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Resumen

La presente investigacion se enfoco en determinar la publicidad in-game percibida por los
consumidores de 18 — 45 afios de la ciudad de Chiclayo, apoyandose en sus tres dimensiones
que son la congruencia, integracion y prominencia; para ello se trabajo bajo un nivel descriptivo
y un disefio no experimental, asi como también, un enfoque cuantitativo que a través de un
cuestionario escala de Likert, basado en el modelo para la medicién del efecto de la publicidad
in-game de Chang, Yan, Zhang y Luo; midié la percepcién que el videojugador tiene sobre la
publicidad in-game. Los resultados obtenidos en cuanto a la dimension congruencia mostraron
que el videojugador suele percibir coherencia entre la publicidad y el videojuego. De igual
manera, se pudo apreciar que el gamer suele notar que en ocasiones no es posible integrar la
publicidad de forma natural. A pesar de ello, los consumidores creen que la publicidad suele
acoplarse con el juego. En cuanto a la dimensidn prominencia, se obtuvo que tanto el tamafio,
frecuencia y ubicacion con que aparece la publicidad es apropiado. No obstante, los resultados
obtenidos respecto a la dimension integracion, argumentaron que, si bien es cierto, la publicidad
in-game es parte importante del videojuego, este continuara siendo atractivo si dicha publicidad
se retira. En consecuencia, se concluyé que el consumidor no percibe una integracion perfecta
entre la publicidad y el contexto del videojuego, pero si un alto grado de congruencia y un nivel

de prominencia apropiado entre estos dos elementos.

Palabras clave: Publicidad in-game, marketing, percepcién, publicidad, videojuegos.

JEL: M31, M37.



Abstract

This research focused on determining the in-game advertising perceived by consumers aged 18
- 45 in the city of Chiclayo, relying on its three dimensions which are congruence, integration
and prominence; For this, we worked under a descriptive level and a non-experimental design,
as well as a quantitative approach that, through a Likert scale questionnaire, based on the model
for measuring the effect of in-game advertising by Chang, Yan , Zhang and Luo; measured the
gamer's perception of in-game advertising. The results obtained in terms of the congruence
dimension showed that the gamer tends to perceive coherence between advertising and the
video game. In the same way, it could be seen that the gamer tends to notice that sometimes it
IS not possible to integrate advertising in a natural way. Despite this, consumers believe that
advertising tends to be coupled with gambling. Regarding the prominence dimension, it was
obtained that both the size, frequency, and location with which the advertising appears is
appropriate. However, the results obtained regarding the integration dimension, argued that,
although it is true, in-game advertising is an important part of the video game, it will continue
to be attractive if said advertising is withdrawn. Consequently, it was concluded that the
consumer does not perceive a perfect integration between the advertising and the video game
context, but a high degree of congruence and an appropriate level of prominence between these

two elements.

Keywords: In-game advertising, IGA, marketing, perception, advertising, videogames.
JEL: M31, M37.



Introduccion

Las marcas y empresas desde hace muchos afios atras han utilizado medios de comunicacion
tradicionales como la radio, Tv, revistas u otros para dar a conocer sus productos. Sin embargo,
con el paso del tiempo, el exceso de anuncios publicitarios llevados a cabo a través de estos
medios ha originado pérdida de fuerza e intensidad y se ha vuelto una molestia para el
consumidor y una practica poco efectiva para el anunciante (Flores et al., 2018). Paralelo a esto,
hace 50 afios aproximadamente, muchas personas han utilizado a los videojuegos como forma
de entretenimiento. La revolucion digital para la poblacion mundial ha sido un factor crucial
tanto en lo social como en lo econémico, ello ha conducido a que los videojuegos sean una de
las mas frecuentes actividades de ocio para personas de distintas edades, usualmente jovenes y

nifios (Herrewijn y Poels, 2017).

Segun Statista (2018), las inversiones en publicidad in-game a nivel global han aumentado
de 1 400 a 3 600 millones de dolares entre 2010 y 2017. Asimismo, indica un incremento a mas
de 5 000 millones de ddlares para el 2020. De acuerdo con los datos de la firma
PricewaterhouseCoopers (PwC) en su estudio Global Entertainment & Media Outlook 2019-
2023, el sector videojuegos en Latinoamérica tendra un crecimiento considerable del 10%
anual, superando los 3 500 millones de dolares para el 2023. En Perd, el crecimiento anual
calculado es del 20%, generando mas de 140 millones de dolares para el 2023. Ademas, segun
el andlisis estadistico realizado por la consultora Newzoo (2018), en el Peru existen 8 millones
de personas, las cuales se consideran gamers, ubicandose en el puesto nimero 49 a nivel
mundial. Estos datos reflejan que el Perd, es un mercado gamer muy importante, por lo que la

publicidad in-game, podria ser una practica muy efectiva (G&M News, 2020).

Si bien es cierto, la publicidad in-game esta obteniendo una creciente relevancia como
herramienta de marketing de las empresas, sobre todo a nivel internacional (Rios y Almeida,
2019). En Latinoamérica y mas precisamente en el Per(, esta modalidad, es poco conocida, por
ende, los estudios son escasos. Por esta razon es importante investigar el presente tema, para
conocer la percepcion del consumidor de videojuegos sobre este tipo de publicidad y determinar
si es conveniente para las organizaciones utilizarla. Los resultados que se obtengan en la
investigacion les permitiran a las corporaciones conocer si los videojuegos como medio 0
herramienta publicitaria son efectivos. De esta manera, las empresas podran desarrollar mejores

estrategias al momento de dar a conocer su marca, producto o servicio.



El presente estudio se llevara a cabo en la ciudad de Chiclayo, la poblacion a estudiar seran
los consumidores de videojuegos que oscilan entre las edades de 18 a 45 afios. Asimismo, la
presente investigacion iniciara con una revision de literatura. Luego, se recolectaran todos los
datos obtenidos junto con los resultados de la encuesta con la finalidad tener un enfoque
cuantitativo. Finalmente, se analizaran e interpretaran los datos para identificar la percepcion
de los jugadores de videojuegos de 18 a 45 afios sobre la publicidad in-game en la ciudad de
Chiclayo, 2021.

Para ello, se ha realizado una minuciosa y exhaustiva revision de literatura sobre la
publicidad in-game, donde autores europeos y norteamericanos como Flores et al. (2018);
Sebastian et al. (2016); Nifio et al. (2019); Alabau (2021); Chaney et al. (2018); entre muchos
otros, han tratado el tema en el &mbito internacional. En Latinoamérica también se ha podido
encontrar ciertos autores como Rios y Almeida (2019) y Gonzalez y Miranda (2018). Sin
embargo, los estudios en esta region son escasos, lo que conlleva al reducido conocimiento de
los anunciantes sobre esta clase de publicidad. Asimismo, se ha podido identificar que la mayor
parte de las investigaciones acerca de este tema tienen un enfoque cuantitativo. Es asi como
surge la necesidad de investigar el presente tema, con la finalidad de enriquecer la literatura, y
cerrar las brechas de conocimiento, al tratarse de una de las escasas investigaciones que mide

la percepcion de los consumidores sobre la publicidad in-game en América Latina.

En el ambito empresarial, el presente estudio es de suma importancia, ya que le permitira a
las empresas y a sus anunciantes conocer la percepcion que tienen los gamers sobre la
publicidad in-game de forma que los resultados les permitan evaluar su utilizacion como
plataforma o medio para comunicar ideas o dar a conocer productos, servicios y marcas.
Asimismo, el uso de este recurso en América Latina significa una forma novedosa e interesante
de colocar anuncios publicitarios, mas aun, si los anuncios estan dirigidos a un mercado que
esta en constante crecimiento como es el de los videojuegos. Por otro lado, en el &mbito social,
le ofrece al gamer una mejora en la experiencia de juego e impulsa a los desarrolladores

peruanos y latinoamericanos a crear mas y mejores videojuegos.

Por ultimo, también es acertado indicar la relevancia del presente estudio, con relacién a
futuras investigaciones, pues se trata de un tema con amplio potencial tanto en América Latina

como en el PerQ, que puede ser estudiado mas adelante con mayor profundidad.



El estudio se lleva a cabo, porque se han podido identificar las molestias e incomodidades
por parte de la poblacion de videojugadores de la ciudad de Chiclayo, con relacion a la
publicidad y propaganda ofrecida a través de los diversos medios que se utilizan en la
actualidad. Es asi como, a traves de esta investigacion, se trata de conocer si la publicidad in-
game puede ser considerada por los anunciantes y empresas como una forma de realizar
publicidad. Ante esta situacion, se plantea la siguiente interrogante: ;Cudl es la percepcion
sobre la publicidad in-game por los consumidores de videojuegos de 18 — 45 afios en Chiclayo,
20217 frente a esta pregunta se plantea como objetivo general determinar la percepcion de la
publicidad in-game por parte de los consumidores de videojuegos de 18 — 45 afios en la ciudad
de Chiclayo, 2021. Y como objetivos especificos: determinar la percepcion del gamer sobre la

congruencia, la prominencia y la integracién en la publicidad in-game.

Revision de literatura

Se llevo a cabo un estudio acerca de como la publicidad en videojuegos de dispositivos
moviles afecta al consumidor, donde también mencionan el incremento de publicidad a través
de medios digitales, dejando de lado los medios tradicionales y realizan comparaciones entre el
advergaming y la publicidad in-game. Asi pues, se pudo determinar que, en cuanto a la atencion
a la publicidad, el advergame es la tipologia a la que mas se le presta atencidn. Respecto a la
variable actitud hacia el anuncio, el comercial de contenido enriquecido es el menos aceptable
por los consumidores. En relacion a la actitud hacia la marca y la actitud hacia el producto,
tanto la publicidad in-game como el advergaming son los mas favorables. Finalmente, en lo que
a intencién de compra se refiere, habrd mayor interés en adquirir el producto publicitado si las
tipologias que se desarrollan son el advergame, la publicidad in-game y el banner (Flores et al.,
2018). Posteriormente, y de forma complementaria, se llevo a cabo una investigacion orientada
en cémo la congruencia y la interactividad entre el anuncio publicitario y el entorno del juego
afectan a la actitud general de los gamers sobre la publicidad in-game. En esta investigacion
experimental, donde se han realizado dos estudios cuya Unica diferencia es la ubicacion de la
publicidad dentro del videojuego, se obtuvo que la actitud general hacia la publicidad, por parte
de los videojugadores refuerza los efectos positivos de la interactividad y la congruencia al
reducir los efectos negativos que trae consigo la intrusion publicitaria (De Pelsmacker, Dens y
Verberckmoes, 2019).

También se desarroll6 un estudio que consiste en explorar la influencia del tamafio, orden y

el nivel de absorcion en la memoria del consumidor de marcas conocidas las cuales, a través de
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vallas publicitarias, han sido colocadas en el videojuego Trackmania 2 Canyon. Asi pues, se
obtuvo que, los videojuegos son una forma interactiva para los anunciantes de hacer llegar un
mensaje a los consumidores, las vallas publicitarias en esta clase de videojuegos generan mayor
rentabilidad que formas de publicidad como AdWords y el orden de ubicacion de la publicidad
no es tan importante como el tamafio de la publicidad en el videojuego, pues este Ultimo mejora
la memoria del usuario (Chaney et al., 2018). En cambio, Nifio et al. (2019), han llevado a cabo
un analisis exploratorio sobre los patrones de personalidad y expresion facial relacionados con
la publicidad in-game, en el cual se han aplicado técnicas como el “Eye tracking”, “facial
expression” y “GSR”. A raiz de ello, los investigadores obtuvieron que, si la accion del
videojuego tiene demasiada velocidad o rapidez, la publicidad in-game no tiene mucho impacto
en el consumidor. Y, también, que el recuerdo, si bien es cierto, no es correlacional con las

variables de personalidad, si lo es con la ubicacion donde se encuentre el estimulo.

Desde otra perspectiva, se realiz6 un estudio experimental en adolescentes con repercusiones
empresariales para la industria del entretenimiento, donde se tratd de observar y analizar las
consecuencias de la estrategia de emplazamiento de la marca en videojuegos a través de la
realidad virtual. Los resultados indican que mientras mas cerca esté la publicidad a la vision,
las variables como recuerdo y reconocimiento de marca, actitud hacia la marca y actitud hacia
el emplazamiento de marca se veran beneficiadas. Asimismo, se identificé que el grado de
congruencia de la marca con relacion al contexto del juego también influye, pues si la

publicidad tiene alto grado de congruencia, produce mejores efectos (Alabau, 2021).

Adicionalmente a los estudios antes presentados los cuales son de indole internacional, se
han podido encontrar algunas investigaciones relacionadas con la variable de estudio en

Sudamérica.

Por un lado, el estudio efectuado en Perd, el cual estd enfocado en medir el impacto que
genera la publicidad en videojuegos sobre la actitud en la recordacién de la marca dentro de los
grupos de “gamers” que pertenecen a la APDEV, ha dado como resultados que la poblacion a
la que se ha dirigido el presente trabajo consume mayores cantidades de publicidad en
videojuegos que cualquier otro tipo. Ademas, la variable entretenimiento es mas influyente en
relacién a la recordacion de marca. Misma que aumentara si se tiene en cuenta la ubicacién de
la publicidad, conformidad del “gamer” y el tiempo de juego (Gonzalez y Miranda, 2018). Por
otro lado, Rios y Almeida (2019), se enfocaron en medir el efecto de la publicidad in-game en

los consumidores de videojuegos de la ciudad de Cochabamba, Bolivia. Es asi como pudieron
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determinar que, tanto los factores congruencia como prominencia son positivos en cuanto al

interés e intencion de compra, mientras que el factor integracion es todo lo contrario.

Para la realizacion de esta investigacion acerca de la publicidad in-game, se debe dar a
conocer lo que es el videojuego, ya que, a través de este medio de comunicacion perteneciente
a la industria del entretenimiento desde hace aproximadamente 50 afios, se lleva a cabo este
tipo de publicidad. Asi pues, Levis (1997), lo define como un entorno informético en el que un
juego con normas predeterminadas es plasmado a través de una pantalla. Ademas, sefiala que
los videojuegos fueron una especie de presagio para la incorporacion de las computadoras en
la vida de las personas, dado que se tratd de la primera tecnologia informética a la que se pudo
acceder de manera personal y directa.

Las primeras experiencias de la publicidad en videojuegos se remontan a la década de los
80, cuando los anunciantes se empiezan a interesar en el uso de videojuegos como medio
publicitario y al mismo tiempo, surge el primer auge de la industria de los videojuegos (Marti,
2010). En aquel entonces, los primeros juegos patrocinados eran Kool-Aid Many Tron (Bogost,
2007). En los afios proximos, muchas de las organizaciones mas importantes del mundo fueron
introduciendo su marca en los videojuegos otorgandole en cierto modo, un aspecto mas realista,

siendo beneficiados la marca, el videojuego y el videojugador.

En la Ultima década, los anunciantes han buscado formas nuevas e innovadoras de difundir
sus mensajes acerca del producto que ofrecen. Es alli, donde entran a tallar los videojuegos
como soporte publicitario, pues se han vuelto uno de los medios més utilizados en paises tanto
europeos como norteamericanos. Ahora bien, independientemente de la tipologia que sea
escogida para realizar un anuncio, la publicidad a través de este medio tiene alto potencial de
desarrollo, debido a razones como: la ampliacién del perfil del gamer; la industria que esta en
constante desarrollo y que cuenta con millones de videojugadores y consumidores de

videojuegos alrededor del mundo; y lo novedoso e integrador que es (Sebastian et al, 2016).

En el Peru, la publicidad en videojuegos es un poco complicada de realizar, debido a los
altos costos que este implica. No obstante, las empresas de mayor tamafio en el pais podrian
aplicar esta clase de publicidad. De ser asi, seria un incentivo para los desarrolladores, pues
crearian videojuegos con espacios para la publicidad in-game a un menor costo, de modo que,
no solo sean las grandes empresas quienes la utilicen, sino también algunas empresas de menor

tamano.
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Para dar paso a las definiciones y aspectos de publicidad in-game, es importante brindar
definiciones acerca de los tipos de publicidad los cuales son Advergaming, Publicidad around

game y Publicidad in-game, de manera que, se eviten ciertas confusiones.

En primer lugar, el Advergaming, consiste en el desarrollo de un videojuego dirigido a una
Unica marca, con el fin de agrupar a todos aquellos que lo jueguen, de manera armoniosa y

aproximar su producto hacia el gamer, por medio del videojuego. (Méndiz, 2010).

En segundo lugar, la publicidad around game, se concibe como la colocacion de anuncios

publicitarios fuera del contexto del juego. (Selva, 2009).

En tercer y ultimo lugar, la publicidad in-game, consiste en que el anunciante puede escoger
el espacio, dentro del videojuego, en el que ira la publicidad. Estos espacios, pueden ser desde
vallas y carteles hasta soportes fantasticos e irreales. No obstante, cuando la publicidad es
oportuna, la posibilidad de interaccién entre el jugador y la marca es muy atractiva para el
anunciante, pues aporta efectos positivos en la narrativa del videojuego, por ende, el
consumidor tendra recuerdos positivos superiores a los mostrados en medios tradicionales.
(Tapia et al., 2009).

Para la presente investigacion, se ha utilizado parcialmente el modelo teérico propuesto por
Chang et al. (2010), que, a su vez, se han apoyado en autores como Nelson et al. (2004), Luy
Hong (2007) y Broussard (2000) para la construccién de los aspectos de la publicidad in-game
gue son congruencia, integracién y prominencia, los cuales nos serviran para medir la

percepcion del consumidor.

De acuerdo con De Pelsmacker et al. (2019), la congruencia se define como el grado ajuste
entre la publicidad de la marca o producto dentro del videojuego y el entorno del mismo. De la
misma manera, Lee y Faber (2007) indican que la congruencia publicitaria se da cuando existe
relacién entre el contexto del juego y la categoria del producto, de modo que se pueda realizar
la publicidad. Asimismo, la clasifican en congruencia alta, moderada e incongruencia, donde la
congruencia alta se da cuando vinculo entre el tipo de producto y el contexto del juego es
natural, la congruencia moderada se da cuando existe relacion en menor intensidad, y

finalmente, la incongruencia se trata de un lazo inexistente entre el contexto y la marca.

De igual manera, para alcanzar una publicidad in-game aceptable, es fundamental aplicar

una integracion perfecta entre los anuncios publicitarios y el entorno del videojuego (Lewis y
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Porter, 2010). Dado que, dicha publicidad puede tratarse de un factor clave para el videojuego,
lo cual origina que el grado de recordacion de la marca sea mayor (Nelson, 2002). En muchas
ocasiones, los gamers llegan a observar anuncios dentro del escenario del videojuego, si estos

se acoplan casi perfectamente con el mismo (Rios y Almeida, 2019).

Por ultimo, en la dimension prominencia, entran a tallar tres items que son el tamafio,
frecuencia y ubicacion. En relacion con el tamafio, de acuerdo con Hendon (1973), la manera
de ser mas efectivo para captar la atencion y mejorar la memoria, es la colocacion de anuncios
de mayor tamafio, puesto que tienen un nivel superior de efectividad que los de menor tamafio.
En cuanto a la frecuencia, Broussard (2000) asegura que los consumidores deben observar al
menos 7 veces el mismo anuncio, luego de ello, tanto los atributos como la conciencia iran
mejorando. Y, finalmente, en lo que concierne a la ubicacion dentro del videojuego, lo ideal
seria que, al colocar la publicidad en el lugar adecuado, atraiga la atencion de quien lo observa,

sin influir en el estado del juego (Acar, 2007).

Materiales y métodos

Se llevo a cabo una investigacion de nivel descriptivo y disefio no experimental pues las
variables no han sido modificadas. Asimismo, el estudio cuenta con enfoque cuantitativo, pues
se ha buscado medir la percepcion que tiene el consumidor sobre la unidad de andlisis.
(Hernandez et al., 2014). Es asi como, el proposito del estudio ha sido determinar la percepcion
que tiene el consumidor de videojuegos chiclayano sobre la publicidad in-game, de manera que
la informacion obtenida sirva para el desarrollo de las estrategias de marketing y publicidad de
aquellas empresas que, por lo general, son referentes en el sector corporativo como Bembos,
Interbank, Scotiabank, BBVA, InRetail Per(, Primax, entre otros; y que, a la vez, gran parte de
su publico objetivo son los jovenes. Asimismo, dichas organizaciones deben tener cierto grado
de relacion con el videojuego en el que desean estar presentes para no afectar la experiencia del
videojugador. Es pertinente sefialar que para la investigacion se ha utilizado de forma parcial el
modelo para la medicion del efecto de la publicidad in-game de Chang, Yan, Zhang y Luo, de
donde se pudo extraer a la congruencia, integracion y prominencia como las dimensiones de la

variable.

La primera fase de la presente investigacion consistio en la revision de literatura relacionada
con la publicidad en videojuegos, los tipos de publicidad en videojuegos y posteriormente, en
la publicidad in-game como tal, teniendo en cuenta el ambito internacional, nacional y local.

Posteriormente, se elabor6 el cuestionario en base al modelo y a la literatura revisada, el cual
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estaba conformado por 14 preguntas distribuidas de la siguiente forma: 2 preguntas
sociodemogréficas generales, 3 preguntas sociodemogréficas enfocadas en los videojuegos y 9
preguntas relacionadas con cada una de las dimensiones. En base a ello se efectu6 una prueba
piloto, que arrojo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,71, indicando una confiabilidad

aceptable.

En la segunda fase, se llevo a cabo la aplicacion del instrumento, el cual fue un cuestionario
con escala de Likert que permitio determinar la percepcion de la poblacion sobre la variable, y
estuvo enfocado tanto en hombres como mujeres que juegan videojuegos de edades que oscilan
entre 18 — 45 afios. Del mismo modo, la recoleccion de datos se dio en 27 dias continuos entre
los meses de mayo y junio del 2021. Para su desarrollo, se utiliz6 la herramienta virtual “Google
Forms”, el cual fue compartido por redes sociales como WhatsApp y Facebook Messenger,
debido a la complicada situacion pandémica que atraviesa la humanidad; y la poblacién
encuestada se determind por muestreo aleatorio simple. Es asi como, mediante el uso de la
férmula para la poblacion infinita, nuestro tamafio de muestra fue de 384 personas que juegan

videojuegos.

En la terceray Ultima fase, se realizo el procesamiento y analisis de datos, donde se utilizaron
los programas Excel, SPSS Statistics 28.0 y Word; en ellos se pudieron plasmar los gréficos y
las tablas que permitieron determinar la percepcién del consumidor sobre la publicidad in-

game.



Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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Variable (s) Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores
La publicidad coincide con el
juego.
Conaruencia La publicidad se integra al
Mari (2012) define a la g videojuego naturalmente.

Publicidad
in-game

publicidad in-game como la
insercion de publicidad en

distintos  escenarios  de
videojuegos, siendo una
opcion, ademas de

interesante y novedosa para
los  anunciantes, poco
explotada hasta el momento.
Asimismo, esta clase de
publicidad, siempre vy
cuando, se encuentre en el
mismo contexto y tenga
coherencia, le brindard mayor
realismo al videojuego.

Laimagen de la publicidad esta
de acuerdo con el juego.

La publicidad ha sido una parte
importante de la escena del
juego.

Integracion ~ La publicidad simboliza el
juego.
El juego no seré atractivo si la
publicidad desaparece
La ubicacion en la que aparece
la publicidad es apropiada.
Prominencia El tamafio de la publicidad es

apropiado.

La publicidad aparece con
frecuencia.

Nota. Elaboracion propia con base en el modelo de Chang, Yan, Zhang y Luo.
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Resultados y discusion
Figura 1
Edad

W
30 - 35 36 - 41 42 - 45
4% R 2% L%
24 - 29
14%

Nota: Elaboracion propia

Para el presente estudio se utilizé una muestra de 384 personas que juegan videojuegos de
edades que oscilan entre 18 y 45 afios de la ciudad de Chiclayo, siendo la mayor cantidad de
encuestados con un 84%, aquellas personas con rango de edad entre 18 y 29 afios. Asimismo,
la poblacion estudiada de género masculino y femenino fue de 81% y 19% respectivamente, lo
cual manifiesta que los hombres jévenes son quienes tienen mayor interés en los videojuegos,
ya que las mujeres prefieren dedicar su tiempo libre a otras actividades de ocio.

Para el estudio, también se consideraron tres preguntas enfocadas en las caracteristicas
videojugador como son: el promedio de veces que juega semanalmente, el tipo de videojuego

y la plataforma en la que suele jugar.
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Figura 2

Tipo de videojuego

Simulacién
3%

I\

Otros
3%

Accidn
42%

199
i Aventura
9%

Nota: Elaboracion propia

En cuanto al promedio de veces que juegan de forma semanal, se obtuvo que el 45% de los
encuestados lo hace en cinco 0 mas ocasiones a la semana. También, se extrajo que la poblacion
suele jugar videojuegos de accion y estrategia con 42% y 24%, respectivamente; y, para
finalizar en este apartado, se pudo observar que el 46% de gamers utilizan la PC o Laptop para
jugar videojuegos y el 31% lo hace a través de su smartphone.

Por lo tanto, en relacion con lo expresado en el parrafo anterior, se puede inferir que el gamer
chiclayano puede percibir la publicidad in-game con facilidad, no solo por el simple hecho de
jugar en muchas oportunidades de forma semanal, sino que también lo suelen hacer a través de
videojuegos y plataformas donde las partidas tienen una duracion relativamente corta, lo cual
permite que los anuncios publicitarios se repitan en proporcion al numero de partidas que el

consumidor juegue.

Por otro lado, el cuestionario también contenia preguntas relacionadas con las tres dimensiones
de la publicidad in-game, las cuales son: congruencia, integracion y prominencia. Es asi como
se obtuvieron respuestas que nos permitieron determinar la publicidad in-game percibida por
los consumidores de 18 a 45 afios en la ciudad de Chiclayo, 2021.
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Figura 3

Obijetivo 1: Determinar la percepcion del gamer sobre la congruencia en la publicidad in-
game.

0 0
35% 32%33@ 33%
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30% %
25%
%
20%
15% 14%
o
0
10% 7% 6%
4%
5% 2%
0%
P1 P2 P3
mNUNCA =LA MAYORIA DE VECES NO
ALGUNAS VECES Si OTRAS VECES NO LA MAYORIA DE VECES Si
u SIEMPRE

Nota: Elaboracion propia

La figura 3 representa la percepcién que el gamer tiene en relacion con la dimension
congruencia, donde se obtuvo como resultado que el videojugador suele percibir coherencia
entre la publicidad y el videojuego. Esto quiere decir que el consumidor pudo notar en la
mayoria de las ocasiones, que la publicidad y el contexto del videojuego estan sumamente
relacionados, lo cual es muy importante dado que la publicidad mejora tanto la experiencia

como el contexto de juego, volviéndolo mas realista.

De igual forma, se aprecia que el gamer suele notar que en ocasiones no es posible integrar
la publicidad de forma natural, sin embargo, es un aspecto que el anunciante debe pulir de forma
que los anuncios se vuelvan parte del escenario sin llegar a ser intrusivos o invasivos. A pesar
de ello, los consumidores creen que la imagen publicitaria esta de acuerdo con el juego, esto
quiere decir que las marcas encontradas de forma estatica dentro de los videojuegos guardan
relacién con el mismo, pues es muy poco probable ver por ejemplo una marca de bebidas actual
en un escenario ambientado en el siglo XV. Hoy en dia, las nuevas generaciones de
videojugadores tienen en consideracién los mas minimos detalles y la congruencia publicitaria
es uno de ellos, por ende, un alto grado de congruencia resulta ser mas efectivo para la marca.
De forma complementaria a lo mencionado anteriormente, Alabau (2021) realiz6 un estudio
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experimental con repercusiones empresariales para la industria del entretenimiento, donde
obtuvo que la congruencia de la marca con relacion al contexto del juego es influyente, pues si
la publicidad tiene alto grado de congruencia, produce mejores efectos. Ademas, Rios y
Almeida (2019), en los resultados de su investigacion enfocada en medir el efecto de la
publicidad in-game en los consumidores de videojuegos de la ciudad de Cochabamba, Bolivia;
indican que factores como la congruenciay la prominencia son positivos con relacion al interés
e intencion de compra. Con estos resultados se puede afirmar que la congruencia es crucial para
realizar publicidad in-game, es decir que esta Ultima se puede llevar a cabo cuando existe

relacion entre el contexto del juego y la categoria del producto (Lee y Faber, 2007).

Figura 4

Obijetivo 2: Definir la percepcion del gamer sobre integracion en la publicidad in-game.

35% 32%
0,
30% — 28%
25% 23% e 220 22%
. 21%

20% 17%
15% 13%
10%

5%

0%

P3
= NUNCA ® LA MAYORIA DE VECES NO
ALGUNAS VECES Si OTRAS VECES NO ® LA MAYORIA DE VECES Si

m S|IEMPRE

Nota: Elaboracion propia

La dimensidn integracion expresada a través de la figura 4, muestra que la mayor parte de
los videojugadores consideran que la publicidad in-game es importante en la escena del juego,
esto sucede porque en muchas ocasiones el anunciante trata de transmitir en el videojuego
aquello que se ha visto en la realidad como sucede con videojuegos deportivos como FIFA, Pro
Evolution Soccer, NBA 2K, Moto GP, Férmula 1, entre otros.
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Por otra parte, se debe mencionar que si la publicidad in-game estatica es considerada
importante, la publicidad interactiva lo es aln mas, pues la experiencia se puede ver seriamente
afectada si la integracion no es la mejor. Un claro ejemplo de publicidad in-game dindmica es
la integracion casi perfecta de la marca de autos Mercedes Benz en el videojuego Mario Kart.
No obstante, si la publicidad es retirada del videojuego, el gamer sigue considerando atractivo
al mismo, ya que los anuncios suelen pertenecer a un plano secundario en la experiencia y
contexto de juego, este aspecto debe ser tomado en cuenta por el anunciante para realizar una
estrategia publicitaria adecuada, de lo contrario podria realizar una inversion excesiva e
innecesaria y no obtener los resultados esperados. A pesar de ello, este factor es importante al
momento de colocar anuncios publicitarios en videojuegos, aunque en el presente estudio se
han logrado obtener tanto resultados positivos como negativos. De forma similar, Rios y
Almeida (2019) a través de su investigacion centrada en medir el efecto de la publicidad in-
game, hallaron resultados negativos con relacion a la integracion, lo cual puede deberse a que
la publicidad no haya estado demasiado integrada a los videojuegos utilizados o también que el
videojugador no haya podido experimentar un cambio en la experiencia de juego por el nivel
de integracidn, al estar demasiado concentrado en la partida. Adicionalmente, De Pelsmacker
et al. (2019) concuerda con la presente investigacion, pues menciona que la manera de hacer
que el consumidor considere apropiada la publicidad in-game, es que el producto anunciado no
esté estatico, sino que este interactle con el personaje de fantasia, lo cual puede convertirlo en
una experiencia entretenida. Con estos resultados se confirma que para alcanzar una publicidad
in-game aceptable, es fundamental aplicar una integracion perfecta entre los anuncios
publicitarios y el entorno del videojuego (Lewis y Porter, 2010). Dado que, dicha publicidad
puede tratarse de un factor clave para el videojuego, lo cual origina que el grado de recordacion

de la marca sea mayor (Nelson, 2002).



21

Figura 5

Obijetivo 3: Precisar la percepcion del gamer sobre prominencia en la publicidad in-game.
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Nota: Elaboracidn propia

Respecto a la dimension prominencia, que estd representada por medio de la figura 5, el
consumidor de videojuegos considera que tanto la ubicacion, el tamafio y la frecuencia con que
aparece la publicidad suele ser apropiada, lo cual significa que suele tener un gran tamafio, estar
ubicada en espacios convenientes y repetirse en reiteradas ocasiones. Es asi como, la publicidad
[lamara la atencidn del consumidor, lo que se vera reflejado en una mayor recordacion de la
marca, al igual que en un posible incremento del interés o la intencion de compra en un
determinado producto. De esta manera, se evidencia la importancia de la dimension
prominencia, pues de ella depende la facilidad con que las personas se fijan en los anuncios

publicitarios dentro del videojuego.

La dimension prominencia, estd ampliamente relacionada con el tipo de videojuego y la
plataforma en la que juega. Con respecto al tipo de videojuego, los deportivos, de accion y de
estrategia, suelen tener mayor posibilidad de percibir los anuncios debido a que se tratan de
partidas repetitivas que tienen una duracion de entre 30 minutos y 2 horas, esto permite que los
anuncios sean apreciados en reiteradas ocasiones, mientras que, en relacion con la plataforma,
los mas utilizados son la PC o Laptop, PlayStation y Smartphone, este Gltimo ha tenido un auge
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en los dltimos afios con juegos de accion, donde los anuncios se repiten en multiples casos
siendo féaciles de visualizar por los gamers. En paralelo con lo mencionado en los parrafos
anteriores, Chaney et al. (2018) obtuvieron que las vallas publicitarias en videojuegos de carrera
generan mayor rentabilidad que formas de publicidad como AdWords y el orden de ubicacion
de la publicidad no es tan importante como el tamafio de la publicidad en el videojuego, pues
este ultimo mejora la memoria del usuario. Por otro lado, Nifio et. al. (2019), obtuvieron en su
investigacion que, si la accion del videojuego tiene demasiada velocidad o rapidez, la
publicidad in-game no tiene mucho impacto en el consumidor. Ademas, pudieron determinar
que el recuerdo es correlacional con la ubicacién donde se encuentre el estimulo, lo cual
también es confirmado por Alabau (2021), quien pone en manifiesto que la publicidad in-game
cercana a la vision de los jugadores favorece la mejora de variables como el recuerdo y
reconocimiento de marca, la actitud hacia la marca y la actitud hacia la colocacién de la marca.
Con estos resultados no solo se afirma que el tamafio, frecuencia y ubicacion son muy
importantes al momento realizar publicidad in-game, sino también ratifica lo expuesto por
Hendon (1973), quien manifiesta que la manera de ser mas efectivo para captar la atencién y
mejorar la memoria, es la colocacion de anuncios de mayor tamafio, puesto que tienen un nivel
superior de efectividad que los de menor tamafio. Asimismo, Broussard (2000) asegura que los
consumidores deben observar al menos 7 veces el mismo anuncio, pues la mejora de atributos
y de la conciencia incrementara. Por tltimo, en lo que concierne a ubicacion, lo ideal seria que,
al colocar la publicidad en el lugar adecuado, atraiga la atencién de quien lo observa, sin influir

en el estado del juego (Acar, 2007).

Conclusiones

El videojugador chiclayano suele percibir congruencia entre la publicidad y el contexto del
juego en que se aplica, lo cual pone en manifiesto la existencia de coherencia entre estos dos
elementos. Por otra parte, se pudo precisar que en algunas ocasiones no se ha logrado una
integracion natural, lo cual puede deberse a factores relacionados con el propio videojuego o a
fallas del anunciante. A pesar de ello, se pudo conocer que la imagina publicitaria esta de
acuerdo con el contexto del juego.

Se concluye también que la dimension integracion no es percibida de la mejor manera, pues
si bien es cierto, el consumidor de videojuegos considera que la publicidad es parte importante
de la escena del videojuego, en caso se retire dicha publicidad, el videojuego sigue siendo

atractivo.
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Con relacién a la dimension prominencia, se consiguid precisar que la ubicacion, el tamafio
y la frecuencia con que aparece la publicidad suele ser apropiada, lo cual permite que el
videojugador pueda observar con facilidad los mensajes, marcas o productos que el anunciante

quiere dar a conocer.

Recomendaciones

Se recomienda a las corporaciones lideres en sus respectivos sectores, utilizar la publicidad
in-game para promocionar sus marcas 0 productos, para ello es indispensable identificar
videojuegos en los que exista un alto nivel de coherencia con su producto. De igual manera, se
sugiere llevar a cabo un analisis en el que puedan determinar en qué tipo de videojuegos, los
especialistas podrian colocar sus marcas o anuncios, de forma que el consumidor las perciba

como un aspecto natural en el contexto del videojuego.

Las estrategias que utilicen las organizaciones con relacién a la publicidad in-game, deben
estar enfocadas en el dinamismo y la interactividad del videojugador, es decir que el
videojugador sea capaz de utilizar la marca al momento de jugar. Asimismo, al introducir
anuncios publicitarios, los anunciantes deben transmitir en el videojuego aquello que se observa

en la realidad, de forma que se logre mejorar la experiencia de juego del consumidor.

Las empresas deben considerar colocar su marca dentro de videojuegos que presenten
partidas relativamente cortas, ya que el consumidor jugara en multiples ocasiones, por ende,
podré observar en reiteradas oportunidades la publicidad presentada generando en su mente,
una mayor recordacion de la marca. De igual manera, la publicidad in-game debe ser de gran
tamafo, pero sin exagerar, pues podriamos interferir en la experiencia del juego; y en cuanto a
la ubicacion, las marcas deben mostrarse en zonas estratégicas de manera que el consumidor

logre percibirlas.
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Santo Toribio de Mogrovejo

Anexo 1
Cuestionario para medir la percepcién de la publicidad in-game

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD IN-GAME

Mi nombre es Juan Ruben Aita Paredes, estudiante de la carrera de Administracion de
Empresas de la Universidad Cat6lica Santo Toribio de Mogrovejo. En esta oportunidad, se
realizard una encuesta acerca de la publicidad in-game percibida por los consumidores de
videojuegos de edades entre 18 — 45 afios de la ciudad de Chiclayo, Pert - 2021.

Publicidad In-game: Es aquella publicidad que se encuentra dentro del juego como vallas,
carteles, soportes fantasticos e irreales, etc. Asimismo, existe posibilidad de la interaccion del
jugador y la marca. Ejemplos: La marca Nike en las camisetas de FIFA o PES, Auto marca
Mercedes Benz en el juego Mario Kart.

A continuacion, se le pide que responda a las preguntas con total sinceridad. La informacién
que brinde es confidencial y se utilizara solo con fines de desarrollo de la presente investigacion.

1.Sexo: M—F 2. Edad:

Instrucciones: Marca con una “x” dentro del recuadro segin la valoraciéon con la que te
identifiques:

3. ¢Cuéntas veces en promedio juega a la semana?

1 vez 2 veces |:| 3 veces |:| 4 veces

5 0 més veces

4. ¢ Tipo de videojuego que suele jugar?

Accion Aventura [ |Deportivo [ |Estrategia| _|Simulacion

|:| Otros

5. ¢En qué plataforma suele jugar?

PC/Laptop |:| PlayStation Xbox |:| Nintendo |:|Smartphone

Otros
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. Algunas veces .
. La mayoriade | * La mayoria de
Siempre . si otras veces Nunca
veces si o veces no
5 4 3 2 1
Dimensiones | N° ITEMS ESCALA
2134
6 | Existe coherencia entre la publicidad in-game y el juego
CONGRUENCIA | 7 |La publicidad in-game esté integrada al juego de forma natural

8 | Laimagen publicitaria esta de acuerdo con el juego
9 |La publicidad in-game es parte importante de la escena del juego

INTEGRACION

10

La publicidad in-game simboliza o representa el juego

11

El juego deja de ser atractivo cuando la publicidad desaparece

PROMINENCIA

12

La ubicacion donde aparece la publicidad es apropiada

13

El tamafio de la publicidad es apropiado

14

La publicidad aparece con frecuencia

Nota: Elaboracion propia con base en el modelo de Chang, Yan, Zhang y Luo.
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Matriz de consistencia
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Pregunta de
investigacion

Objetivo general

Hipdtesis de

) N Dimensiones
investigacion

items

¢Cual es la percepcion
sobre la publicidad in-
game por los

Determinar la percepcion de la
publicidad in-game por parte de los
consumidores de videojuegos de 18 —
45 afios en la ciudad de Chiclayo,
2021.

Congruencia

La publicidad coincide con el juego.

La publicidad se integra al videojuego
naturalmente.

La imagen de la publicidad esté de acuerdo
con el juego.

La publicidad ha sido una parte importante
de la escena del juego.

. Objetivos especificos Integracion La publicidad simboliza el juego.
consumidores de El juego no serd atractivo si la publicidad
videojuegos de 18 —45  Determinar la percepcion del gamer q Jueg P

o ) ; - esaparece
afios en Chiclayo, sobre la congruencia en la publicidad .- v
N ) La ubicacion en la que aparece la publicidad
2021" In-game. :
es apropiada.

PreC|§ar Ia_percepuon (_je_l gamer sobre Prominencia El tamafio de la publicidad es apropiado.
prominencia en la publicidad in-game.
!Z)eflnlr I_a} percepcion _de_l gamer sobre La publicidad aparece con frecuencia.
integracion en la publicidad in-game.

Muestra Instrumento Procedimiento Procesamiento

Hombres y mujeres
consumidores de
videojuegos de edades
entre 18 y 45 afios de la
ciudad de Chiclayo.

Cuestionario Escala Likert

La recoleccion de datos se dio
entre los meses de mayo y junio
del 2021, durante 27 dias
continuos.

La investigacién se apoyé en los programas
Excel, Word y SPSS Statistics 28.0, para el
procesamiento y analisis de datos.

Nota: Elaboracion propia.



Anexo 3

Validacion de expertos 1

USAT

Universidad Catdlica
Saera Torbbo de Mogrosefo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, GONZALO ABAD MORON | mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el grado de
Licenciado en Administracion de Empresas, titulado “LA PUBLICIDAD IN-GAME
PERCIBIDA POR LOS CONSUMIDORES DE VIDEOJUEGOS DE 18 - 45 ANOS DE LA
CIUDAD DE CHICLAYO, 20217, claborado por el estudiante JUAN RUBEN AITA
PAREDES; reline los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 29 de abnl de 2021.

Dr./ MgJ/Lie. Nombre: Gonzalo Abad Mordn
Cargo Actual: CEO GRAM Marketing
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Validacion de expertos 2

AR\

USAT

Universidad Catolica
Santn Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscnibe, Alex Humberto Vasquez Santisteban, mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciado en Administracién de Empresas, ttulado “LA PUBLICIDAD IN-
GAME PERCIBIDA POR LOS CONSUMIDORES DE VIDEOJUEGOS DE 18 - 45 ANOS
DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 20217, elaborado por el estudiante JUAN RUBEN AITA
PAREDES:; reine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en

la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 25 de abrnil de 2021,

IXPERTO

Dr.J/ Mg.J/Lic. Nombre : Mg. Alex Humberto Vasquez Santisteban
Cargo Actual: Docente USAT
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Validacion de expertos 3

USAT

Universidad Catdlica
Santa Tonhio de Moge avejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Juan Camilo Laverde Gaviria, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el grado de
Licenciado en Administracion de Empresas, titulado “LA PUBLICIDAD IN-GAME
PERCIBIDA POR LOS CONSUMIDORES DE VIDEOJUEGOS DE 18 - 45 ANOS DE LA
CIUDAD DE CHICLAYO, 20217, claborado por ¢l estudiante JUAN RUBEN AITA
PAREDES: relne los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en

la mvestigacion.
Atentamente

Chiclayo, 25 de abnl de 2021,

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

DrJ/ MgJ/Lic. Nombre:, Ing. Mg. Juan Camilo Laverde Gaviria

Cargo Actual: Gerente Nuevos Negocios — Conectar Telecomunicaciones SAC
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