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Resumo - Jogar videogame a principio é s6 diversdo, mas
esse mercado esta longe de ser brincadeira, movimenta por ano
quase 2 trilhdes de dolares. Porém, apesar dos nimeros, sao
poucos estudos académicos sobre esse mercado. Desse modo,
essa pesquisa pretende ampliar um pouco esse conhecimento,
particularmente, sobre as influéncias na intencdo de compra.
Existem diversas teorias sobre os fatores que a influenciam
direta, ou indiretamente, no qual para este estudo foi utilizado
um modelo adaptado de Chunmei e Weijun, e este baseado na
Theory of Consumption Values. Partindo disso, foi realizada
uma varredura sobre as geracdes de videogames, mercado e
particularidades desse produto, para adapta¢do da escala que
culminou com a realizagdo de uma survey respondida por 404
jogadores brasileiros. O método estatistico utilizado foi a
modelagem de equacgdes estruturais baseada em minimos
quadrados. Os resultados demonstraram que os valores
utilitarios e hedodnicos, bem como o custo de mudanca e risco
percebido influenciam consideravelmente a inten¢éo de compra,
bem como a expectativa de satisfacdo. Espera-se que esses
resultados possam auxiliar a todos os participantes dessa
indUstria no desenvolvimento dos videogames mas também dos
produtos correlatos, como 0s jogos.

Palavras Chave - Videogame, Intencao de Compra, Atributos,
Risco Percebido, Custo de Mudanca, Jogos

I. INTRODUGAO

Jogos de videogames em todas as plataformas, que
incluem os consoles, computadores, consoles portateis, tablets
e smartphones, tornaram-se parte das atividades cotidiana de
lazer, e social, de muitas familias [1]. Esse mercado
movimentou no mundo, em 2017, U$ 1,9 trilhdo, e a
expectativa é que até 2022 cresca mais 5,3%. Vale dizer que
0 crescimento ndo se restringe ao mercado, em bibliometria
realizada por Garcia e Sanchez [4], se verifica uma alta
tendéncia de crescimento, com um aumento de 60% de artigos
publicados sobre o tema de 2013 a 2018. Porém, a lacuna
persiste em termos mercadoldgicos, visto que a maioria dos
trabalhos sdo relacionado a Saude, Psicologia, e Educacdo [5-
7].

A nona geracdo de videogames, objeto desse estudo, e
recém-lancada, se trata de um produto tecnoldgico caro, com
diversos atributos e ha muita expectativa sobre uma
performance realmente superior as geracGes anteriores. Nesta,
Sony e Microsoft trouxeram grandes melhorias nos atributos
relacionados a velocidade de processamento, performance
grafica, memdria e armazenamento. Melhoria também nos
programas de assinaturas, retrocompatibilidade e das formas
de interacdo social [8-9]. A Nintendo até o momento néo se
pronunciou sobre a nona gerag&o, e tem levado o Switch como
pertencente a nona geracdo, seguindo a estratégia dos
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anteriores de buscar jogadores casuais, com maior espectro de
idade, com seus jogos feitos para a familia e maior interacéo
entre jogadores [10].

Para Gammarano [11] esse é um mercado agressivo, no
qual somente trés empresas 0 dominam, e estdo cada vez mais
tentando gerar valor para os usuérios, adicionando a cada
geracdo mais elementos como interacdo, sociabilidade,
portabilidade, convergéncia, etc. Essa adi¢do de diversos
servigos, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry [12]
¢ uma forma de, em mercados competitivos, em que 0s
produtos ndo sdo facilmente diferenciados, obter uma chave
para o sucesso. Esse mercado também é caracterizado pelo
crescimento e faturamento, e um alto grau de inovacdo e
dindmica junto a outras industrias de entretenimento [5,13].

Por outro lado, os consumidores de videogames, também
conhecidos como gamers, jogadores ou players, hoje tém em
média 34 anos, e jogam ha mais de uma década [14]. Quanto
ao género, de acordo com pesquisa da NEWZOO [2], as
mulheres representam 46% do mercado, mas existindo
diferencas nas formas de consumo. Elas utilizam mais o
celular para jogar, alavancado pelo famoso jogo Candy Crush,
do que o computador e o videogame. Nos videogames, a
diferenca chega a 24% menos que 0s homens, ou seja, em
termos de consoles, o sexo masculino teria 62% da fatia, e as
mulheres 38%. Esse resultado de proporcdo é bastante
discutido pois ndo entra em questdo os tipos de jogos, ou o
tempo jogado, pois alguns jogos, como de celular, ndo séo
considerados muitas vezes jogos de “verdade”. Uma pesquisa
que utilizou 270 mil jogadores em todo o mundo, obteve um
valor percentual diferente, na qual 18% eram mulheres. Esta
descobriu também que 70% dos usuarios de jogos tipo Candy
Crush e Farm Ville, tipicamente de celulares, sdo desse
género, ja em jogos de tiro, corrida e esportes ndo chegam a
8% [15].

Atualmente, as empresas conseguem inclusive uma
conexdo direta com os jogadores. Devido essa condicdo, a
indUstria tem dado maior preferéncia para o uso online de seus
produtos, permitindo com isso, coletar uma gama de dados
sobre o consumo de seus clientes. Esses dados tém
proporcionado a construgdo de relacionamentos mais
consistentes, possibilitando a promocdo de conteldo
adicional, promogdes e recomendacBes direcionadas,
baseadas em algoritmos e inteligéncia artificial a partir do
perfil, dos gamers [16].

Considerando as lacunas apresentadas, € interessante
entender quais valores motivam os consumidores na compra
de um videogame, no caso, 0s recém-lancados videogames de
nona geracdo, e 0 peso dos custos de mudanca e riscos
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percebidos. Este estudo utiliza como base, o estudo de
Chunmei e Weijun [17], que tratou dos mesmos preditores
para a intencdo de compra e a satisfacdo futura de compra, mas
em mercado diferente do deste estudo. A justificativa para
essa escolha esta na questdo de que a satisfacdo e a intencédo
de compra sdo precondicfes para a sobrevivéncia em
mercados competitivos com os de consoles para jogos.
Pesquisas como essa, ainda ndo foram realizadas para esse
mercado. Desse modo, colocamos como questao de pesquisa:
“Qual a influéncia dos valores utilitarios, hedonicos, sociais,
bem como do risco percebido e o custo de mudanca na
intencdo de compra desses aparelhos?”

Para tanto, foi realizada uma pesquisa explicativa e
descritiva, valendo-se do método cientifico hipotético-
dedutivo de Popper (2002), sendo empregada a modelagem de
equacdes estruturais, assim como empregado por Chunmei e
Weijun [17] em seu modelo adaptado da Theory of
Consumption Values de Sheth [18]. Os dados foram obtidos a
partir de um questionario enviado em todos os principais
grupos gamers brasileiros existentes no Facebook.

Il. REVISAO DA LITERATURA

A avaliagdo de um produto e seus atributos normalmente
é o resultado do que ele significa, e ndo o que ele faz. Este
significado pode ter mais a ver com as expectativas de
desempenho do produto e dos atributos, do que com o produto
em si [19]. Alguns autores, como Zeithaml [20], chamam isso
de valor. O Valor utilitdrio, ou funcional, é a utilidade
percebida da capacidade do produto de realizar seus
propositos funcionais, normalmente através dos atributos
funcionais, utilitarios ou fisicos [18]. E relacionado as
funcionalidades objetivas e concretas do produto [21-23]. Ja0
valor hedbdnico é subjetivo e simbdlico, um status, uma
imagem, menos funcional e associado frequentemente a
aspectos intangiveis, € algo sentido pelos clientes [24]. Para
alguns, um computador pode ter alto valor heddnico, mas para
outros somente o valor utilitario é percebido [24]. O
videogame é um produto que envolve as duas naturezas,
utilitaria e heddnica [5, 25-26] e seus atributos respondem de
maneira parecida, tendo uma grande quantidade de atributos
intrinsecos, normalmente mais ligados a valores utilitarios, e
extrinsecos ligados a valores heddnicos [18].

H1a: O valor utilitério afeta positivamente a satisfacdo no
consumo de videogames.

H1b: O valor utilitario afeta positivamente a intengéo de
compra de um videogame.

H2a: O valor heddnico afeta positivamente a satisfacdo no
consumo de videogames.

H2b: O valor hedbnico afeta positivamente a intencdo de
compra de um videogame.

Sheth [18] desenhou uma estrutura tedrica, chamada de
Theory of Consumption Values, que declara também o valor
social como preditor de comportamento. E uma percepcéo do
produto associado ao sentimento de pertencimento a grupos
de referéncia primarios e secundarios relevantes, em
segmentos demografico, socioeconémico, politico, cultural ou
étnico, identificado positiva ou negativamente [18]. Os
consumidores sdo movidos pelo valor social de acordo com os
grupos aos quais pertencem, se identificam ou aspiram
pertencer [27]. Contrariamente a opinido de que jogar
videogame é uma atividade solitaria, essa forma de lazer é
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uma fonte intensa de interag&o social. As vezes, é até mesmo
a razao para iniciar a joga-los [28-30].

O videogame, desde as primeiras geracdes, foi algo
construido para ndo ser somente jogado por uma pessoa, mas
duas [31-32]. Com a melhoria das capacidades técnicas,
principalmente na oitava gerag&o, houve a exploséo dos jogos
online, permitindo que milhares de pessoas (amigos,
conhecidos, e desconhecidos); ndo somente joguem, mas
também compartilhem e conversem dentro desse mundo
virtual nas plataformas [33].

H3a: O valor social afeta positivamente a satisfacdo no
consumo de videogames.

H3b: O valor social afeta positivamente a intencdo de
compra de um videogame..

Chunmei e Weijun [17] em seu modelo também citam o
risco percebido, que é uma expectativa da incerteza sobre 0s
possiveis resultados desagradaveis da aquisi¢do do produto, e
0 medo de perda naquele consumo [34-35], quando ndo
conseguem prever as consequéncias de suas decisbes de
compra [36]. O risco é um acimulo de varias facetas menores,
a principal é o risco financeiro, mas também existem o de
desempenho, de tempo e social [34-35]. O risco €
especialmente relevante em produtos caros, complicados ou
dificeis de avaliar antes do consumo, nesses casos, é provavel
que 0s usuérios de primeira viagem enfrentem maior
incerteza, e para mitigar, procurem recomendagdes, ou optem
pela empresa de melhor reputacdo, para ndo realizarem uma
compra que se revele decepcionante durante o uso [20,22] No
caso dos videogames, 0 primeiro a ser citado, esta relacionado
ao preco, ou seja o risco financeiro. 1sso acontece, pois, este
produto tem um alto valor para compra, por ser um produto
tecnoldgico moderno. O segundo, trata da performance, da
possibilidade de adquirir algo que desempenhe menos do que
0 esperado, dadas as caracteristicas de performance
anunciadas, existindo grande expectativa sobre o
desempenho. Por Ultimo, temos os riscos psicologicos e
sociais, com o videogame como um instrumento forte de
sociabilidade [28-30], originando disso, o risco de se adquirir
uma nova plataforma que seja diferente, ou discriminada pelo
grupo a que pertence, influenciando assim, na tomada de
decisdo [30].

H4a: O risco percebido afeta significativa e negativamente
a satisfacdo no consumo de videogames.

H4b: O risco percebido afeta negativamente a intencéo de
compra de um videogame.

O custo de mudanca é o custo que o consumidor enfrenta
ao mudar de um fornecedor para outro. Pode ser visto como
0s custos adicionais necessarios para encerrar 0
relacionamento atual e garantir uma alternativa [37,38]. Esse
risco de mudanca atua como uma barreira de saida. Nesse
caso, o cliente pode permanecer na relacdo porque 0s custos
psicol6gicos e econdmicos de troca sdo considerados muito
altos [37,38]. Um cliente pode querer evitar o estresse
psicol6gico e emocional que o término de um relacionamento,
ainda que insatisfatdrio, poderia trazer, e com isso permanece
nele [39], ainda mais quando as alternativas disponiveis sdo
limitadas [39]. No mercado de videogames esses custos Sao
potencialmente importantes, uma vez que possui trés
fornecedores dominantes, e o custo de aquisicdo de um
videogame de nona geracdo é alto, logo a mudanca precisa ser
realmente vantajosa [40].
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Um custo claro dessa migragdo, € a perda da biblioteca de
jogos adquiridos ao longo do tempo, uma vez que nem todos
0s jogos sdo migraveis entre plataformas [40]. Outro ponto é
a rede construida, que envolve tanto os amigos online, quanto
a sua persona e conquistas nessa rede [30]; existe também os
complementos, ou acessorios, que sao adigdes de produtos e
servicos para complementarem o principal [41], como
volantes, controles, avatares, filmes e aplicativos adquiridos.
Por Gltimo, o conhecimento tacito do uso, isso envolve a
familiaridade com o joystick e com as interfaces, apesar de
ndo ser tdo relevante quanto os outros pontos, visto a facil
usabilidade e o fato do publico focal ser jovem, e facilmente
adaptavel [40].

H5a: O custo de mudanga afeta negativamente a satisfacéo
no consumo de videogames.

H5b: O custo de mudanca afeta negativamente a intencédo
de compra de um videogame

Temos também a satisfacdo como prazer resultante do
desempenho de um produto em relagdo a expectativa colocada
sobre o uso do produto. Essa satisfacdo também pode ser uma
expectativa de satisfacdo futura, ou satisfacdo antecipada,
como no caso desse estudo [42]. Para Oliver [43] a expectativa
de satisfagdo existe quando o consumidor aspira a qualidade e
desempenho nas empresas produtoras. A satisfacdo ja foi
amplamente estudada e testada positivamente por diversos
autores, sendo considerado um importante determinante
também [44-47].

H6: A expectativa de satisfacdo afeta positivamente a
intencdo de compra

Satisfacdo

Valer e Q

Utilitario

H6
Valor
H1
H2b Intencio de
Compra

Hedbnico
Valor Social

Risco
Percebido Hab

H5a

Custo de
Mudanca HS5b

CAOAOLON0

Fig. 1. Modelo proposto com adic¢éo do custo de mudanca

I1l. METODOLOGIA

O estudo se deu por amostragem probabilistica, os
respondentes foram obtidos aleatoriamente a partir da
divulgacdo do questionario em janeiro de 2021 nos maiores
grupos gamers brasileiros presentes no Facebook. Essa survey
obteve 412 respondentes, que apds escrutinio de respostas
repetidas, ficou em 403 respostas validas.

O instrumento de pesquisa foi composto de 26 perguntas
objetivas, divididas em 4 sessdes. Uma dessas perguntas
compunha o nlcleo da pesquisa, 0 entendimento sobre o
modelo, possuindo 29 itens. Esse ndcleo obedeceu a uma
escala diferencial seméntico ordenada ndo comparativa de 5
pontos variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo

Industry Track — Full Papers

Totalmente”, nesse caso, as possibilidades de respostas foram
diminuidas do original com 7 pontos de Chunmei e Weijun
[17], para 5, com o0 objetivo de tornar mais dindmico o
questionario [48], sem perder a precisdo, sendo melhor que a
escala de 7 pontos [49]. Além disso, as escalas originais dos
construtos do modelo foram traduzidas para o portugués e
adaptadas para o produto em questdo, os videogames.

Para a validagdo da clareza semantica do questionario e da
performance, seguindo a orientacdo de Hair [50] e Malhotra
[51], antes do envio oficial, foram selecionados 10 jogadores
assiduos e casuais, estes propuseram ajustes na redacdo das
questbes e outras melhorias, proporcionado maior clareza na
leitura.

IV. RESULTADOS

A. Perfil da Amostra e Validacdo do Modelo

Como resultado da analise de estatistica descritiva, 88%
dos respondentes sdo do sexo masculino, 77% possuem entre
20 e 39 anos, 69% possuem nivel superior ou acima, 72%
jogam mais de trés dias por semana e 86% jogam ha mais de
10 anos. Quanto a renda dos entrevistados, a maioria (43%)
encontra-se na faixa de R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00 por
més. Sobre a andlise multivariada, foi utilizada a modelagem
de equacles estruturais baseada em minimos quadrados
parciais assim como empregado por Chunmei e Weijun [17],
sobre isso, o software SMARTPLS foi utilizado para as
validacdes e testes do modelo e estrutura. Este possui 0s
seguintes construtos: Intencdo de Compra (Pl); Risco
Percebido (RK)); Valor Hedo6nico (HV); Valor Utilitario
(UV); Valor Social (SV); Satisfacdo (ST) e Custo de Mudanga
(CM).

Inicialmente foi realizada uma analise confirmatdria para
avaliar o modelo de mensuragdo, e em seguida avaliada a
AVE dos construtos.

TABELA | CARGAS FATORIAIS DO MODELO EM CFA

Factor | Indicator | Estimate SE Zz p
Sv1 0.615 0.045 13.6 <.001
Sv4 0.707 0.06 11.8 <.001
sV SV3 0.881 0.057 15.3 <.001
SV2 0.719 0.064 11.2 <.001
ST3 0.456 0.037 12.2 <.001
ST ST1 0.536 0.039 13.8 <.001
ST2 0.94 0.048 19.8 <.001
P11 0.845 0.045 18.7 <.001
P14 0.59 0.05 11.8 <.001
P! P12 1.056 0.052 20.2 <.001
PI3 0.894 0.047 18.9 <.001
uv2 0.385 0.054 7.11 <.001
uv4 0.764 0.051 14.9 <.001
oV [GAVA 0.807 0.055 147 <.001
uv3 0.412 0.037 111 <.001
RK2 0.337 0.06 5.62 <.001
RK4 0.485 0.074 6.55 <.001
RK RK1 0.288 0.059 491 <.001
RK3 0.415 0.062 6.69 <.001
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CcMm3 0.598 0.056 10.8 <.001 CM4 | 084 | 038 | 034 | 000 | -034 | -035 | -046
CM4 0.652 0.064 10.1 <.001 HV1 | 028 | 064 | -005 021 | 054 | 082 | 0,60
CM CMm1 0.636 0.058 11 <.001 HV2 | -024 | 046 | 003 | 029 | 058 | 080 | 053
CM5 0.436 0.056 784 | <.001 HvV3 | -033 | 043 | 004 | 002 | 041 | 078 | 046
CcM2 07 0.07 9.94 | <.001 HV4 | 022 | 045 | 001 | 021 | 049 | 082 | 050
Hv2 0.75 0.045 166 =001 PIL | -028 | 085 | 011 | 021 | 052 | 051 | 066
HV Hv1 0.739 0.044 169 =001 PI2 | 033 | 087 | -017 021 | 061 0,53 0,66
HV4 0648 0.04 164 | =001 PI3 | 039 | 085 | 018 | 013 | 056 | 059 | 062
HV3 0491 0.034 1a.7 =001 PI4 | -014 | 067 | 008 | 030 | 039 | 039 | 049
RK3 | 031 | 016 | 08 | 004 | -013 | -001 | -0,18
Todos os indicadores estiveram acima dos limites

minimos propostos de 0,4, exceto as variaveis observadas
UV2, RK2 e RK1. Estas foram excluidas do modelo para que
aumentasse sua consisténcia.

TABELA Il RESULTADOS DE DIVERSOS INDICADORES DE
AJUSTAMENTO DA ESCALA E DO MODELO

AVE: CCr R2 Cronb | Comm | Redun
ach’s unality | dancy
Alpha
CM 0,523 0,764 0,592 0,523
Pl 0,674 0,891 0,620 0,835 0,674 0,003
RK 0,576 0,730 0,271 0,576
B\ 0,562 0,836 0,754 0,562
uv 0,616 0,826 0,682 0,616
HV 0,660 0,886 0,829 0,660
ST 0,663 0,855 0,597 0,751 0,663 0,107

2CC - Confiabilidade Composta

b AVE — Variancia média Extraida

A analise inicial do modelo mostrou que o construto CM
possuia AVE < 0,5, no caso, 0,41. Para corre¢cdo sem a
eliminagdo da variavel latente, foram retiradas duas variaveis
observadas (CM2 e CM5) que possuiam as menores cargas
fatoriais desse constructo, aumentando para 0 minimo exigido
[52]. Quanto a Validade Convergente, a partir da observacéo
dos valores da Consisténcia interna (alfa de Cronbach) e
Confiabilidade Composta (CC), percebe que todos os valores
estdo acima dos limites minimos exigidos, > 0,6 e > 0,7
respectivamente. A excecdo é o Alfa de Cronbach do risco
percebido (RK), mas que por possuir AVE e Confiabilidade
Composta adequada, foi mantido no modelo. Sendo excluidos
do modelo as variaveis observadas CM5 e CM2 para garantir
a qualidade por possuirem as menores cargas fatoriais. Sobre
a validade discriminante, seguindo o critério de Chin, se
constata que as cargas fatoriais das varidveis observadas sdo
sempre maiores nos construtos originais do que nos outros. E
pelo critério de Fornell e Larcker também se constata a
validade discriminante, com todas as raizes quadradas das
AVEs de cada construto maiores que as demais correlagdes.

TABELA Il DADOS PARA ANALISE DO CRITERIO DE CHIN

CM Pl RK Sv uv HV ST

CM1 | 066 | -0,18 025 | 0,10 -011 | -0,13 -0,25

CMs3 0,64 -0,13 0,25 0,16 -0,12 -0,15 -0,24

RK4 0,29 -0,08 0,69 0,21 -0,09 -0,02 -0,18

ST1 -0,38 0,52 -0,14 0,12 0,53 0,52 0,81

ST2 -0,42 0,76 -0,27 0,17 0,63 0,58 0,84

ST3 -0,34 0,48 -0,14 0,19 0,42 0,47 0,77

Svi 0,09 0,15 0,05 0,69 0,20 0,10 0,10

Sv2 0,05 0,14 0,17 0,70 0,22 0,21 0,14

Sv3 0,16 0,11 0,08 0,73 0,15 0,08 0,11

Sv4 0,02 0,28 0,13 0,84 0,22 0,24 0,21

Uvl | -0,16 0,57 -0,12 0,22 0,82 0,48 0,50

uv3 | -0,25 0,43 -0,05 0,18 0,67 0,50 0,49

uv4 | -0,30 0,50 -0,16 0,22 0,84 0,50 0,56

TABELA IV DADOS PARA COMPROVAGAO DO TESTE DE
VALIDADE DISCRIMINANTE DE FORNELL E LARKER

CM Pl RK SV uv HV ST

CM | 0,724

Pl -0,362 0,821

RK | 0,402 -0,172 0,760

SV 0,091 0,256 0,158 | 0,750

uv | -0,311 0,648 -0,152 | 0,271 | 0,785

HV | -0,336 0,627 -0,023 | 0,237 | 0,632 | 0,813

ST | -0,479 0,750 -0,240 | 0,204 | 0,664 | 0,655 | 0,815

Nota: Os valores da diagonal s&o a Raiz quadrada da variancia média extraida de cada construto.

Sobre a avaliagdo dos caminhos foi verificado o0 R2, como
visto Pl (62%) e ST (59%) possuem valores considerados
altos (maiores que 26%). A segunda é a avaliagdo das
significancias a partir da verificacdo dos valores acima de
1,64, preferencialmente 1,96. As relagbes entre variaveis
latentes e observadas, se mostraram significantes, com p-valor
menor que 0,05 (valores maiores que 1,96), exceto as relagdes
entre RK ->Ple CM ->PI.

TABELA V VALORES DE Q? E DE F?

VL Q2 f2
cM 0,104

0,104
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Pl 0,391 0,462
RK -0,107 -0,107
SV 0,280 0,280
uv 0,249 0,249
HV 0,427 0,427
ST 0,381 0,327

Sobre indicadores da qualidade do modelo, foi avaliada a
validade preditiva (Q2) e o tamanho do efeito (f2), e tanto os
valores de Q2, como de 2, indicam que o0 modelo tem acurécia
e que os constructos sdo importantes para o ajuste geral do
modelo, dessa vez 0 RK ficou com acuracidade pequena,
porém valida. E por ltimo, a avaliacdo do GoF, um indicador
geral da qualidade do modelo, este devendo ser maior que
0,36, que no caso, foram maiores que o valor exigido.

A Fig. 2 apresenta os resultados dos coeficientes dos
caminhos e seus respectivos niveis de confianga. As
variancias explicadas da intencdo de compra e da satisfacdo
sdo 0,62 e 0,59, respectivamente, ou seja 0s constructos
utilizados respondem por ~60% da influéncia tanto na
intencdo de compra quanto na satisfacdo.

Satisfacdo
[
Valor 034 (R2=0,59)
Utilitario

0,49 ***

0,34 *++

Consees

0,17 ***

0,07 e

-0,03 ns
-0,007 ns

Valor
Hedénico

Intencdo de
Compra
(R2=0,62)

| 0,06 ***

Valor Social

Risco
Percebido

10,22 ***

Custo de
Mudanga

o
i
o
*
H
H

Fig. 2. Modelo e o coeficientes dos caminhos e niveis de confianga.

TABELA VI RESULTADO DOS TESTES DAS HIPOTESES
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ST -> Pl ‘ 10,745 ‘ Frk ‘ H6 ‘ Confirmado

Relacao Significancia Hipotese Status

uVv ->ST 7,191 il Hla Confirmado
uv -> Pl 4,092 faiaiel H1b Confirmado
HV -> ST 7,283 Hxx H2a Confirmado
HV ->PI 3,555 il H2b Confirmado
SV ->st 2,096 Hxx H3a Confirmado
SV ->PI 2,128 ol H3b Confirmado
RK -> ST 2,840 ekl H4a Confirmado
RK ->PI 1,000 ns H4b Né&o Confirmado
CM ->ST 5,727 il Hb5a Confirmado
CM ->PI 0,238 ns H5b Néo Confirmado

Nota: p<0,01

V. DISCUSSAO

Esse estudo explorou os efeitos dos valores, custo de
mudanca e risco percebido na satisfacdo e inten¢do de compra.
O resultado mostrou que tanto o valor utilitario quanto o
hedbnico possuem 0s maiores impactos positivos e
significantes na expectativa de satisfacdo e na intencdo de
compra, resultado parecido com o trabalho de Chunmei e
Weijun [17], e condizente com estudos especificos sobre o
videogame. Este envolve fortemente as duas naturezas,
utilitaria e hedénica [5,26,53]. Para Venkatesh [54] ambos 0s
tipos sdo importantes quando se trata de tecnologia. Porém, a
intencdo de compra estd levemente mais influenciada pelo
valor utilitario, talvez seja apenas uma justificativa légica da
aquisicdo, por outro lado os videogames de fato possuem uma
série de atributos funcionais relacionados a visdo utilitarista,
como Blu-ray, acesso a Internet e execucdo de diversos
aplicativos [28].

O valor social ndo se mostrou muito influente tanto na
intencdo de compra, quanto na expectativa de satisfagéo, isso
contradiz diversos estudos que enaltecem o videogame e a
sociabilidade inerente a esse produto, ja que foi construido
para ser jogado com pelo menos duas pessoas, e atualmente
com a explosdo dos jogos online, era esperado que houvesse
maior influéncia [28, 30, 33, 55]. De acordo com Grant [56] e
Jimenez [57] esse é um importante fator na escolha de um
videogame e produtos relacionados. Talvez, essa baixa
significancia ocorra pela preponderancia dos outros valores
gue acabam por ofuscar a relevancia social, pois o0 videogame
possui notérias caracteristicas mais associadas aos valores
hedénicos e utilitarios, como a alta capacidade de
processamento e a quantidade de jogos, que ja existem nesse
produto ha algumas geragdes [28,30].

Sobre o custo de mudanga, este teve uma grande influéncia
negativa na expectativa de satisfacdo, porém ndo foi
significante sua rela¢do direta com a inten¢do de compra. Em
relacdo ao seu impacto alto e negativo na satisfacdo corrobora
0 que Hauser [58] e Yen [59] disseram. Lembrando que no
caso dos videogames o custo de mudanca é relacionado a
possivel perda de jogos e acessorios adquiridos, e perdas
relacionadas a itens e pontuagdes, pois nem sempre é possivel
porta-los para a proxima geragdo, ainda que seja da mesma
marca do videogame atual. Alguns estudos ressaltam ainda,
que quanto mais complexo o produto, maior essa influéncia
[37; 38, 44].

Quanto ao risco percebido, este teve influéncia razoavel
negativa na expectativa de satisfacdo, porém, menor que o
custo de mudanga. J& na intencdo de compra o efeito direto
também ndo foi notado, assim como o custo de mudanca. O
mesmo ocorreu na pesquisa de Chunmei e Weijun [17], pode
se entender que o risco é avaliado pelo consumidor, e causa
expectativa de insatisfacdo, porém, é possivel que, dado o
notério conhecimento, confianca e paridade entre as marcas,
faz com que ndo impacte a intencdo de compra em si [22].

E por Gltimo a satisfacdo tem um alto impacto na intencédo
de compra, sendo determinante, como ja esperado, e visto em
diversos estudos anteriores [44,46,47].
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V1. IMPLICACOES

Do ponto de vista tedrico, esse trabalho teve como escopo
pesquisar um tema pouco estudado, o mercado de
videogames, mais especificamente as dimensdes que
influenciam a satisfacdo e intencdo de compra de um
videogame de nona geracdo. Sobre isso, confirmado o alto
impacto dos valores heddnicos e utilitarios em ambos, porém
as demais dimensfes ndo foram tdo significativas. De
qualquer forma, esses resultados tendem a auxiliar, e atualizar,
0 conhecimento sobre o consumo de videogames. Além disso,
um grande beneficio foi a escala de 23 itens, uma adaptacéo
ao mercado de videogames de uma escala ja consagrada, e que
obteve bons indices de qualidade nesse estudo, podendo agora
ser replicada em outros paises, para comparacdo dos
resultados, bem como em produtos similares, por exemplo, 0s
computadores, portateis e mobiles, que também séo produtos
concorrentes do videogame.

Em termos praticos e organizacionais essa pesquisa ajudou
a entender melhor o publico gamer brasileiro, e conhecer o
consumidor é fator chave para qualquer tipo de mercado, no
caso, este pablico é composto em sua maioria por jovens e
adultos do género masculino, com nivel superior, e jogam ha
mais de dez anos, bem diferente do que o conceito popular que
indica que os videogames servem apenas para criancas [60].
Os resultados do modelo, em que se destacam valores
utilitérios e heddnicos, sdo condizentes com o0 cenario
altamente competitivo e equivalente entre os concorrentes, no
qual os videogames de ultima geracdo sdo bem parecidos
(Xbox e Playstation) e carregados de ambos os valores. E isso
traz implicag@es visto que, como para o consumidor comum,
dificulta a distin¢do das ofertas, o investimento nos valores
sociais pode ser um diferencial, ainda que atualmente baixo o
impacto das outras dimensdes, no futuro pode vir a se tornar
relevante, se devidamente estimulado pelo mercado. Essa
ideia é reforcada pela prépria atual conjuntura dos sucessos
dos jogos online e a cultura voltada para socializagdo de
conteudo gamer pelos influencers [19,61,62].

Especial atengdo também pode ser dada pela indUstria em
relacdo ao resultado visto no risco percebido, sendo
interessante avaliar estratégias relacionadas a diminuicao
deste, dado o impacto que é causado inclusive, diretamente a
intencdo de compra. Pessoas com menor renda por exemplo,
sdo mais afetadas pelo risco em produtos mais caros, como 0s
videogames; consumidores mais praticos tendem a sofrer mais
com o risco de desempenho; e 0s mais inseguros tendem a ser
mais afetados pelo risco social. Sabendo a disso a industria
pode criar uma percepcdo forte e favoravel dos riscos, o
assumindo, e enaltecendo determinados atributos, como a
garantia, ou estimulando avalia¢Bes de qualidade para obter
boa reputacédo [22,35,36].

E ainda que o estudo tenha focado nas plataformas, os
resultados aqui presentes poderdo auxiliar de diferentes
formas com insights a todos os participantes dessa imensa
indUstria, que envolve ndo somente os fornecedores de
plataformas, mas os desenvolvedores de games, 0s
publicadores de software, montadoras de hardware e canais
de distribuicéo [5, 25].

VII. LIMITAGOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Por se tratar de um estudo em um mercado pouco
explorado academicamente, existem poucas referéncias
especificas do assunto, se agravando quando ocorre a busca
por fontes mais recentes. O uso de questionarios online
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também traz algumas desvantagens como a impossibilidade
de tirar davidas, e foi percebido apds feedback de alguns
respondentes, que algumas questdes podem ndo ter sido bem
entendidas. E por fim, é dificil encontrar discussdo consistente
na literatura recente de ciéncias sociais sobre critérios que
poderiam ser usados por pesquisadores para tomar decisdes
sobre o qudo justificavel é reivindicar a realidade de atributos
e construtos em modelos [63].

Quanto a pesquisas futuras, uma vez que existem poucos
trabalhos académicos nesta area, sao indmeras as
possibilidades, algumas delas relacionadas as limitacdes
apresentadas anteriormente, como a aplicacéo desse modelo e
escala em diferentes regibes para comparacdo. Além das
sugestdes baseadas nas limitagGes, interessante também é
avaliar a permanéncia de um jogador com a mesma marca por
geracdes, a fidelidade a marca, e a influéncia dos jogos
exclusivos nessa decisdo, sao dois aspectos notérios e bastante
mencionados nas comunidades gamers e fomentados pelo
proprio mercado [26].
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