogadores muitas 

vezes desenvolvem relacionamentos fortes com eles (Kim et al., 2023).  

Além disso, aspectos como a facilidade de uso, marca, cor, design e 

garantia também são relevantes e foram estudados em produtos tecnológicos 

similares como celulares e laptops (Parasuraman et al., 1985; Arruda Filho e 

Gammarano, 2018; Solomon, 2002; J. Jacoby e L. Kaplan, 1976). Outros atributos, 

surgiram mais recentemente com a expansão da atuação dos videogames para 
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verdadeiros hubs de entretenimento, como a multiutilidade, capacidade 

intersistêmica, convergência, entre outros, foram identificados através de uma 

análise histórica da evolução dos videogames (Gallaguer e Park, 2003; 

Gammarano, 2018; A. Nascimento, 2013). E mais especificamente em relação aos 

jogos temos a adição de Assinaturas e Serviços para jogos e acesso à Internet 

sendo enaltecido pelos jogadores (GRECO e DAL BELLO, 2021). 

Essa enorme quantidade de atributos, se deve aos 50 anos de intensa 

concorrência entre poucos players no mercado, em uma demanda constante de 

inovação tecnológica agressiva entre eles (Gammarano, 2018). Essas empresas 

buscam gerar valor para os usuários adicionando e implementando diversos 

atributos a cada geração. A nona geração, objeto desse estudo, possui um total 

de 39 atributos levantados (Nascimento e Oriol, 2022). 

Os 39 atributos são: Alta Capacidade de Armazenamento; Alta performance 

e processamento; Assinaturas e Serviços para jogos (ex: Live  Gold e Gamepass); 

Controle Confortável; Controle Diferenciado/Inovador (ex: Controle do Wii); 

Customização do aparelho; Design; Distribua Jogos Gratuitos; Diversidade de 

Cores; Durabilidade; Embalagem; Entrada USB para troca de arquivos e acessórios; 

Executar programas ao mesmo tempo. Ex: alternar entre Netflix e o jogo. 

(Simultaneidade); Garantia; Gráficos de Altíssima Qualidade; Grande Quantidade 

de Jogadores com o Console; Interagir com outros objetos, como celular e 

computador; Interface de Interação agradável (Menus e loja); Jogos de Altíssima 

qualidade; Jogos Exclusivos Famosos; Marca; País de Origem (dar preferência por 

ser Americano, Japonês, Coreano, etc.); Permitir Criação e personalização de 

Avatar e Perfil; Permitir tirar fotos e gravar vídeos para compartilhamento; Permitir 

Transmitir Streaming de Vídeo Ao Vivo; Peso leve; Possuir Diversos Acessórios (ex: 

teclado, HD externo, volante); Possuir recompensas e conquistas por uso (ex: Gs e 

Rewards Microsoft); Preço; Presença de diversos amigos e conhecidos na mesma 

Plataforma; Retro compatibilidade (rodar jogos das versões anteriores); Seja 

inovador (ex: Kinect); Ser portátil (ex: Gameboy); Som de Alta Qualidade; Ter muitos 

jogos disponíveis; Ter muitos Jogos Exclusivos; Ter Vários Aplicativos disponíveis para 
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baixar na loja (ex: Netflix, Spotify e Youtube); Ter Vários Jogos Populares; Wifi e 

Bluetooth. 

 

METODOLOGIA  

O estudo original obteve os respondentes a partir da divulgação do 

questionário, elaborado em Microsoft Forms, em grupos de gamers presentes no 

Facebook em maio de 2021. O núcleo do questionário contou com os 39 atributos 

citados anteriormente, que foram levantados após um extenso estudo sobre o 

mercado e a indústria de videogames (Nascimento e Oriol, 2022). 

Esse núcleo obedeceu a uma escala diferencial semântico ordenada não 

comparativa de 5 pontos, likert, essa escala é bem eficiente, e permite que se 

avalie a distância entre os respondentes (Kinnear & Taylor, 1996; Samartini, 2006). 

Variando de “Não Importante” a “Muito Importante”, seguindo o estudo de 

atributos de Loriato e Pelissari (2017). Para a validação da clareza semântica do 

questionário e da performance, seguindo a orientação de Malhotra et al. (2017), 

foi feito um pré-teste com 10 indivíduos, sendo 3 jogadores heavy users de 

videogames, 1 estatístico, 2 mestres em administração, e 5 jogadores casuais, todos 

propuseram ajustes na redação das questões, entre outras melhorias, 

proporcionado maior clareza na leitura. 

A base de dados obtida originalmente passou por um tratamento de 

filtragem e limpeza dos dados, a partir da verificação do desvio padrão das 

respostas, quando iguais ou próximas de zero, caracterizando como alguém que 

respondeu sem zelo. Primeiramente, foi realizada uma análise de confiabilidade da 

escala utilizada, para isso foi adotado o método de consistência interna, para 

avaliar a homogeneidade do conjunto de itens, utilizando o cálculo do coeficiente 

Alpha de Cronbach (Malhotra, 2001) 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, essa correlação é usada para definir confiabilidade do item pela 

associação deste com a pontuação total. O mínimo requerido é 0,2 (de Groot & 

Van Naerssen, 1969) e a maioria dos itens tiveram boa discriminação, acima de 0,3. 
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Foi analisado também, se a retirada dos que ficaram abaixo afetaria a 

confiabilidade geral da escala medida pelo Cronbach de Alpha, mas todos os 

itens tiveram boa discriminação, e nenhum item foi retirado. 

Quanto a análise de componentes principais (ACP) é uma técnica estatística 

que transforma um conjunto de variáveis correlacionadas em um conjunto de 

variáveis não correlacionadas, chamadas de componentes principais. A ACP é 

uma ferramenta poderosa para a redução de dimensionalidade, que pode ser 

utilizada em uma ampla variedade de aplicações, como: identificar padrões e 

tendências nos dados; reduzir o número de variáveis em um conjunto de dados, 

sem perder muita informação e melhorar a precisão de modelos de predição 

(Jolliffe, I. T., 2002). 

Essa técnica é robusta e insensível a outliers e a violações da normalidade e 

pode ser usada em uma ampla variedade de aplicações. É baseada na ideia de 

que as variáveis correlacionadas podem ser representadas por um conjunto de 

variáveis não correlacionadas, que capturam a maior parte da informação nos 

dados originais (Jolliffe, I. T., 2002).  

A ACP é realizada calculando a matriz de covariância dos dados originais, 

em seguida se encontra os eigenvalues e os ordenando de modo decrescente. Os 

eigenvalues representam a proporção da variância nos dados originais que é 

capturada por cada componente principal (Hotelling, H., 1933). 

No estudo a ACP foi rotacionada por VARIMAX. Para verificar se a análise 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 correlação observados e dos coeficientes de 

correlação parciais (Malhotra, 2017).  

E por último, para se obter um ranking dos grupos de atributos, foi a realizada 

uma distribuição de frequência acumulada dos atributos nos grupos que 

pertenciam a partir da técnica de Top/Bottom Two Box, ou seja, maior percentual 

de respondentes atribuindo graus de importância nas duas categorias mais e 
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menos favoráveis da escala, 4 e 5, e, 1 e 2, respectivamente (Dillon, Madden, & 

Firtle, 1993).  

Sobre isso, para van Doorn et al. (2007) e Oliver (1997), faz sentido que apenas 

os pontos extremos sejam considerados, pois o meio, chamado de zona de 

indiferença são atitudes moderadas. O método ideal de ranking direto, no qual a 

posição de preferência é dada diretamente, sem repetição por atributo, não é 

aplicável quando há uma lista grande atributos, como nesse estudo (Lagerkvist, 

2013).  Com isso, foi possível definir um ranking de quais grupos foram considerados 

os mais importantes 

 

RESULTADOS 

Sobre o perfil da amostra, 80% eram do sexo masculino e 20% do sexo 

feminino, 83% estão nas faixas etárias de 20 a 39 anos e 65% possuem nível superior 

ou acima.  

Sobre o KMO, este foi de 0,849 excedendo o padrão de 0,5, alcançando o 

nível ótimo, 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 hipótese nula que 

as afirmações na matriz de correlação não são correlacionadas (HAIR et al., 2009) 

 

Tabela 1 – KMO 

Atributo MSA 

Overall  0.849 

Alta performance e processamento  0.791 

Controle Confortável  0.869 

Controle Diferenciado/Inovador (ex: Controle do Wii)  0.799 

Customização do aparelho  0.853 

Design  0.834 

Diversidade de Cores  0.882 

Durabilidade  0.788 
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Embalagem  0.861 

Entrada USB para troca de arquivos e acessórios  0.900 

Gráficos de Altíssima Qualidade  0.781 

Peso leve  0.852 

Possuir Diversos Acessórios (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 Vídeo Ao Vivo 0.863 

Ter Vários Aplicativos disponíveis para baixar na loja (ex: Netflix, Spotify, 

Youtube, e Explorer) 

0.815 

Retrocompatibilidade (rodar jogos das versões anteriores)  0.859 

Seja inovador (ex: Kinect)  0.797 

Som de Alta Qualidade  0.909 

Ser portátil (ex: Gameboy)  0.813 

Preço  0.622 

Garantia 0.848 

Ter Vários Jogos Populares  0.868 

Assinaturas e Serviços para jogos (ex: Live Gold e Gamepass) 0.851 

Permitir Criação e personalização 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 Interação agradável (Menus e loja)  0.925 

Jogos de Altíssima qualidade  0.806 

Marca  0.822 

Ter muitos jogos disponíveis  0.845 
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Possuir recompensas e conquistas por uso (ex: Gs e Rewards Microsoft)  0.852 

Presença de diversos amigos e conhecidos na mesma plataforma 0.871 

Permitir tirar fotos e gravar vídeos para compartilhamento  0.908 

País de Origem (dar preferência por ser Americano, Japonês, Coreano, 

etc.)  

0.721 

Ter muitos Jogos Exclusivos  0.663 

 

Como visto o MSA de cada atributo se mostrou positivo também, com a 

maioria dos atributos (95%) próximos ou acima de 0,7. E o gráfico Scree mostrou o 

ponto de inflexão depois do quinto componente, explicando 41,7% da variância. 

O primeiro componente explica 19,8% da variância, já o segundo cai para 7,5%, 

mas ao todo 11 componentes tiveram eigenvalue acima de 1. 

 

Tabela 2 - Eigenvalues por Componente 

 

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 1.316 3.375 45.1 

7 1.292 3.314 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 
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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 

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 92.3 

31 0.415 1.065 93.4 

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 
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Essa análise permitiu responder as primeiras questões do objetivo: Quantos e 

Quais grupos de atributos surgirão com a análise. No caso, foram descobertos 5 

grupos, que foram nomeados a partir de uma avaliação dos atributos que os 

compunha, e são: Serviço e Social; Aparência, Controle e Inovação; Jogos e 

Marca; Preço e Consistência; e Alto Rendimento. O primeiro grupo Serviço e Social, 

se relaciona a atributos que trazem entretenimento diverso ao jogo, como a 

“Simultaneidade” e “Ter diversos acessórios”, pelo lado do Serviço; e pelo Social, 

“Permitir tirar fotos e gravar vídeos para compartilhamento” e a “Presença de 

diversos amigos na plataforma”.  

Os atributos que possuíram maior carga foram: “Permitir streaming ao vivo” e 

“Ter vários aplicativos disponíveis”. O segundo grupo Aparência, Controle e 

Inovação, é relacionado a imagem física do videogame, contendo “Cor”, 

“Design” e “Customização”, estes dois últimos com a maior carga do grupo. 

Contendo também os atributos de controle, "Controle Confortável" e “Controle 

Inovador” 

 

Gráfico 1 – Scree Plot 
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O terceiro grupo Jogos e Marca agrupa os atributos que possuíam em si o 

contexto de jogos, que é de fato o objetivo de um videogame. Os “Jogos 

exclusivos famosos” e “Ter muitos jogos exclusivos” tiveram as maiores cargas. 

O quarto grupo Preço e Consistência contempla o próprio atributo “Preço”, 

mas também “garantia”, “durabilidade”, e “armazenamento”, que também 

tiveram as maiores cargas em ordem, respectivamente. E o quinto, e último grupo, 

reuniu características de rendimento, como performance, som e gráficos, este 

último possuiu a maior carga.  

A figura 2 apresenta a distribuição dos atributos pelos componentes 

principais e as suas respectivas cargas, as maiores foram destacadas de cinza e a 

partir delas os atributos foram definidos nos grupos. Conforme pode se ver, vários 

atributos tiveram cargas bem próximas 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 criação de avatar estaria mais 

relacionado ao primeiro grupo, Serviço e Social, pois se trata da imagem do 

jogador perante a comunidade, mas se encontra no segundo grupo, Aparência, 

Controle e Inovação. 

Apesar disso, em todos os grupos, a maioria dos atributos apresentaram 

cargas superiores a 0,5, e alguns entre 0,3 e 0,49. A carga representa a correlação 

de cada variável com o grupo. Segundo Hair et al. (2009), valores de carga acima 

de 0,5 são significantes, e acima de 0,30 são considerados significantes em 

amostras maiores que 350, como é o caso. O atributo pais de origem foi o único 

que não teve carga acima de 0,3 e não foi relacionado a nenhum grupo, 

ratificando novamente que possa não ser um atributo de um videogame. E por 

último, vale dizer que os grupos acumularam alguns atributos que possuíam 

conceitos distintos dos demais atributos do grupo. 
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Figura 2 – Análise de Componentes
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Figura 3 – Análise de Componentes (continuação lateralizada) 

 



Final Round: Análise de Componentes Aplicada a Atributos de Videogames de Nona Geração   17 

 

 
 

Marketing & Tourism Review • Belo Horizonte - MG - Brasil • v. 9, n. 1, 2024 
NEECIM TUR • Núcleo de Estudos e Estratégias em Comunicação Integrada de Marketing e Turismo • UFMG 
  

 

 

E por último, a partir da figura 4, que distribui as notas dos atributos pelos seus 

grupos, pode se perceber que o grupo de maior destaque é o quarto, Preço e 

Consistência, possuindo uma maior média das notas mais altas, e menores médias 

das notas mais baixas, seguido do grupo Alto Rendimento. Respondendo então a 

última questão do objetivo: Quais grupos são mais relevantes para os consumidores 

brasileiros. 
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Figura 4 - Distribuição de Frequência Média por Grupos 

 

 

CONCLUSÃO 

O mercado de videogames é um dos mais dinâmicos e lucrativos do mundo 

e no Brasil o setor também vem crescendo a taxas expressivas, respondendo por 

uma importante fatia desse negócio. Contudo, a relevância econômica ainda não 

condiz com a quantidade de estudos acadêmicos mercadológicos sobre o tema, 

que são poucos. Desse modo, o objetivo desse estudo era trazer um pouco mais 

de conhecimento para essa área respondendo quantos e quais grupos de 

atributos existem no produto videogame de nona geração, bem como os mais 

relevantes.  

Os resultados obtidos na análise de componentes foram essenciais para 

responder a essas questões formuladas no início da pesquisa. Ao identificar os cinco 

grupos de atributos valorizados pelos consumidores brasileiros, foi possível 

compreender mais profundamente as preferências do mercado em relação a esse 

produto.  
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Sobre estes, há evidências de que os grupos preço/consistência e alto 

rendimento são consideravelmente mais relevantes que os demais, lembrando que 

estes contêm atributos como garantia, durabilidade e performance.  

Acredita-se que as preferências dos consumidores em relação a esses grupos 

de atributos existam devido ao contexto brasileiro, onde a renda média da 

população é baixa, e os preços dos produtos eletrônicos importados são elevados 

por conta da tributação e da diferença no câmbio, o alto preço dos videogames 

de nona geração tem um impacto substancial na decisão de aquisição. 

Na prática, para se comprar um videogame novo e moderno no Brasil é 

necessário economizar três salários-mínimos, enquanto nos Estados Unidos o salário-

mínimo permite adquirir três destes mesmos videogames.  

Esse preço elevado se torna uma barreira significativa de acesso para muitos 

consumidores e talvez por isso, é esperado que esses novos consoles ofereçam 

desempenho a altura do esforço financeiro.  

Assim sendo, os consumidores brasileiros avaliarão cuidadosamente se os 

benefícios de performance oferecidos pelo console justificam o custo adicional em 

relação a consoles mais antigos ou alternativas mais acessíveis, sendo um 

importante achado essa preferência pelos dois grupos de atributos do mercado 

de videogames no Brasil.  

E por último, para as fabricantes desses consoles é importante que 

compreendam essas particularidades do consumidor brasileiro e se adaptem para 

trazer mais sucesso aos produtos no mercado nacional de modo a sobrepujar essas 

questões. Como por exemplo, oferecer produtos com atributos como maior 

capacidade de armazenamento ou desempenho gráfico aprimorado, 

precificados mais alto, como uma linha Premium, e versão mais básica a preços 

mais acessíveis para atrair consumidores com orçamentos mais limitados. 

 

Contribuições Teóricas e Práticas 

Esse estudo trouxe importantes conhecimentos a lacuna existente na 

academia sobre o mercado de videogames, trazendo uma consolidação para 
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apenas 5 grandes grupos de uma extensa lista de atributos de videogames. Além 

disso tratou de ranquear quais grupos são mais relevantes para o público gamer 

brasileiro fornecendo insights valiosos sobre como os consumidores percebem e 

valorizam esses novos consoles, principalmente a relação entre o alto custo e a 

expectativa de desempenho. 

 

Limitações e Pesquisas Futuras 

Uma vez que existem poucos trabalhos acadêmicos nesta área, são 

inúmeras as possibilidades de pesquisas futuras como a reutilização dos grupos 

para estudos de ranqueamento em diferentes regiões, bem como focada em 

nichos como o público gamer feminino. E até mesmo como base para outros 

estudos relacionados ao tema, facilitando a geração de novos conhecimentos 

nesse importante mercado pouco estudado.  
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