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vimenta por ano quase 2 trilhões de dólares. Porém, apesar dos números, não 
são muitos os estudos acadêmicos sobre esse mercado. Desse modo, essa pesquisa 
pretende ampliar um pouco esse conhecimento, particularmente, sobre as in-
fluências na intenção de compra de um videogame novo. Existem diversas teorias 
sobre os fatores que a influenciam direta, ou indiretamente, no qual para este 
estudo foi utilizado um modelo adaptado baseado na Theory of Consumption 
Values. Para adaptação da escala, foi realizada uma varredura sobre as gerações 
de videogames, mercado e particularidades desse produto, seguida de uma survey 
respondida por 403 jogadores e analisada por meio de SEM-PLS. Os resultados 
demonstraram que os valores utilitários e hedônicos, bem como o custo de mudan-
ça e risco percebido influenciam consideravelmente a intenção de compra. 
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Abstract: Playing video games is just fun at first, but this market moves al-
most 2 trillion dollars a year. However, despite the numbers, there are not many 
academic studies about this market. In this way, this research intends to expand a 
little this knowledge, particularly about the influences on the purchase intention 
of a new video game. There are several theories about the factors that influence 
it directly or indirectly, in which an adapted model based on the Theory of Con-
sumption Values ​​was used for this study. To adapt the scale, a scan was carried 
out on the generations of video games, market and particularities of this product, 
followed by a survey answered by 403 players and analyzed using SEM-PLS. The 
results showed that utilitarian and hedonic values, as well as switching cost and 
perceived risk considerably influence purchase intention. 

Keywords: Video Game; Purchase Intent; Value; Perceived Risk; Cost of Change; 
Games.



A
R

T
I

G
O

502	 9ª geração de videogames e as dimensões que impactam a sua aquisição

comun. mídia consumo, são paulo, v. 19, n. 56, p. 500-522,  set./dez. 2022

Introdução

Jogos de videogames em todas as plataformas, que incluem os consoles, 
computadores, consoles portáteis, tablets e smartphones, tornaram-
se parte das atividades cotidianas de lazer, e social, de muitas famílias 
(BASSIOUNI et al., 2019). Esse mercado movimentou no mundo, 
em 2017, U$ 1,9 trilhão, e a expectativa é que até 2022 cresça mais 
5,3%. Vale dizer que o crescimento não se restringe ao mercado, em 
bibliometria realizada por García-Sanchéz et al. (2019), se verifica uma 
alta tendência de crescimento, com um aumento de 60% de artigos 
publicados sobre o tema de 2013 a 2018. Porém, a lacuna persiste em 
termos mercadológicos, visto que a maioria dos trabalhos são relacionados 
à Saúde, Psicologia e Educação (MARCHAND; HENNIG-THURAU, 
2013; MARTINS, 2015).

A nona geração de videogames, objeto desse estudo, e recém-lançada, 
se trata de um produto tecnológico caro, com diversos atributos, ha-
vendo muita expectativa sobre uma performance realmente superior às 
gerações anteriores. Nesta geração, Sony e Microsoft trouxeram grandes 
melhorias nos atributos relacionados a velocidade de processamento, 
performance gráfica, memória e armazenamento. Melhoria também 
nos programas de assinaturas, retro compatibilidade e nas formas de 
interação social (SPENCER, 2020). A Nintendo até o momento não 
se pronunciou sobre a nona geração, e tem levado o Switch como per-
tencente à nona geração, seguindo a estratégia dos anteriores de buscar 
jogadores casuais, com maior espectro de idade, com seus jogos feitos 
para a família e maior interação entre jogadores (ROUSSEL-TARBOU-
RIECH et al., 2019). 

Para Gammarano (2018) esse é um mercado agressivo, no qual so-
mente três empresas o dominam, e estão cada vez mais tentando gerar 
valor para os usuários, adicionando a cada geração mais elementos 
como interação, sociabilidade, portabilidade, convergência, etc.. Essa 
adição de diversos serviços, de acordo com Parasuraman et al. (1985) é 
uma forma de, em mercados competitivos, em que os produtos não são 
facilmente diferenciados, obter uma chave para o sucesso. Esse mercado 
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também é caracterizado pelo crescimento e faturamento, e um alto grau 
de inovação e dinâmica junto a outras indústrias de entretenimento 
(CABRAS et al., 2017).

Por outro lado, os consumidores de videogames, também conheci-
dos como gamers, jogadores ou players, hoje têm em média 34 anos, e 
jogam há mais de uma década (GUINS, 2016). Quanto ao gênero, de 
acordo com pesquisa da NEWZOO (2018), as mulheres representam 
46% do mercado, mas existindo diferenças 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 diferen-
ça chega a 24% menos que os homens, ou seja, em termos de consoles, 
o sexo masculino teria 62% da fatia, e as mulheres 38%. Esse resultado 
de proporção é bastante discutido pois não entra em questão os tipos de 
jogos, ou o tempo jogado, pois alguns jogos, como de celular, não são 
considerados muitas vezes jogos de “verdade”. Uma pesquisa com 270 
mil jogadores em todo o mundo obteve um valor percentual diferente, 
segundo a qual 18% eram mulheres. Esta descobriu também que 70% 
dos usuários de jogos tipo Candy Crush e Farm Ville, tipicamente de 
celulares, são desse gênero, já em jogos de tiro, corrida e esportes não 
chegam a 8% (YEE, 2017).

Atualmente, as empresas conseguem inclusive uma conexão direta 
com os jogadores. Devido essa condição, a indústria tem dado maior 
preferência para o uso online de seus produtos, permitindo com isso, 
coletar uma gama de dados sobre o consumo de seus clientes. Esses 
dados têm proporcionado a construção de relacionamentos mais consis-
tentes, possibilitando a promoção de conteúdo adicional, promoções e 
recomendações direcionadas, baseadas em algoritmos e inteligência ar-
tificial a partir do perfil, dos gamers (CALDERON-VILCA et al., 2020).

Considerando as lacunas apresentadas, é interessante entender quais 
valores motivam os consumidores na compra de um videogame, no caso, 
os recém-lançados videogames de nona geração, e o peso dos custos de 
mudança e riscos percebidos, mas, para isso, precisamos definir melhor 
o que é um videogame de 9ª geração. Um videogame é um hardware 
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dedicado, ou seja, um hardware desenvolvido para uma função específi-
ca (STOCCO et al., 2015). A esse hardware é dado o nome de console. 
Os consoles são desenvolvidos para que os jogadores tenham a melhor 
experiência possível quando estão jogando (NAN et al., 2022). Os jogos 
são os softwares que rodam nesses consoles. Conforme a tecnologia se 
desenvolve, novas gerações de hardwares são lançadas sucessivamente. 
Durante o ano de 2020 e 2021 foram lançados os consoles de nona ge-
ração, que incorpora as mais avançadas tecnologias e que proporciona 
uma experiência quase que de estar manipulando um filme (a vida dos 
personagens) a cada jogada.  

Assim, para acrescentar mais um tijolo a esta construção coletiva de 
conhecimento, este estudo utiliza como base, o estudo de Chunmei e 
Weijun (2017), que tratou dos mesmos preditores para a intenção de 
compra e a satisfação futura de compra, mas em mercado diferente do 
deste estudo. A justificativa para essa escolha está na questão de que a 
satisfação e a intenção de compra são precondições para a sobrevivên-
cia em mercados competitivos com os de consoles para jogos. Pesquisas 
como essa, ainda não foram realizadas para esse mercado. Desse modo, 
colocamos como questão de pesquisa: Qual a influência dos valores uti-
litários, hedônicos, sociais, bem como do risco percebido e o custo de 
mudança na intenção de compra desses aparelhos?

Para tanto, foi realizada uma pesquisa explicativa e descritiva, valen-
do-se do método científico hipotético-dedutivo de Popper (2002), sendo 
empregada a modelagem de equações estruturais, assim como emprega-
do por Chunmei e Weijun (2017) em seu modelo adaptado da Theory 
of Consumption Values de Sheth et al. (1991). Os dados foram obtidos a 
partir de um questionário enviado a todos os principais grupos de gamers 
brasileiros existentes no Facebook.

Revisão da literatura

A avaliação de um produto e seus atributos normalmente é o resultado 
do que ele significa, e não o que ele faz. Este significado pode ter mais 
a ver com as expectativas de desempenho do produto e dos atributos, do 
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que com o produto em si (SOLOMON, 2002). Alguns autores, como 
Zeithaml (1988), chamam isso de valor. O Valor utilitário, ou funcio-
nal, é a utilidade percebida da capacidade do produto de realizar seus 
propósitos funcionais, normalmente através dos atributos funcionais, 
utilitários ou físicos (SHETH et al., 1991). É relacionado as funciona-
lidades objetivas e concretas do produto (LOVELOCK et al, 2011). 
Já o valor hedônico é subjetivo e simbólico, um status, uma imagem, 
menos funcional e associado frequentemente a aspectos intangíveis, é 
algo sentido pelos clientes (ROCHA; BRANTES, 2012). Para alguns, 
um computador pode ter alto valor hedônico, mas para outros somen-
te o valor utilitário é percebido (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). 
O videogame é um produto que envolve as duas naturezas, utilitária 
e hedônica (BRIKEN et al., 2017) e seus atributos respondem de ma-
neira parecida, tendo uma grande quantidade de atributos intrínsecos, 
normalmente mais ligados a valores utilitários, e extrínsecos ligados a 
valores hedônicos.

H1a: O valor utilitário afeta positivamente a satisfação no consumo 
de videogames.

H1b: O valor utilitário afeta positivamente a intenção de compra de 
um videogame.

H2a: O valor hedônico afeta positivamente a satisfação no consumo 
de videogames.

H2b: O valor hedônico afeta positivamente a intenção de compra de 
um videogame.

Sheth et al. (1991) desenhou uma estrutura teórica, chamada de 
Theory of Consumption Values, que declara também o valor social 
como preditor de comportamento. É uma percepção do produto asso-
ciado ao sentimento de pertencimento a grupos de referência primários 
e secundários relevantes, em segmentos demográfico, socioeconômico, 
político, cultural ou étnico, identificado positiva ou negativamente. Os 
consumidores são movidos pelo valor social de acordo com os grupos 
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aos quais pertencem, se identificam ou aspiram pertencer (LONG; 
SCHIFFMAN, 2000). Contrariamente à opinião de que jogar video-
game é uma atividade solitária, essa forma de lazer é uma fonte intensa 
de interação social. Às vezes, é até mesmo a razão para iniciar a jogá-los 
(van ROOIJ et al., 2017)

O videogame, desde as primeiras gerações, foi algo construído para 
não ser somente jogado por uma pessoa, mas duas Com a melhoria 
das capacidades técnicas, principalmente na oitava geração, houve a ex-
plosão dos jogos online, permitindo que milhares de pessoas (amigos, 
conhecidos e desconhecidos (NASCIMENTO, 2013); não somente jo-
guem, mas também compartilhem e conversem dentro desse mundo 
virtual nas plataformas (LIU, 2017).

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

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

Chunmei e Weijun (2017) em seu modelo também citam o risco 
percebido, que é uma expectativa da incerteza sobre os possíveis resulta-
dos desagradáveis da aquisição do produto, e o medo de perda naquele 
consumo (JACOBY; KAPLAN,1972), quando não conseguem prever 
as consequências de suas decisões de compra (NIKHIL; ANUP, 2016).  
O risco é um acúmulo de várias facetas menores, a principal é o risco 
financeiro, mas também existem o de desempenho, de tempo e social 
(BAUER, 1960). O risco é especialmente relevante em produtos caros, 
complicados ou difíceis de avaliar antes do consumo, nesses casos, é 
provável que os usuários de primeira viagem enfrentem maior incerte-
za, e para mitigar, procurem recomendações, ou optem pela empresa 
de melhor reputação, para não realizarem uma compra que se revele 
decepcionante durante o uso (ZEITHAML, 1988). No caso dos video-
games, o primeiro a ser citado, está relacionado ao preço, ou seja o risco 
financeiro. Isso acontece, pois, este produto tem um alto valor para 



A
R

T
I

G
O

comun. mídia consumo, são paulo v. 19, n. 56, p. 500-522,  set./dez. 2022

	 mario do amaral | cecília lima | ettore de carvalho	 507

compra, por ser um produto tecnológico moderno. O segundo, trata da 
performance, da possibilidade de adquirir algo que desempenhe menos 
do que o esperado, dadas as características de performance anunciadas, 
existindo grande expectativa sobre o desempenho. Por último, temos 
os riscos psicológicos e sociais, com o videogame como um instrumen-
to forte de sociabilidade (ARRUDA FILHO; GAMMARANO, 2018), 
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 decisão.

H4a: O risco percebido afeta significativa e negativamente a satisfa-
ção no consumo de videogames.

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

 
O custo de mudança é o custo que o consumidor enfrenta ao mudar 

de um fornecedor para outro. Pode ser visto como os custos adicionais 
necessários para encerrar o relacionamento atual e garantir uma alterna-
tiva (PORTER, 1980). Esse risco de mudança atua como uma barreira 
de saída. Nesse caso, o cliente pode permanecer na relação porque os 
custos psicológicos e econômicos de troca são considerados muito altos 
(KLEMPERER, 1987).  Um cliente pode querer evitar o estresse psi-
cológico e emocional que o término de um relacionamento, ainda que 
insatisfatório, poderia trazer, e com isso permanece nele (PING, 1993), 
ainda mais quando as alternativas disponíveis são limitadas.  No merca-
do de videogames esses custos são potencialmente importantes, uma vez 
que possui três fornecedores dominantes, e o custo de aquisição de um 
videogame de nona geração é alto, logo a mudança precisa ser realmen-
te vantajosa (GALLANGHER; PARK, 2003).

Um custo claro dessa migração, é a perda da biblioteca de jogos adqui-
ridos ao longo do tempo, uma vez que nem todos os jogos são migráveis 
entre plataformas. Outro ponto é a rede construída, que envolve tanto 
os amigos online, quanto a sua persona e conquistas nessa rede; existe 
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também os complementos, ou acessórios, que são adições de produtos 
e serviços para complementarem o principal (DHARGALKAR et al., 
2016) como volantes, controles, avatares, filmes e aplicativos adquiridos.  
Por último, o conhecimento tácito do uso, isso envolve a familiaridade 
com o joystick e com as interfaces, apesar de não ser tão relevante quan-
to os outros pontos, visto à fácil usabilidade e o fato do público focal ser 
jovem, e facilmente adaptável (GALLANGHER; PARK, 2003).

H5a: O custo de mudança afeta negativamente a satisfação no con-
sumo de videogames.

H5b: O custo de mudança afeta negativamente a intenção de compra 
de um videogame.

Temos também a satisfação como prazer resultante do desempenho 
de um produto em relação a expectativa colocada sobre o uso do pro-
duto. Essa satisfação também pode ser uma expectativa de satisfação 
futura, ou satisfação antecipada, como no caso desse estudo (KOTLER, 
2000). Para Oliver (1997), a expectativa de satisfação existe quando o 
consumidor aspira a qualidade e desempenho nas empresas produto-
ras. A satisfação já foi amplamente estudada e testada positivamente por 
diversos autores, sendo considerado um importante determinante tam-
bém (GRONHOLDT et al., 2000). 

H6:  A expectativa de satisfação afeta positivamente a intenção de 
compra.
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Figura 1 - Modelo proposto com adição do custo de mudança

Fonte: Próprio autor

Metodologia

O estudo se deu por amostragem probabilística, os respondentes foram 
obtidos aleatoriamente a partir da divulgação do questionário em janeiro 
de 2021 nos maiores grupos gamers brasileiros presentes no Facebook. 
Essa survey obteve 412 respondentes, que após escrutínio de respostas 
repetidas, ficou em 403 respostas válidas. 

O instrumento de pesquisa foi composto de 26 perguntas objetivas, 
divididas em 4 sessões. Uma dessas perguntas compunha o núcleo da 
pesquisa, o entendimento sobre o modelo, possuindo 29 itens. Esse 
núcleo obedeceu a uma escala diferencial semântica ordenada não com-
parativa de 5 pontos variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo 
Totalmente”, nesse caso, as possibilidades de respostas foram diminuí-
das do original com 7 pontos de Chunmei e Weijun (2017), para 5, 
com o objetivo de tornar mais dinâmico o questionário, sem perder a 
precisão, sendo melhor que a escala de 7 pontos (DALMORO; VIEIRA, 
2014). Além disso, as escalas originais dos construtos do modelo foram 
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traduzidas para o português e adaptadas para o produto em questão, os 
videogames. 

Para a validação da clareza semântica do questionário e da perfor-
mance, seguindo a orientação de Hair et al. (2009) e Malhotra et al. 
(2017), antes do envio oficial, foram selecionados 10 jogadores assíduos 
e casuais, estes propuseram ajustes na redação das questões e outras me-
lhorias, proporcionando maior clareza na leitura.

Apresentação dos resultados

Perfil da Amostra e Validação do Modelo

Como resultado da análise de estatística descritiva, 88% dos respondentes 
são do sexo masculino, 77% possuem entre 20 e 39 anos, 69% possuem 
nível superior ou acima, 72% jogam mais de três dias por semana e 86% 
jogam há 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 mês. Sobre 
a análise multivariada, foi utilizada a modelagem de equações estrutu-
rais baseada em mínimos quadrados parciais assim como empregado 
por Chunmei e Weijun (2017), sobre isso, o software SMARTPLS foi 
utilizado para as validações e testes do modelo e estrutura (RINGLE et 
al, 2014). Este possui os seguintes construtos: Intenção de Compra (PI); 
Risco Percebido (RK)); Valor Hedônico (HV); Valor Utilitário (UV); Va-
lor Social (SV); Satisfação (ST) e Custo de Mudança (CM).

Inicialmente foi realizada uma análise confirmatória para avaliar o 
modelo de mensuração, e em seguida avaliada a AVE dos construtos. 
Todos os indicadores estiveram acima dos limites mínimos propostos de 
0,4, exceto as variáveis observadas UV2, RK2 e RK1. Estas foram excluí-
das do modelo para que aumentasse sua consistência. 
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Tabela 1 - Resultados de diversos indicadores de ajustamento da escala e 
do modelo

AVE a CCb R² Cronbach’s 
Alpha Communality Redundancy

CM 0,523 0,764 0,592 0,523 
PI 0,674 0,891 0,620 0,835 0,674 0,003 
RK 0,576 0,730 0,271 0,576 
SV 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 

a AVE – Variância Média Extraída   b CC - Confiabilidade Composta 
Fonte: Próprio autor

A análise inicial do modelo mostrou que o construto CM possuía 
AVE < 0,5, no caso, 0,41. Para correção sem a eliminação da variável 
latente, foram retiradas duas variáveis observadas (CM2 e CM5) que 
possuíam as menores cargas fatoriais desse constructo, aumentando 
para o mínimo exigido. Quanto a Validade Convergente, a partir da 
observação dos valores da Consistência interna (alfa de Cronbach) e 
Confiabilidade Composta (CC), percebe que todos os valores estão 
acima dos limites mínimos exigidos, > 0,6 e > 0,7 respectivamente. A 
exceção é o Alfa de Cronbach do risco percebido (RK), mas que por 
possuir AVE e Confiabilidade Composta adequada, foi mantido no mo-
delo. Sendo excluídos do modelo as variáveis observadas CM5 e CM2 
para garantir a qualidade por possuírem as menores cargas fatoriais. So-
bre a validade discriminante, seguindo o critério de Chin, se constata 
que as cargas fatoriais das variáveis observadas são sempre maiores nos 
construtos originais do que nos outros. E pelo critério de Fornell e Larc-
ker (1981) também se constata a validade discriminante, com todas as 
raízes quadradas das AVEs de cada construto maiores que as demais 
correlações. 
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Tabela 2 - Dados para comprovação do teste de validade discriminante de For-
nell e Larker (1981)

CM PI RK SV UV HV ST
CM 0,724

PI -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 são a Raiz quadrada da variância média extraída de cada construto.
Fonte: Próprio autor

Sobre a avaliação dos caminhos foi verificado o R2, como visto PI 
(62%) e ST (59%) possuem valores considerados altos (maiores que 
26%). A segunda é a avaliação das significâncias a partir da verificação 
dos valores acima de 1,64, preferencialmente 1,96. As relações entre 
variáveis latentes e observadas, se mostraram significantes, com p-valor 
menor que 0,05 (valores maiores que 1,96), exceto as relações entre RK 
-> PI e CM -> PI.

Tabela 3 - Valores de Q² e de f²

VL Q² f²

CM 0,104 0,104

PI 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

Fonte: Próprio autor
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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 f2, indicam que o modelo tem acurácia e que os constructos 
são importantes para o ajuste geral do modelo, dessa vez o RK ficou com 
acuracidade pequena, porém válida. E por último, a avaliação 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 figura 2 apresenta os resultados dos coeficientes dos caminhos e 
seus respectivos níveis de confiança. As variâncias explicadas da inten-
ção de compra e da satisfação são 0,62 e 0,59, respectivamente, ou seja, 
os construtos utilizados respondem por aproximadamente 60% da in-
fluência, tanto na intenção de compra, quanto na satisfação.

Figura 2 - Modelo e  o coeficientes dos caminhos e níveis de confiança

Fonte: Próprio autor
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Tabela 4: Resultado dos testes das hipóteses

Relação Significância Hipótese Status

UV -> ST 7,1918 *** H1a Confirmado

UV -> PI 4,0923 *** H1b Confirmado

HV -> ST 7,2831 *** H2a Confirmado

HV -> PI 3,5552 *** H2b Confirmado

SV -> st 2,0962 *** H3a Confirmado

SV -> PI 2,1282 *** H3b Confirmado

RK -> ST 2,8406 *** H4a Confirmado

RK -> PI 1,0006 ns H4b Não Confirmado

CM -> ST 5,7274 *** H5a Confirmado

CM -> PI 0,2382 ns H5b Não Confirmado

ST -> PI 10,7455 *** H6 Confirmado

Nota: ns = p > 0,05; *** = p < 0,01
Fonte: Próprio autor

Discussão e conclusão

Esse estudo explorou os efeitos dos valores, custo de mudança e risco 
percebido na satisfação e intenção de compra. O resultado mostrou que 
tanto o valor utilitário quanto o hedônico possuem os maiores impac-
tos positivos e significantes na expectativa de satisfação e na intenção 
de compra, resultado parecido com o trabalho de Chunmei e Weijun 
(2017), e condizente com estudos específicos sobre o videogame. Este 
envolve fortemente as duas naturezas, utilitária e hedônica (HIGUCHI, 
2018). Para Venkatesh (2012) ambos os tipos são importantes quando se 
trata de tecnologia. Porém, a intenção de compra está levemente mais 
influenciada pelo valor utilitário, talvez seja apenas uma justificativa 
lógica da aquisição, por outro lado os videogames de fato possuem uma 
série de atributos funcionais relacionados a visão utilitarista, como Blu-
ray, acesso à Internet e execução de diversos aplicativos (VAN ROOIJ 
et al., 2017).

O valor social não se mostrou muito influente tanto na intenção 
de compra, quanto na expectativa de satisfação, isso contradiz diversos 
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estudos que enaltecem o videogame e a sociabilidade inerente a esse 
produto, já que foi construído para ser jogado com pelo menos duas 
pessoas, e atualmente com a explosão dos jogos online, era esperado 
que houvesse maior influência (WANG; GOH, 2017). De acordo com 
Grant (2010) e Jimenez (2019) esse é um importante fator na escolha de 
um videogame e produtos relacionados. Talvez, essa baixa significância 
ocorra pela preponderância dos outros valores que acabam por ofuscar 
a relevância social, pois o videogame possui notórias características mais 
associadas aos valores hedônicos e utilitários, como a alta capacidade de 
processamento e a quantidade de jogos, que já existem nesse produto há 
algumas gerações (ARRUDA FILHO; GAMMARANO, 2018)

Sobre o custo de mudança, este teve uma grande influência negati-
va na expectativa de satisfação, porém não foi significante sua relação 
direta com a intenção de compra. Em relação ao seu impacto alto e 
negativo na satisfação corrobora o que Hauser et al (1994) e Yen (2010) 
disseram. Lembrando que no caso dos videogames o custo de mudança 
é relacionado a possível perda de jogos e acessórios adquiridos, e perdas 
relacionadas a itens e pontuações, pois nem sempre é possível portá-los 
para a próxima geração, ainda que seja da mesma marca do videogame 
atual. Alguns estudos ressaltam ainda, que quanto mais complexo o pro-
duto, maior essa influência (FORNELL et al., 1996).

 Quanto ao risco percebido, este teve influência razoável negativa na 
expectativa de satisfação, porém, menor que o custo de mudança. Já na 
intenção de compra o efeito direto também não foi notado, assim como 
o custo de mudança. O mesmo ocorreu na pesquisa de Chunmei e Wei-
jun (2017), pode se entender que o risco é avaliado pelo consumidor, e 
causa expectativa de insatisfação, porém, é possível que, dado o notório 
conhecimento, confiança e paridade entre as marcas, faz com que não 
impacte a intenção de compra em si (LOVELOCK et al., 2012). E por 
último a satisfação tem um alto impacto na intenção de compra, sendo 
determinante, como já esperado, e visto em diversos estudos anteriores 
(AAKER et al., 2004) 
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Implicações

Do ponto de vista teórico, esse trabalho teve como escopo pesquisar um 
tema pouco estudado, o mercado de videogames, mais especificamen-
te as dimensões que influenciam a satisfação e intenção de compra de 
um videogame de nona geração. Sobre isso, confirmado o alto impacto 
dos valores hedônicos e utilitários em ambos, porém as demais dimen-
sões não foram tão significativas.  De qualquer forma, esses resultados 
tendem a auxiliar, e atualizar, o conhecimento sobre o consumo de vi-
deogames. Além disso, um grande benefício foi a escala de 23 itens, uma 
adaptação ao mercado de videogames de uma escala já consagrada, e 
que obteve bons índices de qualidade nesse estudo, podendo agora ser 
replicada em outros países, para comparação dos resultados, bem como 
em produtos similares, por exemplo, os computadores, portáteis e mobi-
les, que também são produtos concorrentes do videogame. 

Em termos práticos e organizacionais essa pesquisa ajudou a enten-
der melhor o público gamer brasileiro, e conhecer o consumidor é fator 
chave para qualquer tipo de mercado, no caso, este público é composto 
em sua maioria por jovens e adultos do gênero masculino, com nível 
superior, e jogam há mais de dez anos, bem diferente do que o concei-
to popular que indica que os videogames servem apenas para crianças 
(CHESS et al., 2016). Os resultados do modelo, em que se destacam 
valores utilitários e hedônicos, são condizentes com o cenário altamente 
competitivo e equivalente entre os concorrentes, no qual os videogames 
de última geração são bem parecidos (Xbox e Playstation) e carrega-
dos de ambos os valores. E isso traz implicações visto que, como para 
o consumidor comum, dificulta a distinção das ofertas, o investimen-
to nos valores sociais pode ser um diferencial, ainda que atualmente 
baixo o impacto das outras dimensões, no futuro pode vir a se tornar 
relevante, se devidamente estimulado pelo mercado. Essa ideia é refor-
çada pela própria atual conjuntura dos sucessos dos jogos online e a 
cultura voltada para socialização de conteúdo gamer pelos influencers 
(TÖRHÖNEN et al., 2019).
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Especial atenção também pode ser dada pela indústria em relação ao 
resultado visto no risco percebido, sendo interessante avaliar estratégias 
relacionadas a diminuição deste, dado o impacto que é causado inclu-
sive, diretamente a intenção de compra. Pessoas com menor renda por 
exemplo, são mais afetadas pelo risco em produtos mais caros, como os 
videogames; consumidores mais práticos tendem a sofrer mais com o 
risco de desempenho; e os mais inseguros tendem a ser mais afetados 
pelo risco social. Sabendo a disso a indústria pode criar uma percepção 
forte e favorável dos riscos, ou assumindo, e enaltecendo determinados 
atributos, como a garantia, ou estimulando avaliações de qualidade para 
obter boa reputação (NIKHIL; ANUP, 2016)

E ainda que o estudo tenha focado nas plataformas, os resultados 
aqui presentes poderão auxiliar de diferentes formas com insights a to-
dos os participantes dessa imensa indústria, que envolve não somente os 
fornecedores de plataformas, mas os desenvolvedores de games, os pu-
blicadores de software, montadoras de hardware e canais de distribuição 
(BRIKEN et al., 2017).

Limitações e sugestões para pesquisas futuras

Por se tratar de um estudo em um mercado pouco explorado academica-
mente, existem poucas referências específicas do assunto, se agravando 
quando ocorre a busca por fontes mais recentes. O uso de questioná-
rios online também traz algumas desvantagens como a impossibilidade 
de tirar dúvidas, e foi percebido após feedback de alguns respondentes, 
que algumas questões podem não ter sido bem entendidas. E por fim, é 
difícil encontrar discussão consistente na literatura recente de ciências 
sociais sobre critérios que poderiam ser usados por pesquisadores para 
tomar decisões sobre o quão justificável é reivindicar a realidade de atri-
butos e construtos em modelos.

Quanto a pesquisas futuras, uma vez que existem poucos trabalhos 
acadêmicos nesta área, são inúmeras as possibilidades, algumas delas 
relacionadas as limitações apresentadas anteriormente, como a aplica-
ção desse modelo e escala em diferentes regiões para comparação. Além 
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das sugestões baseadas nas limitações, interessante também é avaliar a 
permanência de um jogador com a mesma marca por gerações, a fideli-
dade a marca, e a influência dos jogos exclusivos nessa decisão, são dois 
aspectos notórios e bastante mencionados nas comunidades gamers e 
fomentados pelo próprio mercado.
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