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RESUMEN ANALITICO

Tesista: Fecha: septiembre de 2006
Nombre y apellido Expediente Mencién
1 || Daniel Pavlovich Diez 98277 Comunicaciones Publicitarias

Unidad: Escuela de Comunicacion Social.

Mencion: Comunicaciones Publicitarias.

Afio: 2006.

NuUmero de paginas: -321 paginas.

Nro. de ejemplares: 4 ejemplares.

Indicadores: Video juegos, video consolas, Estudio de mercado, comportamiento del consumidor
Descripcion: Conocer al consumidor adulto de videoconsolas en Venezuela, siendo estos, un
segmento poco estudiado y conocer sus preferencias sobre las nuevas videoconsolas.

Modalidad: estudio de mercado.

Fuentes: 39 fuentes bibliograficas

Contenido:

Los objetivos son describir a la mayoria de los videos jugadores demografica y pictograficamente,
ademas de conocer su comportamiento con respecto al uso de los videos juegos, de las videoconsolas
actuales y futuras.

Fue aplicado un cuestionario en 100 adultos que declararon ser video jugadores escogidos de manera
no probabilistica, y se contrastaron los resultados con estudios previos y algunas declaraciones dadas
por voceros de las compafiias productoras de las videoconsolas para articulos de prensa.

Conclusiones: el video jugador venezolano es de sexo masculino, tiene 20,4 afios de edad, pertenece al
estrato socioecondmico C de la poblacion, es soltero y estudiante universitario. Los medios de
comunicacion a los que principalmente acuden son la TV y el Internet.

Juegan 6, 6 horas semanales, le dan mayor importancia a los graficos y a los sonidos de un video juego
que otros aspectos, su proxima videoconsola serd PlayStation 3,marca a la que mostraron mayor

fidelidad los video jugadores.
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Espera un afio 0 mas para adquirir sus videoconsolas, y compra sus videos juegos en tiendas ubicadas
dentro de centros comerciales, pero adquiere copias no certificadas de los productos.

Firma Tutor:

Evaluacion Final: puntos
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ANALYTICAL SUMMARY
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Specialization: Comunicaciones Publicitarias
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Number of pages: 321 pages.

Number of copies: 4 copies.

Indicators: Video games, Video console, Market research,consumer behavior.

Description: The research looks for a better knowledge of adults video gamer in Venezuela. This
market segmentation has not been well studied in the past.

Mode: market survey.

Sources: 39 sources.

Content:The main objective of this research was to describe most of adults video gamer
demographically and part of their psicography, also search part of their behavior about video gaming,
video consoles and next generation videoconsoles.

The Market survey was applied to 100 video gamers above 18 years old selected by a non-
probabilistic mode. The results were crossed with some studies made before and declarations given by
brand voiceman to venezuelan’s newspapers.

Conclusions:.The video Gamer is a male, has 20 years old and belongs to a social class C, is single
and university student. Their most frecuent mass media communications are TV and Internet.

They play for about 6,6 hours per week, think that graphics and sounds are the most importants aspects
on a videogame, their next generation videoconsole will be PlaySTation 3. they will wait more than a
year for adquiring their videoconsoles, and use to buy video games at malls, but buy unauthorized

video games copies.

Consultant’s signature:
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INTRODUCCION UCAB 1

INTRODUCCION

Las videoconsolas son, hoy en dia, una de las principales formas de
entretenimiento electronico, a diferencia de la computadora personal, que debe estar
equipada con buena tecnologia para poder jugar en ella, solo es necesario conectar la
videoconsola a un televisor y sentarse en un coémodo sofa, una silla, o si se prefiere el
piso. No importa el lugar ni la hora para los video jugadores, lo importante es pasar el
nivel, vencer al oponente, lograr figurar entre los demas jugadores y mientras tanto

pasar un buen rato.

Los video jugadores, segun la revista The Economist, son personas que crecieron
en la era digital, es decir, dominan y estan perfectamente familiarizados con los
mandos de control de aparatos electrénicos. Ademas, tienen entre 18 y 43 afios de
edad, los video juegos son vistos por este grupo de personas no como un simple ocio,

sino como una manera de entretenerse.

A finales del 2005 Microsoft lanzé al mercado su nueva plataforma Xbox 360, con
el objetivo de salir al mercado con cierta ventaja sobre sus competidores (Sony y
Nintendo), lo hizo ademé&s colocando sus videoconsolas a un precio inferior al del
costo, para penetrar mas facilmente en los hogares y asi tener una mayor
participacion de mercado cuando las demés todavia no habian empezado a venderse.

Bajo las premisas de nuevos aparatos electrénicos a la venta, que tienen una vida
promedio de cinco afios, y una lucha entre tres grandes fabricantes de videoconsolas
por la supremacia del mercado la pregunta formulada por el investigador es: ;Como

es el consumidor actual de video juegos en Venezuela?

La presente investigacion tiene por objeto precisamente estudiar al video jugador
adulto, debido a que en numerosas ocasiones se piensa que estos aparatos son

desarrollados para el mercado infantil y adolescente pero se observa que una gran
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INTRODUCCION UCAB 2

cantidad de video juegos contiene temas para adultos, ademas de una sociedad mas

abierta a jugar con estas videoconsolas.

El estudio de tipo no experimental se encuentra inmerso bajo la modalidad de tesis
‘estudio de mercado’ ya que aborda temas como lealtad de marca, héabitos de
consumo y comportamiento del consumidor, en este caso respecto a las videoconsolas

actuales y las que se espera salgan a la venta a finales del afio 2006.

La investigacién constara de cinco capitulos, un marco teérico que incluira temas
relacionados con los video juegos, el consumidor y la lealtad de marca. Un segundo
capitulo, el marco referencial, que darad informacién acerca de las videoconsolas y
descripcion del joven/adulto venezolano y su consumo. Un tercer capitulo referido al
método donde se establece objetivos de la investigacion y la metodologia empleada.
Los dos ultimos capitulos donde se describiran y discutiran los resultados obtenidos.

La investigacion cuenta con una encuesta realizada a 100 video jugadores con
edades comprendidas entre 18 y 30 afios de edad, en la que se busca obtener datos
demograficos y psicogréficos de éstos, asi como también identificar algunos
elementos del comportamiento de los video jugadores con respecto a los videojuegos
y con respecto a las videoconsolas actuales, igualmente esbozar algunos elementos

del comportamiento del consumidor con respecto a las préximas videoconsolas.
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CAPITULO I. Marco tedrico UCAB 3

CAPITULO |
MARCO TEORICO

VIDEO JUEGOS

1. DEFINICION

Los video juegos son, segin Marsha Kinder (1991; c.p. Levis, 1998), parte de un
supersistema. Para ella un supersistema es “(...) una red de intertextualidad
construida alrededor de un personaje o un grupo de personajes imaginarios o reales
(...) esta red debe atravesar varios modos de produccién de la imagen y gustar a
diferentes subculturas de edad, de sexo o de raza” (Kinder, 1991; c.p. Levis, 1997,
p.29).

El planteamiento de Kinder (1991; c.p. Levis, 1997) mantiene una estrecha
relacion con lo formulado por Levis (1997) quien sostiene que “los video juegos
responden al antiguo anhelo de la industria del entretenimiento que siempre ha
pensado que ofreciendo al publico medios que combinaran accion con identificacion
imaginaria podia mejorar sus cuentas de resultados” (p. 29). El publico al que se
refiere Levis (1997) se refleja en las diferentes subculturas de Kinder (1991; c.p.
Levis, 1997).

Cuando los video juegos llegan a obtener éxito es porque “(...) materializan este
viejo suefio pues brindan mundos imaginarios donde la gente penetra y altos
beneficios a cambio de una inversion relativamente pequefia” (Turkle, 1984; c.p.
Levis, 1997, p.29). Por su parte, plantea Kinder (1991; c.p. Levis, 1997) que los video
juegos cuando se convierten en mediaticos, hace que se comente sobre ellos y

acrecientan el éxito comercial del que estan siendo participes.
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2. CARACTERISTICAS DE LOS VIDEO JUEGOS

En los ultimos afios los video juegos dejaron de ser simples ‘juegos’. La revista
londinense The Economist (6 de agosto, 2005) resefia que la gente adulta antes
pensaba que eran matanzas de muertos vivientes y violencia en masa, pero los adultos
de ahora son aquellos nifios que crecieron bajo el ambiente de los video juegos. Dicha
publicacién, por otro lado, menciona que los juegos requieren la resolucién de
problemas por parte de los jugadores, ademas del desarrollo de estrategias, evaluacion

de riesgos y toma de decisiones.

Segun The Economist (6 de agosto, 2005), los video juegos son la preparacion
ideal para algunos trabajos y de hecho algunas empresas vanguardistas lo estan
aplicando. Las casas matrices de las nuevas videoconsolas, conociendo la realidad
actual, elaboran estrategias y plataformas para un nuevo sector de jugadores: los
adultos, que segun cifras de un estudio realizado por la Entertainment Software

Association (ESA), 69% de los jugadores es mayor de 18 afios.

Levis (1997) plantea que hay algunos factores o caracteristicas de los juegos de

video que se sefialan a continuacion:

Mercado adulto
Levis (1997) considera que:

(...) se sabe muy poco sobre los segmentos de publico a los que se dirigen los
programas de juego y acerca de los factores que determinan la aficion en
personas de edades y sexo diferente. Los nifios no juegan necesariamente a lo
mismo que los adolescentes ni éstos a lo mismo que los adultos.” (p.179)

En los mercados europeo y americano los adultos no se comportan de la misma

manera, como lo comenta The Economist (6 de agosto, 2005). EI mercado de adultos
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es de 43% mientras que el europeo alcanza maximo un 20%, segun cifras dadas por
Levis (1997) en su libro, aunque alega también que “(...) la mayor parte lo hace de

manera muy esporadica y derivada del juego con sus hijos (...)” (p.180).

Existe una creencia de que los juegos son para nifios y jovenes, por eso los adultos
que juegan, ven con cierto temor admitirlo. En relacién a esta creencia, Levis (1997)

menciona que:

Las cifras que se manejan deben ser tomadas con mucha cautela debido a la
dificultad que supone, en muchas ocasiones, obtener respuestas sinceras sobre
esta cuestién. Los adultos muestran cierto recelo o pudor en reconocer
publicamente que “pierden el tiempo” jugando a los marcianitos. Existe el
temor de que esta actividad sea considerada socialmente reprobable o cuanto
menos, dudosa. Muy dificil resulta librarse de los siglos de represion sobre el
placer de jugar que caracteriza a la civilizacion occidental. (p.180)

El mismo autor expresa que las industrias culturales intentan aduefarse del tiempo

de distraccion de los individuos por medio de la tecnologia.

Tiempo

Levis (1997) refleja que el ser humano tiene tiempo para todas sus necesidades y
ademas goza de “(...) un tiempo convencionalmente denominado libre, que se suele
ocupar en diversas actividades de ocio” (p. 181). El autor alega, ademas, que se tiene
la percepcion de ver a los video juegos como una perdida de tiempo, pero sefiala que
encuestas realizadas reflejan que el tiempo utilizado para ver television es entre seis y

ocho veces mayor al de consumo de video juegos.

Levis (1997) comenta que pasar mayor cantidad de tiempo frente a una pantalla
de television utilizando video juegos, genera planteamientos como el siguiente:
“<<Jugar demasiado a los video juegos se convierte en problematico, no a causa de lo

gue se hace, sino por aquello que ya no se tiene tiempo de hacer>>" (Sheff, 1993; c.p.
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Levis, 1997, p. 181). Aporta Levis (1997) que este tiempo libre lo toman de la lectura
y no del rato que ven television.

Aislamiento

Muchas veces se pone en duda el grado de aislamiento que producen los video
juegos, algunos de ellos citados por Levis (1997) a continuacion:

(...) no se debe desestimar la existencia del problema del aislamiento ya que

<<la falta riesgo (en los video juegos) es un auténtico peligro para el

adolescente, pues puede llegar a sentirse tan protegido en ese mundo aparente

que renuncie a participar en el mundo exterior>> (Gaja, 1993; c.p. Levis, 1997,
p. 199)

El video jugador puede sentirse descontento con el mundo real ademas siente que
tiene la capacidad de controlar el entorno dentro del mundo fantastico de las
videoconsolas (Turkle, 1984; c.p. Levis, 1997, p. 199). Este planteamiento difiere de
lo expuesto por Kinder (1991; c.p. Levis, 1997) cuando éste alega que en los nifios
hay un comportamiento distinto. Los infantes, dicho por ellos mismos, prefieren jugar
con sus amigos. “En muchas ocasiones los nifios que juegan juegos, en lugar de
enfrentarse uno contra el otro, se ayudan entre ellos para intentar conseguir superar a
la maquina.” (Kinder (1991; c.p. Levis, 1998, p.199).

3. CLASIFICACION DE LOS VIDEO JUEGOS

Levis (1997) en ‘Video juegos: una sociedad en masas’ hace una clasificacion
aproximada a la variedad de video juegos que existen hoy en dia en el mercado.
Segun el autor, esta division de ocho tipos diferentes de juegos de video se presenta
de la siguiente manera:
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Juegos de lucha

Para Levis (1997) este tipo de video juegos se basan en una lucha, cuerpo a
cuerpo, entre dos personajes elegidos y controlados por los jugadores. El jugador
debe ir venciendo a todos los enemigos que el programa coloca como contendor, uno
por uno. A medida que avanzan las fases del juego el disefio grafico de los escenarios
en los que tienen lugar los combates van cambiando aunque suelen tener un estilo
tenebroso o futurista. Se basan en las artes marciales orientales, aunque a veces se
observa la utilizacion de armas para atacar a su enemigo. L0s personajes sugieren
también un aire marcial. En otras ocasiones los luchadores son alienigenas,
dinosaurios o dragones. Los protagonizados por humanos acostumbran a incluir al
menos un personaje femenino que suelen ser mas pequefias y menos fuertes que sus

rivales masculinos.

El autor sefiala que dentro de los video juegos de lucha se encuentran aquellos con
mayor contenido de violencia explicita y de sangre. El creciente realismo de las
imagenes y de los movimientos de los personajes hace aumentar progresivamente el

nivel de violencia de los juegos en este genero.

‘Beat’em up’ o juegos de combate

En méas de una oportunidad es confundido con los video juegos de lucha seguln
Levis (1997), porque comparten mercado con los mencionados de caracter violento.
El jugador se posiciona en la identidad de un personaje, generalmente joven y

rebelde, predeterminado por el programa.

El autor argumenta que este tipo de video juegos, justificaindose muchas veces en
un argumento limitado o poco creible, el objetivo de éstos consiste en eliminar a

todos los adversarios que aparecen para lograr encontrarse con el protagonista del
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modo maés rapido y efectivo. La unica solucion posible para librarse de los enemigos
es por medio de la violencia, que es también el Unico medio para lograr sobrevivir a
todos y cada uno de los peligrosos niveles. Los enemigos y obstaculos que va
encontrando el jugador en su camino se repiten de una manera ciclica durante el

recorrido del video juego.

‘Shoot’em up’ o juegos de disparo

La finalidad de este tipo de video juegos es, para Levis (1997), aniquilar mediante
disparos todo lo que aparezca en la pantalla. Resumiendo, el Unico objetivo de los

‘shoot’em up’ es matar y destruir.

El autor propone dos tipos de video juegos que, aunque renen caracteristicas
diferentes, pueden ser englobados dentro de este género. Los primeros son los
derivados del célebre video juego Space invaders de finales de los 70. Los segundos
incluyen objetivos a eliminar que suelen ser personajes humanos o vehiculos y en los
que la buena punteria no es un requisito importante para ganar. La accién suele tener
lugar en un escenario militar y tanto el protagonista como sus adversarios forman
parte de un ejército o un grupo paramilitar. También el escenario puede basarse en
ambientes futuristas en los que el enemigo esta personificado por robots, alienigenas

y naves espaciales.

Plataforma

Es el género a traves del cual, segun Levis (1997), las videoconsolas Sega y
Nintendo construyeron su inmenso poderio por medio de los video juegos Super
Mario y Sonic. En esta categoria, el personaje debe avanzar a través de territorios
hostiles para alcanzar el préximo nivel. El personaje puede ir recogiendo poderes
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especiales y acumulando vidas que le permitiran avanzar con mayor facilidad a través

de los obstaculos y de los adversarios que se le cruzan en el camino.

Los juegos de plataforma han cumplido un papel fundamental en la incorporacién
de laberintos y de pasadizos secretos en el desarrollo de los programas de

entretenimiento informatico.

Simuladores

Comenta Levis (1997) que este tipo de video juego ha sido, desde siempre, uno de
los mas populares en los salones recreativos. Ha demostrado un creciente realismo en
sus imagenes y una respuesta rapida del programa a los comandos accionados por los
jugadores. Gracias a estos factores los sofisticados juegos de simulacién se han

convertido en el foco de atraccion de los locales en los que permanecen.

Existe una extensa variedad de simuladores, aunque los méas populares son los
simuladores de vuelo, especialmente entre los usuarios de ordenadores personales.
Muchos de estos juegos de video, que se recrean en el interior de aviones, vehiculos
militares y naves espaciales, pueden ser considerados como los ‘shoot’em up’, ya que
casi todos los video juegos de la actualidad retnen también las caracteristicas basicas

de los géneros de accion.

Juegos de deporte

Levis (1997) considera que esta clasificacion constituye uno de los géneros de
menor polémica pero de mayor variedad. Este tipo de video juegos retne algunas
caracteristicas distintivas del resto de los géneros. La principal ventaja de un video
juego deportivo es la popularidad del deporte en el cual se inspira. Aunque algunos
deportes se prestan mejor a las propiedades de las videoconsolas, casi todos los

deportes de equipo e individuales han sido llevados, al menos alguna vez, a las
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pantallas gracias a un videojuego. Desde el fatbol, del cual existen innumerables
versiones destinadas a todos los soportes, hasta el golf o el boliche, pasando por el
basquet o el béisbol. Por esta razon se dice que son muy pocos los deportes que no se
pueden jugar por medio de un video juego. La clasificacién de juegos de video

deportivos indica que son muy adecuados para jugar con los amigos.

Estrategia

Los video juegos de estrategia se apoyan en la duracion y la reflexion, argumenta
Levis (1997), ya que se diferencian de otros géneros que exigen reacciones rapidas
por parte del usuario. Los hay de diferentes tipos, siendo los mas populares las
aventuras graficas, seguidas por los juegos de rol y los juegos de guerra. Hay también
simuladores de sistemas urbanos como Sim city, familiares como Sims o historicos

como Caesar.

Este tipo de juegos de video desarrollan ampliamente el tema propuesto, ofrecen
diversidad de opciones y soluciones posibles dejando de lado el realismo grafico o la
velocidad de respuesta de los elementos que muestra la pantalla. Este tipo de aventura
gréfica, como todos los juegos de estrategia, se ajusta a las caracteristicas de las

videoconsolas de cada época.

El autor comenta, ademas, que los video juegos de estrategia normalmente no son
asociados con los géneros violentos, aunque la violencia y la destruccién ocupan un
terreno cuantioso en muchos de éstos, sobre todo en los juegos de rol y los juegos de

guerra.

Ademas de los nombrados anteriormente, hay otro tipo de juegos de estrategia que
incluyen rompecabezas y crucigramas espaciales. Estos poseen reglas de facil
asimilacion y necesitan de una alta concentracion. EI mas conocido de todos es Tetris.
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Juegos de sociedad

Son adaptaciones de los clasicos video juegos de mesa, como el ajedrez, solitario,
cuatro en linea, ludo, entre otros. Este tipo de juegos de video no son comunes en los
salones recreativos y son casi inexistentes en las videoconsolas. Es un género que esta

apoderado casi por completo por el ordenador.

Ludo-educativos

Esta clasificacion de Levis (1997) incluye video juegos que vinculan actividades
recreativas con contenidos educativos. El auge de nuevos sistemas de entretenimiento
ha propiciado la proliferacién de titulos que responden a estas caracteristicas.
Aparentemente son novedosos, pero Nintendo, a finales de los afios 80 y a principios
de la siguiente década, lanz6 al mercado varios video juegos con contenidos
educativos que a la postre no gozaron de continuidad alguna. El autor sefiala que esta
situacion reflejé que la aceptacion por parte de los consumidores no fue lo que se

esperaba.

Porno eroético

Se suele considerar que este tipo de video juegos posee un basamento erotico y
pornografico. Levis (1997) comenta que, contrario a lo que se piensa, siempre han
existido juegos de video con este tipo de contenidos para computadoras personales.
Durante la segunda mitad de los afios 80 una empresa nipona realizaba y
comercializaba sin licencia, para la videoconsola Nintendo, video juegos de este
género. Asimismo, en los salones recreativos es comun hallar juegos con contenidos
erdticos. La salida al mercado de video juegos para PlayStation de Sony, que incluyen
buena parte de contenido er6tico, pone de manifiesto que el género se expande hacia

el universo de las videoconsolas.
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CONSUMIDOR

1. DEFINICION

Arellano (2002) define al cliente como aquella persona que compra un producto o
lo consigue. Comunmente suele confundirse la definicion de cliente con la de
consumidor, tal como sefiala este mismo autor. EI consumidor es “(...) ‘aquel
individuo que usa o dispone finalmente del producto o servicio en cuestion’ (...)”
(p.8). Sin embargo, Wells, Burnett y Moriarty (1996) no distinguen entre cliente y
consumidor, pero si diferencian dos tipos de consumidores: los compradores que
salen a buscar y adquieren el producto y los usuarios que son los individuos que

utilizan el producto.

2. DEFINICION DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Lamb, Hair y McDaniel (2002) argumentan que el comportamiento del
consumidor es el estudio de los procesos que intervienen cuando las personas o
grupos eligen, compran, utilizan o desechan productos, servicios, ideas o experiencias

para satisfacer sus necesidades y deseos.

Asimismo, Arellano (1988; c.p. Arellano, 2002) define la conducta del consumidor

como *“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
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dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o

servicios” (p.6). Ademas estas actividades producen un proceso en el cual:

“(...) se parte de la existencia de una carencia para luego reconocer la
existencia de una necesidad, lo que resulta en la basqueda alternativa de la
satisfaccion de dicha necesidad, en la decision de compra, en la compra efectiva
del bien y en la evaluacién posterior de compra” (Arellano, 2002, p.7)

Es decir que, segun el autor, la realizacion de un estudio de los consumidores, en
realidad es la realizacion de un estudio de sus patrones de consumo y de la toma de

decision de compra,

3. FACTORES QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Segun Kotler y Armstrong (1998) existen cuatro factores que influyen en el
comportamiento del consumidor: factores culturales, sociales, psicolégicos vy

personales. Estos autores desarrollan dichos factores de la siguiente manera:
Factores culturales

Los factores culturales incluyen a la cultura, las subculturas y las clases sociales.
Son estos valores los que ejercen mayor influencia en el comportamiento del
consumidor, ya que “(...) la cultura es la causa fundamental de los deseos y la
conducta de una persona.” (Kotler y Armstrong, 1998, p.141). Dichos autores sefialan

gue, mayoritariamente, la conducta es aprendida.

Factores sociales
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Para Kotler y Armstrong (1998), la influencia del grupo varia segun los productos
y las marcas. Cuando el producto es visible para otros a quienes respeta el comprador,
tiende a ser mayor el nivel de importancia. Los autores expresan, ademas, que las
compras de productos que son adquiridos y usados en privado no se ven muy
afectadas por la influencia grupal, debido a que los demas no veran el producto ni la

marca.

Los grupos sociales se clasifican, segin Kotler y Armstrong (1998) en:

a) Grupos de pertenencia: son aquellos que ejercen una influencia mayor sobre la

persona miembro de este grupo. Pueden ser primarios, cuando la interaccion es
regular pero informal; o secundarios, cuando la interaccion se hace por medios

menos regulares.

b) Grupos de referencia: para los autores, este grupo actua en el individuo como la

comparacion hacia un ideal, lo que quiere llegar a pertenecer. La persona adquiere su
conducta y sus actitudes mediante la compra de productos o de marcas. Las
compafiias buscan atacar a los lideres de opinion para asi lograr ejercer influencia en

los demas.
Factores personales

Los expertos en mercadeo, Kotler y Armstrong (1998) sefialan los diversos

factores personales que influyen en la conducta del consumidor:

a) Edad y etapa del ciclo de vida

Conforme transcurre la vida de una persona van cambiando los bienes y servicios

que ésta adquiere. Asimismo, un individuo vive ciertas etapas psicoldgicas. Las
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personas adultas experimentan cambios o transformaciones conforme transcurre su

vida.

b) Ocupacion

De acuerdo a la ocupacion de la persona, ésta adquiere ciertos bienes o servicios.

c) Situacion econémica

Del ingreso y de la posibilidad de conseguir préstamos depende la compra de los
productos costosos. Los Mercadologos suelen observar las tendencias en ingresos
personales, ahorros y tasas de interés bancario. Si la economia apunta a una recesion,
se deben tomar “(...) medidas para redisefiar y reposicionar sus productos y
determinar nuevos precios para ellos.” (Kotler y Armstrong, 1998, p.148)

d) Estilo de vida

El estilo de vida es el patron de la vida de una persona, expresado en sus
actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses
(alimento, moda, familia, actividades recreativas) y opiniones (acerca de ellos

mismos, de los aspectos sociales, de negocios, de los productos)

Para la clasificacion de estilos de vida, una de las técnicas mas usada es la
tipologia VALS (valores y estilo de vida) desarrollada en el afio 1989 por SRI
Consulting Business Intelligence. En ella se clasifica a los individuos en ocho grupos,
basando su clasificacion principal en dos dimensiones: motivacion primaria y

recursos.

Los grupos de motivacion primaria, llamados por Kotler y Armstrong (1998) como

‘autorientacion’, incluyen a consumidores orientados a sus ideales o principios, a los
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logros o a la posicion y orientados a la accion. Hay ademas una subdivision dentro de
cada orientacion, clasificando a los individuos en recursos abundantes o minimos.
Entre esta clasificacidn estan aquellos que tienen los valores muy altos 0 muy bajos

de recursos se les llama innovadores y luchadores.

Factores psicoldgicos

Para los autores Kotler y Armstrong (1998), los factores psicologicos que influyen

en la conducta del consumidor son:

a) Percepcidn

La definen como “(...) el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion, para formar una imagen significativa del

mundo” la cual percibimos mediante nuestros cinco sentidos.
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b) Aprendizaje

El aprendizaje se realiza cuando el individuo realiza una accion, ya que
experimenta y por ende, aprende. Sucede mediante la interaccion de instintos,
estimulos, sefiales, respuestas y reforzamiento. Por su parte Dever (1967) indic6 que
el aprendizaje es una modificacion de una respuesta que deriva y resulta de la
experiencia de los resultados. Ademas, debe distinguirse de la rememorizacion que
implica el recuerdo de la experiencia previa y que es, ademas, mas limitada. El
aprendizaje puede tener lugar sin memorizacién, como ocurre normalmente en la

adquisicion de cualquier habilidad motora.

Resumiendo lo planteado, Myers (1999) refiere al aprendizaje como el cambio casi

permanente en el comportamiento de un organismo, fruto de la experiencia.

c) Creencias y actitudes

Creencia es, para Kotler y Armstrong (1998), “(...)un pensamiento descriptivo que
alberga una persona acerca de algo”(p.155) mientras que para (Eagly & Chaiken,
1998)

Las personas tienen actitudes concernientes a la religion, la politica, la ropa, la
masica, los alimentos y acerca de casi todo lo demas. Una actitud describe las
evaluaciones, los sentimientos y las tendencias relativamente uniformes de una
persona, acerca de un objeto o de una idea. Las actitudes colocan a las personas
en un estado mental de experimentar agrado o desagrado hacia las cosas, de
acercarse o de alejarse de ellas. Las actitudes de una persona se ajustan a un
patrén y el cambio de una de ellas puede requerir ciertos ajustes en muchas
otras.(http://www.galegroup.com/)

Pertinente también es decir que las actitudes pueden ser favorables o desfavorables

y que a su vez son evaluadas. Este planteamiento posee una estructura de tres
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componentes que es, posiblemente, una de las estructuras mas utilizadas en
investigacion. Segun Eagly & Chaiken (1998) esta constituida por:
- Componente cognitivo: son los pensamientos, creencias e informacién que
tiene la persona sobre el objeto de la actitud. Es la forma en que es percibido.
- Componente afectivo: son los sentimientos o emociones (en un continuo
positivo-negativo) que despierta el objeto actitudinal.
- Componente conductual: son las acciones o intenciones a actuar sobre el

objeto actitudinal (entendiéndose intencién como una decision a actuar en una
determinada manera). (http://www.galegroup.com/)

4. PERCEPCION DE COMPRA

La percepcion va un paso mas alld de la sensacion. La percepcion requiere de un
proceso de interpretacion, tal como apunta Allport (1995; c.p. Arellano, 2002) al
definirla como “el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para entender el mundo en forma coherente y con significado”
(p.101).

Solomon (1997), a su vez define la percepcion de manera similar. Para este autor,
el individuo interpreta de manera conciente sélo una pequefia parte de los estimulos
que recibe y “(...) su significado es sesgado o influido por nuestros propios prejuicios,
necesidades y experiencias.”(p. 56). EI mismo autor establece que la percepcion se
realiza esquematizadamente segun los valores y creencias del individuo y desarrolla

el proceso perceptual que se divide en las siguientes etapas:

a) Categorizacién primitiva: se aislan las caracteristicas basicas de un estimulo.

b) Verificacion de los indicadores: se analizan las caracteristicas que se utilizaran

para preparar la seleccién de un esquema.

c) Verificacion de la confirmacion: se selecciona el esquema.

d) Culminacién de la confirmacion: se toma la decision sobre qué es el estimulo.
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5. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA

La decision de compra es entendida como: “(...) la seleccion de una accion a partir
de dos o mas elecciones alternativas.” (Schiffman 1991, p.635). Segun el autor,
cuando un consumidor va a adquirir un producto, tiene que elegir entre centenares de

marcas que ofrecen el mismo producto.

El proceso de toma decision de compra es desarrollado por Kotler y Armstrong
(1998) y por Solomon (1997), quienes afirman que el consumidor pasa por una serie

de etapas al momento de la decisién de consumo. Este proceso esta constituido por:

Reconocimiento de una necesidad

El individuo siente una carencia y por lo tanto una necesidad. Kotler y Armstrong
(1998) afirman que “(...) el comprador percibe una diferencia entre su estado actual
y su estado deseado (...)” (p.159). La necesidad se produce mediante estimulos que
pueden ser internos, cuando el impulso es tan fuerte que la necesidad se hace latente,

por ejemplo la sed; y externos que son producidos por otro agente que no es la mente.

Solomon (1997) sefiala que el reconocimiento del problema se presenta “cuando el
consumidor nota una diferencia significativa entre su situacion actual y alguna
situacion deseada o ideal. EI consumidor percibe que existe un problema que debe

resolver, el cual puede ser pequefio o grande, sencillo o complicado”. (p. 271)

A su vez, Kotler y Armstrong (1998) afirman que todo mercaddlogo tendra que
determinar los factores o las situaciones que generalmente llevan al consumidor a
reconocer una necesidad y lograr que sus publicidades ataquen directa o

indirectamente dichos factores.
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Busqueda de informacion

A veces se combinan todos los factores necesarios para que se realice una compra
al momento de surgir la necesidad; pero cuando esto no sucede, se produce lo que
Kotler y Armstrong (1998) Ilaman ‘busqueda de informacién’. “Una vez que se
detecta un problema, los consumidores necesitan la informacion adecuada para
resolverlo. Es el proceso por medio del cual el consumidor observa su ambiente en
busca de datos adecuados para tomar una decisién razonable”. (Solomon, 1997,
p.272)

La busqueda de informacidn se logra a traves de distintas fuentes, diferenciadas en

las siguientes categorias:

a) Fuentes personales. familiares, amigos, vecinos o conocidos.

b) Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, envasado.

c) Fuentes publicas: medios, organizaciones de calificacion de consumidores.

d) Fuentes de experiencia: manejo, examen y utilizacion del producto.

Entre todas estas fuentes de informacion, Kotler y Armstrong (1998) afirman que:

(...) el consumidor recibe la mayor parte de la informacion acerca de un
producto de fuentes comerciales, las que estan controladas por el mercadélogo.
No obstante, las fuentes mas efectivas tienden a ser las personales. Estas
parecen ser todavia mas importantes en la influencia de compra de servicios.
Las fuentes comerciales por lo comun informan al comprador, pero las fuentes
personales legitiman o evaltan los productos para el comprador (...) (p. 157).
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Evaluacién de las alternativas

“Gran parte del esfuerzo que se realiza al tomar una decision de compra ocurre en
la etapa en la que es necesario hacer una seleccion de las alternativas disponibles”.
(Solomon, 1997, p. 279). Kotler y Arsmtrong (1998) sefialan, asimismo, que una vez
que el consumidor obtiene toda la informacién que necesita para la compra de un
determinado producto, la procesa y usa esta informacion para tomar una decision.
Resulta dificil de estudiar la decision del consumidor, ya que varia entre las personas
y entre los productos. Los criterios mas usados segn Kotler y Arsmtrong (1998) son:

a) Beneficios y atributos del producto: el consumidor prestara méas atencion a

aquellos productos que se relacionan con sus necesidades.

b) Grados de importancia a los atributos: el individuo dard mayor importancia a

aquellos atributos que satisfacen sus deseos Unicos.

c) Creencias en cuanto a marcas: es la posicion de la marca en lo que concierne a

cada atributo.

d) Funciéon de utilidad a los atributos: en la que muestra su satisfaccion o
insatisfaccién con el producto.

e) Procedimiento de evaluacion: cada consumidor emplea uno 0 mas criterios de

evaluacion, dependiendo del producto y del consumidor.

La decision de compra

Son dos los factores que para Kotler y Armtrong (1998) intervienen en la intencién
y la decisién de comprar: la actitud de los deméas y las situaciones inesperadas.
Ejemplos de ello son: la intervencidon de un hijo para comprar un producto o una

rebaja en el precio del producto consumidor.
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Conducta posterior a la compra

Una vez realizada la compra, Kotler y Armstrong (1998) mencionan que el
consumidor mostrard una reaccién favorable o desfavorable hacia el producto. El
mercad6logo debe preocuparse por investigar esta reaccion y la relacién entre las

expectativas creadas del producto y el rendimiento del mismo.

6. TIPOS DE CONSUMIDORES

Para Schiffman (1991) hay cuatro clases de hombres consumidores. Dependiendo
muchas veces del producto y de la situacion, el consumidor no siempre se comporta

de la misma manera.

Hombre econdmico: toma decisiones racionales.

En este modelo el hombre econdémico es irreal por algunas limitaciones que
presenta: a) las habilidades, habitos y reflejos, b) sus valores y metas existentes, y c)

por el alcance de su conocimiento.

Hombre pasivo: presenta al consumidor como una persona sumisa a “(...) los
intereses de autoservicio y a los esfuerzos promocionales de los mercaddlogos”
(Schiffman 1991, p. 637)

Hombre cognoscitivo: para Schiffman (1991) se presenta al hombre como alguien
solucionador de problemas. Los consumidores son receptivos o como individuos que

buscan aquellos productos y servicios que logren satisfacer sus necesidades y
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enriquezcan sus vidas. Los consumidores buscan y evaltuan informacion acerca de

marcas selectas y distribuidores detallistas.

Hombre emocional: tienden a otorgar un menor énfasis a la busqueda de la
informacion anterior a la compra. En lugar de ello, se da més énfasis al humor y a los
sentimientos actuales aunque el comprar productos que proporcionan una satisfaccion

emocional es una decision del consumidor perfectamente racional.

Arellano (2002), sin embargo, clasifica a los consumidores segun sus
caracteristicas dentro del grupo de personas a las que pertenecen en un determinado

circulo social. Estos pueden ser:

Innovadores: los consumidores innovadores son generalmente personas bien
informadas sobre los productos y que no le temen a hacer el ridiculo; por el contrario,
se sienten atraidos por las aventuras. Generalmente son personas mas jovenes que el

promedio de compradores de ese producto y con mayor poder adquisitivo.

Adoptantes tempranos: este grupo de consumidores conoce bien el mercado y
todo lo que se ofrece en él. Son personas que compran productos que brindan estatus
y prestigio. Aunque no son los primeros en adquirir los productos, siempre estan entre
los primeros aunque s6lo compran cuando saben de antemano que no van a hacer el

ridiculo.

Primera mayoria: son personas que adquieren el producto cuando observan que
otros ya tienen ese producto y sienten que adquieren productos novedosos.
Generalmente compran para imitar al lider de opinion, aunque tienen en promedio

menos dinero y se dejen llevar mas facilmente por los influenciadores.
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Segunda mayoria: este grupo adquiere nuevos productos Unicamente cuando el
viejo ha sido reemplazado por los nuevos en los anaqueles. Compran porque
necesitan el producto. Muestran una actitud contraria a la novedad pero no son

reacios en su totalidad.

Retardatarios: son personas que se muestran a favor de los productos
tradicionales y, como se muestran satisfechos con ellos, tratan de no comprar nuevos

productos.

LEALTAD DE MARCA

Laver (2005) define “‘marca’ como la “(...) reputacion que tiene en el mercado una
identidad que se traduce en una imagen que se traduce en un valor competitivo a las
ventas adicionales (...)” (p.17). Entonces, Arellano (2002) define la lealtad de marca
como “(...) la alta probabilidad de recompra de un producto por un individuo”
(p.248). Ademas, este autor sugiere las siguientes estrategias para favorecer la

probabilidad de lealtad de marca por parte del consumidor:

- Mejorar continuamente el producto y el empaque.

- Mantener el posicionamiento actual (y no sacrificarlo al primer tropiezo).

- Optimizar el servicio postventa.

- Garantizar la devolucion de dinero en caso de que el producto no satisfaga al
consumidor.

- Cuidar la imagen del canal de distribucion.

- Realizar promociones destinadas a gratificar a los consumidores actuales.

- Enviar mensajes publicitarios novedosos, creativos.
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- Asegurar la presencia permanente del producto en el punto de venta. (p. 247)

Para Laver (2002) es importante crear una relacion entre los productos y los
humanos, utilizando palabras de Mc Luhan, en las que los productos son extensiones
de los seres humanos. No es extrafio ver con afecto muchas marcas teniendo en

cuenta los beneficios o el placer que nos proporcionan.

Tener una marca es el requisito minimo para diferenciarse de otros productos, pero
eso no hace ganar la partida, manifiesta Roberts (2005). Ademas, comenta que “(...)
el tejido social es mucho mas débil que nunca. Los seres humanos buscan nuevas
conexiones emocionales (...) nuestras expectativas son mucho més elevadas y
queremos mejores formas de establecer conexiones en todos los aspectos de nuestras

vidas, incluyendo las marcas” (p. 36)
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CAPITULO II

MARCO REFERENCIAL

VIDEOCONSOLAS

El Diccionario de la Real Academia Espafiola (http://www.rae.es, consultado el 12
de agosto, 2006) define videoconsola como aquella consola destinada para el uso de
video juegos. Lafrange (1994; c.p. Frias, 2004) complementa esta definicion
mencionando que las videoconsolas son aquellos dispositivos electronicos que poseen
una programacion y codificacion determinados y que contienen mensajes destinados
a un publico definido. En la actualidad esta vinculado més a los medios audiovisuales

que a los juguetes.

1. VIDEOCONSOLAS ESPERADAS PARA EL ANO 2006

Nintendo Wii

La revista Equilibrio en su edicién N° 7 (enero, 2006) resefia que en marzo de
2005, la empresa IBM confirmo estar trabajando conjuntamente con Nintendo para la
fabricacion de la unidad de procesamiento central de esta videoconsola. La empresa
de tarjetas aceleradoras graficas, ATI, colabor6 con la tarjeta procesadora de graficos
y un mes mas tarde, la empresa especializada en tarjetas de memoria, MoSys, declard
tener lista la memoria RAM que utilizara esta consola de video juegos.

La caracteristica mas importante de esta videoconsola es su mando de control, ya
que no es el tradicional conectado al dispositivo sino que se asemeja al control

remoto de un televisor. Es inalambrico y tiene funciones vibratorias.
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La feria E3, la feria mas importante a nivel mundial de video juegos, informa que
la fecha de lanzamiento del Nintendo Wii se haré el 3 de noviembre del 2006 y se

espera que el precio para los consumidores sea de 299 dolares.

PlayStation 3

El articulo publicado en el diario EI Universal (11 de mayo, 2006) dedicado a la
feria electronica E3, da a conocer la videoconsola PlayStation 3. Por su fecha de
salida al mercado es rival en los anaqueles de Nintendo Wii, con sélo dos semanas de
diferencia entre ellas dos. El precio de venta del PlayStation 3 serd de 499 dolares
para la version basica y 599 dolares para una versién gue cuenta con un disco duro de

60 Gigabytes de capacidad.

El gerente de mercadeo y ventas de Sony de Venezuela, Omar Bernal, comento
para eluniversal.com (c.p. Hernandez, 2006, 5 de julio), que PlayStation 3 es mas que
una videoconsola de juegos, ya que es compatible con todos los video juegos hechos
para otras versiones de PlayStation. Ademas cuenta con un lector de DVD de alta
resolucién con tecnologia Blue Ray que le da mayor realismo en televisores de alta
definicion.

Carolina Olivero, quien en el 2004 era gerente de producto en el area de
entretenimiento de Sony, declar6 en la edicion N° 248 de PRODUCTO Online (2004)
que la marca Sony dejé de vender la videoconsola en el mercado, ya que era
imposible competir con los importadores paralelos del producto. Una de las cifras que
ayudo a tomar esta decision fue que desde que introdujeron la videoconsola en el

mercado hasta su cierre, vendieron un poco menos de 1000 unidades.

Xbox 360
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De las tres nuevas videoconsolas, Xbox 360 fue la primera en salir al mercado,
apareciendo en los anaqueles a finales del afio 2005. En el articulo de El Nacional,
Torres (6 de diciembre, 2005) afirma que parte de la estrategia fue apresurar la salida
de la videoconsola, ya que les daba la ventaja de poder colocar mayor nimero de

videoconsolas en los hogares y vender luego muchos video juegos.

El gerente de la Division de Home Entertainment de Microsoft para América
Latina, Juan Carlos Vasquez, sefiala para eluniversal.com (c.p. Hernandez, 2006, 5 de
julio), que las videoconsolas Xbox 360, a pesar de tener un afio en el mercado, son
compatibles con televisores de alta definicion. El dispositivo electrénico, Xbox 360,
cuenta con conexiones de compatibilidad con todos los sistemas de entretenimiento
del hogar, desde el equipo de sonido Home Theater hasta la visualizacion de
fotografias. A su vez son reproductores de DVD de alta definicion que compiten con
Blue Ray de Sony. Asimismo, Juan Carlos Vasquez comenta que estas caracteristicas
le permiten a las empresas que desarrollan video juegos una mayor libertad de

creacion.

Declaraciones de Juan Alberto Gonzalez, director general de Microsoft para la
region andina, al diario EI Nacional (6 de diciembre, 2005) sefialan que Xbox 360 fue
lanzada en Ameérica Latina, Unicamente en Chile, Colombia y México siendo
Venezuela uno de los tantos paises a los que no llegara la videoconsola. La razon de
esta decision es el factor ‘pirateria’. De acuerdo con informacion que maneja
Microsoft, aproximadamente siete de cada 10 programas de computacion en hogares

venezolanos provienen de copias ilegales.

Eugenio Beaufrand, vicepresidente de Microsoft para América Latina, explica para
el diario EIl Nacional (6 de diciembre, 2005) que fabricar cada videoconsola cuesta
552 dolares pero se venden en 399 dolares, es decir que si se logran vender 10
millones de videoconsolas en el afio 2006, la empresa pierde 1,5 millardos de ddlares
en un afo. A su vez, Beaufrand afirma que “(...) son mercados donde vender mas

significa perder més, al menos en productos como la Xbox 360, cuya rentabilidad
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depende de la venta de videojuegos a traves de los canales regulares” (ElI Nacional, 6
de diciembre, 2005).

2. ESTUDIO SOBRE USO DE VIDEOCONSOLAS EN ESTADOS UNIDOS

La encuesta realizada por Entertainment Software Association (ESA) y publicada
el dia 10 de mayo del afio 2006 en la feria E3, feria mas importante de video juegos,
(http://www.theesa.com/archives/files/Essential%20Facts%202006.pdf) incluyé en el
estudio a 1700 hogares que afirmaron poseer videoconsolas y computadoras

personales para entretenerse. Los resultados fueron los siguientes:

- La edad promedio del video jugador es de 33 afios. Los individuos entre 18 y 49

afios representan 44% de la muestra, mientras que el 31% es menor de 18 afios.

- Los hombres corresponden al 62% de la poblacion consumidora de video juegos,
y el 38% restante lo conforman mujeres. Ademas sefiala que las mujeres mayores de
18 afios que afirman jugar son, en porcentaje (30%), mayoria al de los jovenes

menores de 17 afios que utilizan video juegos (23%).

- Los adultos han jugado en promedio 12 afios con videoconsolas o computadoras
personales. Aquellos que actualmente juegan una mayor cantidad de tiempo tienen en
promedio 10 afios jugando en alguno o ambos de los dispositivos.

- Los video jugadores ocupan 6,8 horas a la semana con sus videoconsolas,
mientras que utilizan 23,4 horas semanales en actividades culturales, deportivas o

leyendo.

- Normalmente juegan por las noches y no durante sus ratos de ocio y fines de

Semana.
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- Acostumbran a jugar con otra persona, en promedio una hora a la semana;

mientras que padres e hijos juegan juntos nueve horas semanales.

- El género preferido segln los niveles de ventas en el afio 2005 fue el de accion,
con ventas de 30,1%. Le seguian los juegos deportivos con 17,3% de la porcién de
ventas. Con un 11,1%, los juegos de autos ocupan el tercer lugar, mientras que los
juegos para toda la familia ocupan el cuarto lugar. Finalmente, los juegos de rol y de

disparos son, segun las ventas, el quinto y sexto lugar respectivamente.

- Las ventas de juegos de video para consolas en el 2005 fue de 190,5 millones de

copias. Para computadoras en el mismo afio fue de 38 millones de unidades vendidas.

3. USO DE VIDEOCONSOLAS EN LA POBLACION VENEZOLANA

La edicion N° 248 de PRODUCTO Online (2004) publico un articulo acerca de
una investigacion realizada por Codyr Resultados en la que expresa que el caraquefio
usa video juegos con frecuencia aunque no lo considera una de sus principales formas
de entretenimiento. Los video juegos ocupan la décima segunda opcién con un 1,7%
en el ranking de distracciones. Las bajas en el poder adquisitivo del venezolano es la

causa por la cual permanecen en sus casas en momentos de ocio.

El articulo publicado en la edicion N° 248 de PRODUCTO Online (2004)
comenta que los entonces nifios que alguna vez jugaron frente a viejas videoconsolas,
crecieron con esas tecnologias y ahora permanecen fieles a videoconsolas como Xbox

o PlayStation.
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ACTITUD DE CONSUMO EN LOS JOVENES

Segun Arellano (2002) los individuos jovenes, entre los 18 afios y la época del
matrimonio, ya se encuentran en el mercado de trabajo y viven en la casa de sus
padres, aunque su independencia personal es bastante grande. Sus gastos principales
son vestimenta y moda, ademas de fiestas, regalos, articulos de imagen personal y
recreacion. En América Latina los estratos sociales bajos también colaboran con

gastos de la casa paterna, como muebles, teléfono o electricidad.

GENERACION Y

Las personas nacidas entre los afios 1979 y 1995 son llamadas Generacion Y
segun expertos de mercadeo, a fin de diferenciarla de su predecesora, la Generacion
X, tal como lo sefiala Davila (2003) en PRODUCTO Online. Dicha publicacion
afirma también que esta generacion esta cargada de contradicciones y de
diversidades. Son grandes consumidores de medios masivos de comunicacion pero a

la vez son los mas criticos.

Asimismo, Davila (2003) menciona en PRODUCTO Online que las principales
fuentes de entretenimiento de la Generacion Y son electrénicas, ya que crecieron
viendo television y jugando video juegos. Internet es su principal fuente de
informacién y su primer medio de comunicacion es la mensajeria instantanea o la
mensajeria de texto. La diferencia basica de la Generacion Y con cualquiera de las
generaciones anteriores es que crecieron con la tecnologia y se les hace mucho mas

facil su compresion y manejo.
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DESCRIPCION DEL JOVEN/ADULTO VENEZOLANO

La revista Producto (2005) en su edicion N° 260 publicé un estudio realizado por
Quantum Research sobre los gustos y preferencias de consumidores venezolanos de

distintos rangos de edades.

Adultos jovenes de 18 a 24 afios

Los venezolanos que entran en este rango de edad viven con sus padres e invierten
todo el dinero de su salario en si mismos. Accesorios tecnoldgicos, ropa y rumbas se
encuentran en el tope de su lista de prioridades. Para Quantum Research se
comportan como una masa compacta y generalmente son dos las marcas que

compiten por la preferencia y consumo.

- El 61% de los jovenes tiene carro propio. Manejan normalmente un Chevrolet

aunque aspiran marcas como Toyota o Ford.

- Casi todos (65,8%) tienen cuentas de ahorro en los bancos Mercantil o Banesco,

y s6lo 17% posee tarjeta de crédito.

- Aproximadamente el 98% de la muestra posee celular y de ellos el 87% son

lineas prepago. La mitad tiene a Digitel como operadora celular.

- El 68,3% de la muestra utiliza Internet en su casa mediante conexion CANTV.
Los portales que mas visitan son: Google 29,5%, Hotmail con un 26,5% y MSN

Messenger, usado por 26,1% de los usuarios.

- En sus ratos libres prefieren ir al cine (23,6%), mientras que 14,9% visita centros
comerciales y 12,7% prefiere acudir a locales nocturnos.
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- La mayoria posee computadora y 60% juegan video juegos. Tiene preferencia

hacia el PlayStation.

- Los canales favoritos de television por suscripcion son Sony, visto por el 30% y
MTYV por el 18,8%.

- Para leer prefieren las revistas con 60% de aceptacion sobre los periodicos
(20,9%). En tercer lugar leen publicaciones de Internet. La revista mas leida es
Cosmopolitan, en segundo lugar National Geographic y Vanidades es la tercera

opcién con mayor preferencia.

Adultos de 25 a 31 afios

- Tienen trabajo y utilizan su remuneracién para mantener sus gustos, ya que
siguen viviendo con sus padres. No han logrado su total independencia, a pesar de

que el 25% de ellos asegura trabajar por su cuenta.

- La mitad de ellos tiene carro. ElI 20% de ellos maneja un Toyota, marca que

también es su favorita.

- Prefieren los periddicos a las revistas. Entre las revistas de mayor preferencia
estdn Cosmopolitan, National Geographic y Vanidades, siendo casi todas de edicion

extranjera.

- Més de la mitad de la muestra admite jugar en un PlayStation, pero alegan que en

su tiempo libre van al cine (24,2%) o a centros comerciales (13,8%).

- Se conectan desde sus casas a Internet a través de conexion banda ancha de
CANTV. El sitio web maés visitado es Hotmail con un 35,2% de la muestra, seguida

del motor de busqueda Google con 29,4%.
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CAPITULO III
METODO

ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Describir el comportamiento actual y futuro de la industria de video juegos para el

mercado adulto.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir demogréaficamente a los video jugadores adultos.

2. Describir psicograficamente a los video jugadores adultos.
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3. ldentificar los elementos del comportamiento del consumidor relacionados con

el uso de video juegos.

4. Reconocer el comportamiento del video jugador con respecto a las

videoconsolas actuales.

5. Esbozar el comportamiento del video jugador con respecto a las proximas

videoconsolas.

TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion llevada a cabo fue de tipo exploratoria. Zikmund (1998) sefiala
que este tipo de investigacion sirve para aclarar el origen de algunos problemas
ambiguos. Asimismo afirma que “no intenta proporcionar la evidencia concluyente
que determine un curso particular de accion (...) se conduce con la expectativa de que
se requerird una investigacion subsiguiente para proporcionar dicha evidencia

concluyente” (p.51)

DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion fue de tipo no experimental porque la muestra no fue aleatoria,
y muchas de las variables no fueron controladas. Tal como expresa Kerlinger (1988)
este tipo de investigaciones son indagaciones empiricas y sistematicas en donde el
investigador no tiene “(...) control directo sobre las variables independientes porque

sus manifestaciones ya han ocurrido o porque son inherentemente no manipulables”
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(p.394) en la que ademéas se realizan inferencias “(...) a partir de la variacién

concomitante de las variables dependientes e independientes.” (p. 394).

VARIABLES

Para el desarrollo de la investigacion se incluyeron dos tipos de variables:

nominales y escalares.

Kerlinger y Lee (2002) definen a las variables nominales como variables
categoricas en las que “(...) hay dos o mas subconjuntos del grupo de objetos que se
mide. Se categoriza a los individuos en razén de la posesion de las caracteristicas que

definen cualquier subgrupo” (p.48).

Por otra parte, las variables escalares, llamadas para Kerlinger y Lee (2002)
variables continuas, son capaces “(...) de asumir un conjunto ordenado dentro de
valores de cierto rango (...)” ademas, establecen que cada individuo posea una

valoracion por medio de un puntaje.

OPERACIONALIZACION

Se considerd pertinente la operacionalizacion de las variables con la finalidad de

organizar los datos medibles para la investigacion.

Pavlovich Daniel



Objetivos especificos

Variable

Indicador

Item

Fuente

1. Describir demogréaficamente a

los video jugadores adultos

Perfil del jugador

Demogréfico

-Edad

-Sexo

-Grado de instruccion
-Ocupacion

-Cargo

-Salario promedio

Consumidores

de video juegos

2. Describir psicograficamente a

los video jugadores adultos

Perfil del jugador

Psicografico

-Estilo de vida

-Estado civil

-Medios de comunicacién observados

-Otros entretenimientos

Consumidores

de video juegos

3. Identificar los elementos del
comportamiento del consumidor
relacionados con el uso de video

juegos

Comportamiento del
jugador con respecto

al videojuego

Conductual

-Sensacion producida

-Motivacion a jugar

-Tiempo que dedican a jugar en general

-Tiempo que dedican a jugar a un (1)

juego en especifico
-Preferencias
-Amigabilidad

Consumidores

de video juegos




4. Reconocer el comportamiento
del video jugador con respecto a

las videoconsolas actuales

Habitos de consumo

de videojuegos

Inversion

- Inversién realizada (mensual, anual)

- Lugar de compra (Estados Unidos,
Margarita, buhonero, tienda)

-NUmero de videoconsolas que posee

actualmente

Consumidores

de video juegos

5. Esbozar el comportamiento
del video jugador con respecto a

las proximas videoconsolas

Habitos de consumo

de videojuegos

Lealtad de marca

-Videoconsolas anteriores
-Expectativas de su proxima compra

-Tiempo de espera para realizar la compra

Consumidores

de video juegos

Tabla 1. Operacionalizacién de variables
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BUSQUEDA DE INFORMACION SECUNDARIA

Hair, Bush y Ortinau (2004) definen informacion secundaria como aquella:

(...) que fue reunida e interpretada por lo menos una vez para alguna situacion
especifica que no es la actual. Basicamente, quienes toman decisiones solo
necesitan localizar tal informacion y volver a manipularla o interpretarla para
aplicarla al problema que se presente. (p. 59)

Se utilizaron referencias hemerograficas con declaraciones dadas por los voceros
de mercadeo de Microsoft Xbox, Sony PlayStation y Nintendo. A su vez fueron
empleados estudios realizados por la revista Producto y la empresa estadounidense
Entertainment Software Association acerca de video jugadores adultos en ese pais.

TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

1. SELECCION

Hair, Bush y Ortinau (2004) definen a las encuestas de respuesta personal como
aquellas en las que el entrevistado responde las preguntas sin la presencia de un

personal capacitado. Tienen como ventaja su bajo costo por encuesta.

Por otra parte, estos autores consideran que las encuestas realizadas por correo
electrénico son un método sensato, porque la encuesta es enviada a una lista de

personas y sera devuelta por la misma via.
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Para la investigacion se realizo la escogencia de un cuestionario que fue enviado
por correo electronico. La seleccion de esta técnica de recoleccion de datos se baso en
la ventaja que representa la rapidez en la transmision y obtencién de respuestas por
medio de correos electronicos, ademas de la privacidad que ofrece para los
encuestados el momento de contestar las preguntas del cuestionario. Asimismo, se
escogio el desarrollo de un cuestionario realizado a modo personal en individuos que
previamente manifestaron jugar con videoconsolas. Un beneficio comun entre dichas

técnicas es el bajo costo por encuesta.

2. VALIDACION

El instrumento fue sometido a un sondeo y posteriormente fue visto y validado por
el profesor de estadistica, Jorge Ezenarro, la profesora Tiziana Polesel, especialista en
mercadeo y Antonio Yanez, economista y administrador egresado de la Universidad

Catélica Andrés Bello.

DEFINICION DE LA POBLACION DE INTERES

La poblacion de interés para este trabajo de grado esta constituida por los
consumidores adultos de video juegos, siendo definidos como todos los jugadores
mayores de 18 afios 0 en su defecto, estudiantes universitarios. Como afirman Hair,
Bush y Ortinau (2004), es importante “(...) dar a la poblacion meta su identidad
mediante descriptores que representen las caracteristicas de los elementos que forman
el marco de la poblacion meta. Estos elementos se convierten en unidades muestrales

prospectas de las cuales se tomara una muestra.” (p. 362)
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FASES PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Para Hair, Bush y Ortinau (2004) el método de recoleccion de datos “(...) guia al
investigador para identificar o asegurar los marcos muestrales para llevar a cabo la
investigacion” (p.362). Considerando este planteamiento, para la recoleccion de datos
de interés para la presente investigacion se utilizd un cuestionario y articulos de
prensa de donde se extrajeron declaraciones dadas por voceros de las empresas que

desarrollan videoconsolas.

1. SELECCION DEL METODO DE MUESTREO

Para el estudio, la muestra fue de tipo no aleatoria, debido a que los sujetos de
estudio fueron buscados intencionalmente con base en unas condiciones: mayores de

edad y jugadores de video juegos.

Kerlinger (1988) define una muestra como aleatoria aquella que en la que la forma
de elegir una muestra de una poblacién tenga la misma oportunidad de ser sujeto de

estudio.

2. DETERMINACION DEL TAMANO MUESTRAL

Al ser un trabajo de grado llevado a cabo por una sola persona, el profesor Jorge
Ezenarro recomendd que la investigacion se efectuara con una muestra de 100 video
jugadores; cantidad suficiente para alcanzar el cumplimiento de los cinco objetivos

especificos planteados en el estudio.
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CATEGORIZACION DE RESPUESTAS ABIERTAS

Algunas preguntas del cuestionario fueron de tipo abierta para luego pasar a un
proceso de seleccion y categorizacion de las variables. La categorizacion utilizada,

basada en un criterio comdn de similitud de las respuestas, fue la siguiente:

1. PROGRAMA DE TELEVISION FAVORITO DEL VIDEO JUGADOR

Respuesta de la muestra Categorizacion

Deportivos

Futbol

Noticiero Meridiano

Futbol espafiol

Deportivos
Tercer tiempo

Fuera de juego

Deportes

Sportcenter

Surf

Scrubs

No te duermas
Sit Com

Two & a half men

Jackass

Friends
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My wife and kids

Sit Com
Sony
Lost Ciencia Ficcion
Smallville

American chopper

Rides

Programas automovilisticos
Overhaulin

Pimp my ride

Los Simpsons

Anime

South Park

Comigquitas Animaciones para adultos

Mangas

Caballeros del zodiaco

Padrinos magicos

Family Business Series de contenido sexual

Sin Cities

Discovery channel

Band of brothers

Mithbusters Documentales

Sobrevivi

Mithbusters

Grey's Anatomy Series Médicas
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C.S.l Policiacas

La hojilla

i . Politicos
Alo, presidente

Al6, ciudadano

24 Accién
Musica
Ninguno

Ninguno
Peliculas

Videos musicales

Tabla 2. Categorizacion de respuestas abiertas
para ‘programa de television favorito del video jugador’

2. PROGRAMA DE RADIO FAVORITO DEL VIDEO JUGADOR

Respuesta de la muestra Categorizacion

La ruleta Hot 94 FM

Templo pagano

Piel adentro

Gente bella

Monstruo de la mafiana 92.9 EM

El ultimo round

El resorte

Gente bella

Si lo pienso no lo digo La mega 107.3
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Show de la mafiana

Ni lo tuyo ni lo mio

La mega 107.3

AlG, ciudadano

102.3 CNB

Caracas roll Emisora de Internet
Si te veo ni lo digo AM

Nifu nifa

Musica Musica
Varios Varios
Ninguno Ninguno

Tabla 3. Categorizacion de respuestas abiertas para ‘programa de radio favorito del video jugador’

3. EXPECTATIVAS DE COMPRA DEL VIDEO JUGADOR

Expectativas de compra de la muestra

Categorizacion

Grafico, manejabilidad, velocidad

Graficos, realismo, periféricos nuevos y conexion a Internet

Mejores gréaficos, realismo

Graficos, velocidad

Efecto gréafico

Graficos

Graéficos, calidad, manejabilidad, variedad

Gréficos, calidad

Graficos, realismo

Graficos, diversion
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Graficos, online

Graficos

Mejores gréaficos

Graficos, variedad

Graficos, velocidad, accesorios

Gréficos, manejabilidad, sagas de otros juegos

Graficos, sonidos

Graficos, manejabilidad

Graficos, realismo, capacidad de conexion a Internet Graficos

Calidad grafica

Gréficos y precio

Gréficos, jugabilidad

Con mejores gréaficos

Graficos y manejabilidad

Graficos, con mayor potencia y compatibilidad con juegos

anteriores

Con mejor calidad, aceleracion graficas, variedad de titulos Calidad
Calidad

Precio Precio
Mejor manejabilidad, mas realismo y mejor maquina Manejabilidad

Manejabilidad, realismo y mejores graficos

Variedad de juegos en ps3 Variedad de juegos
Variedad y graficos
Nuevos juegos Nuevos juegos y sagas
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Sagas mejoradas

Nuevas experiencias

Novedad

Nuevos juegos y sagas

En todo

Todo

Todos los aspectos

Todo

Que pueda quemar

Que sea quemadora

Realismo

Realidad en graficos

Realismo

Mayor realismo
Realismo y diversion
Facilidad en multiplayer Multiplayer
Entretenimiento

. ., Diversién
Diversion
Mas diversion
Accesorios Accesorios
Historias Historias
Nuevas historias
Que sea mas rapido Velocidad

Instrucciones en espafiol, multiplayer

Versiones en espafiol

Mayores niveles de dificultad

Dificultad

Tabla 4. Categorizacion de respuestas abiertas para ‘expectativas de compra del video jugador’
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4. REVISTAS QUE LEE EL VIDEO JUGADOR

Respuesta de la muestra Categorizacion
Producto Gerencia y mercadeo
P&M

National geographic Geograficas y de naturaleza
Deportivas

Surf session
Deportivas y de salud

Mens health

Don bal6n

Urbe bikini Mujeres en ropa interior

Maxim

Urbe Juveniles

Play

Motor trend

Tuning

Gti mag Automoviles

Rutas

Carros

Inquest Cartas

Mecénica popular

Tecnologia
Pc

leee
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Tecnologia

De todo un poco

Tecnologia

Selecciones Curiosidades
Cualquiera Cualquiera
Variadas

Tabla 5. Categorizacion de respuestas abiertas para ‘revistas que lee el video jugador’

CRUCES

Después de considerado el criterio de andlisis, se efectu6 el cruce de variables

nominales y escalares. Los resultados arrojaron las siguientes relaciones validas para

la investigacion:

1. NOMINAL - ESCALAR

- Edad relacionada - Ha comprado video juegos a buhoneros.

- Edad relacionada - Promedio de video juegos adquiridos por compra.

- Edad relacionada - ;Conserva Atari?
- Edad - (Conserva Sega DreamCast?

- Edad - (Conserva Nintendo Game Cube?
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- Edad - ;Conserva Nintendo 64?

- Edad - ¢Conserva PlayStation 2?

- Edad - ;Conserva PlayStation 1?

- Edad - ;Conserva Xbox?

- Edad - Empleo.

- Edad - Expectativa de compra.

- Edad - Fidelidad de marca a Sony PlayStation.

- Edad - Fidelidad de marca a Microsoft Xbox.

- Edad - Programa de radio favorito.

- Edad - Revistas de video juegos que lee.

- Edad - Se reune con amistades para jugar.

- Edad - Termina video juegos.

- Edad - Tiempo de espera de compra para videoconsolas.

- Edad - Razones para no comprar mas de una videoconsola

- Edad — Motivo para comprar otra videoconsola.

- Horas de juego semanal - ;Cual videoconsola tendra mejores juegos?

- Horas de juego semanal - ;Cudl videoconsola tendrd mejor manejabilidad?
- Horas de juego semanal - ¢Visita paginas de ayuda de para resolver video
juegos?

- Horas de juego semanal - Revistas de video juegos que lee.

- Horas de juego semanal - Revistas tecnoldgicas.
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- Horas de juego semanal - Ingreso familiar.

- Horas de juego semanal - Le gusta jugar sin compafiia.

- Horas de juego semanal - Juegos adquiridos por compra

- Horas de juego semanal — ;Cudl sera la consola de mayor facilidad de pirateo
de equipo?

- Horas de juego semanal - Nivel socioeconémico

- Horas de juego semanal — Tiempo de espera para videoconsolas

- Horas de juego semanal - ;Conserva Nintendo Game Cube?

- Horas de juego semanal - ;Conserva PlayStation 2?

- Horas de juego semanal - ;Conserva Xbox?

- Horas de juego semanal - Importancia de la escasez de juegos originales como
razon para comprar pirateria.

- Horas de juego semanal - Frecuencia de juego en dias por semana.

- Horas de juego semanal - Horas de television que ve al dia.

- Horas de juego semanal - Importancia de la manejabilidad en un video juego.
- Motivo para no comprar una videoconsola extra - promedio de horas de juego
semanal.

- Motivo para comprar mas de una videoconsola - promedio de horas de video
juegos a la semana.

- Horas de juego semanal - importancia de la manejabilidad en un video juego.

- Motivos para comprar mas de una consola - Banda sonora de un video juego.
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- Motivos para comprar mas de una consola - Nivel de importancia de la
diversion en un video juego.

- Motivos para comprar mas de una consola -Nivel de importancia de la
dificultad en un video juego.

- Motivo para comprar mas de 1 consola - Promedio de horas de video juegos a
la semana.

- Motivo para comprar mas de 1 consola - Importancia sonido en un Video
juego.

- Motivo para no comprar una consola extra - Promedio de horas de juego
semanal.

- Expectativas de compra - Importancia de graficos en video juegos.

2. NOMINAL - NOMINAL

- Fidelidad de marca a Sony PlayStation - ¢Piensa comprar una nueva

videoconsola?
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CRITERIOS DE ANALISIS

1. NIVEL DE SIGNIFICACION

Kerlinger y Lee (2002) sefialan que para que un dato sea significativo debe poseer
una significacion estadistica menor o igual a 0,05; en caso de no serlo debe ser

excluido del estudio.

2. CHI-CUADRADO

“El célculo de la estadistica de ji cuadrada nos permite determinar si la diferencia
entre la distribucion de la frecuencia observada y la distribucion de la frecuencia

puede atribuirse a la variacion en el muestreo (...)” (Zikmund, 1998, p.563)

3. ETA

“Eta cuadrado se interpreta como la proporcion de la variabilidad total de la
variable dependiente que se explica por la variacion en la variable independiente. Es
el cociente entre la suma de cuadrados inter-grupos y la suma de cuadrados total.”
(SPSS para Windows, Version 7.5.2S, 6/6/97)
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4. COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON

Medida de asociacion lineal entre dos variables. Los valores del coeficiente de
correlacion varian entre -1 y 1. El signo del coeficiente indica la direccion de la
relacion y el valor absoluto indica la intensidad. Los valores absolutos mayores
indican que las relaciones son mas fuertes. (SPSS para Windows, Version
7.5.2S, 6/6/97)

5. MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL

Media

“El promedio aritmético; la suma dividida por el nimero de casos.” (SPSS para
Windows, Version 7.5.2S, 6/6/97)

Mediana

“Valor por encima y por debajo del cual se encuentran la mitad de los casos; el
percentil 50”. La mediana no es sensible a los extremos. (SPSS para Windows,
Version 7.5.2S, 6/6/97)

Moda

“El valor que aparece con mayor frecuencia. Si varios valores comparten la mayor
frecuencia de aparicion, cada uno de ellos es una moda.” (SPSS para Windows,
Version 7.5.2S, 6/6/97)
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Desviacion tipica

“Medida de dispersion en torno a la media. Viene expresada en las mismas
unidades de medida que las observaciones, e igual a la raiz cuadrada de la varianza”
(SPSS para Windows, Version 7.5.2S, 6/6/97)

Asimetria

Medida de la asimetria de una distribucion. La distribucién normal es simétrica
por lo que tiene un valor de asimetria 0. Una distribucion que tenga una
asimetria positiva tiene una cola derecha larga. Una distribucion que tenga una
asimetria negativa tiene una cola izquierda larga. (SPSS para Windows, Version
7.5.2S, 6/6/97)

Curtosis

Medida del grado en que las observaciones estan agrupadas en torno al punto
central. Para una distribucion normal, el valor del estadistico de curtosis es 0.
Una curtosis positiva indica que las observaciones se concentran mas y
presentan colas mas largas que las de una distribucion normal. Una curtosis
negativa indica que las observaciones se agrupan menos y presentan colas mas
cortas. (SPSS para Windows, Version 7.5.2S, 6/6/97)
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CAPITULO IV
DESCRIPCION DE RESULTADOS

FRECUENCIAS

1. DESCRIPCION DEMOGRAFICA Y PSICOGRAFICA DEL VIDEO
JUGADOR ADULTO

Jugador de video juegos

La totalidad de los individuos encuestados (100%) afirmaron ser video jugadores.
(Ver anexo B, p.6)

Edad

La edad de un 26% de los encuestados fue de 19 afios, seguida de 20 afios con
17% de la muestra y 18 afios con 16% de los encuestados, los valores varian entre 17

a 30 afios. Se corresponde una media de 20,4 afios, una mediana de 20 afios, moda es
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19 afios, la desviacion tipica es de 2,49 y la varianza de 6,20, el nivel de asimetria es
1,41y la curtosis de 2,36. (Ver anexo B, p.7)

Sexo

La muestra encuestada estuvo conformada por un 87% de individuos de sexo

masculino y 13% video jugadores de sexo femenino. (Ver anexo B, p.8)

Ocupacién

El 93% de los individuos que conforman la muestra son estudiantes y 7% son

profesionales. (Ver Anexo B, p.9)

Empleo

La muestra arrojo que el 13% de los encuestados trabaja mientras que el 87%

restante es estudiante y no trabaja. (Ver anexo B, p.10)

Estado civil

Un porcentaje correspondiente al 99% de los individuos encuestados sefialo que

son solteros y un minimo porcentaje (1%) indic6 estar casado. (Ver anexo B p.11)

¢Mantiene relacion afectiva?

La muestra estudiada, en su mayoria (52%) afirmo tener una pareja y la porcion

restante (48%) sefialé permanecer soltero y sin pareja. (Ver anexo B, p.12)
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Nivel socioeconémico

Segun el listado de urbanizaciones utilizado por la licenciada Cora Urrea,
investigadora de Decimaresearch Venezuela, el 68% de los participantes en la
encuesta pertenece a la clase social C, el 10% al estrato socioeconémico D, un 7%
pertenece al estrato B y por altimo un 4% correspondiente al estrato DE. El 11% de

los encuestados no contestaron la urbanizacion donde viven. (Ver anexo B, p.13)

Ingreso familiar mensual

Entre dos y cuatro millones de bolivares mensuales perciben el 40% de las
familias de los encuestados. Un 23% gana entre uno y dos millones de bolivares
mensuales. Asimismo, el 20% de la muestra obtiene més de cuatro millones de
bolivares mensuales. Un 16% de las familias percibe mensualmente un sueldo
superior a sueldo minimo pero inferior al millon de bolivares y 1% de los encuestados

expresé que su familia obtiene un sueldo minimo mensual. (Ver anexo B, p.14)

Posee videoconsola

De la muestra encuestada el 85% afirmo poseer actualmente una videoconsola y

15% sefald no tener ninguna. (Ver anexo B, p.15)

Medios de comunicacion que utilizan

a) Television

Los resultados arrojaron que el 26,5% de los encuestados observa dos horas de
television al dia, mientras que el 22,4% mencion6 que utiliza una hora en dicha

actividad. Aquellos individuos que ven tres horas de television conforman el 13,3%
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de los encuestados, quienes ven cuatro horas corresponden el 16,3%, y el 12,2% de la
muestra permanece cinco horas viendo television. Finalmente, quienes disponen seis
horas 0 més en esta actividad conforman el 9,2% de los encuestados. La media de la
muestra es de 3,12 horas al dia, una mediana de tres horas y una moda de dos horas.
La desviacion tipica es de 1,96 y su varianza es de 3,85, el nivel de asimetria es 1,17

y la curtosis es 1,44. (Ver anexo B, p.16)

Los programas con mayor audiencia resultaron ser los de ciencia ficcion. La
programacion que resalté en dicha categoria fue ‘Lost’. Seguidamente, los programas
mencionados con mayor frecuencia fueron los de comedia situacional con un 15% de
individuos que manifestaron tener su programa favorito dentro de esa categoria. En
tercer lugar por rango de popularidad se encuentran las categorias deportivas y
animaciones para adultos con 14% cada uno. Destaca que el 13% de los encuestados

manifesto no tener un programa favorito. (Ver anexo B, p.17)

b)_Radio

De la muestra seleccionada el 50% de los encuestados escuchan radio mientras
estd en el carro. Asimismo el 14% de los individuos afirmé escuchar radio mientras
estudia o trabaja. Un 26% de la muestra expresd no escuchar emisoras radiales. (Ver
anexo B, p.18)

El programa de radio favorito del 35,7% de los encuestados se transmite por la
emisora 107.3 FM. Seguidamente, para el 26,2% de la muestra se encuentra en la

emisora 92.9 y un 16,7% expreso no tener programa favorito. (Ver anexo B, p.19)

c)_Revistas

La muestra arrojé que el 54% de los encuestados manifesto no tener por costumbre
leer revistas, a diferencia del 46% restante que afirman leer algun tipo de revistas.
(Ver anexo B, p.20)
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De los individuos que conforman la muestra que son lectores de revistas (46%), la
gran mayoria, es decir el 87% expres6 no leer publicaciones relacionadas con el
mundo automovilistico y el 13% restante afirmo leer este tipo de revistas. (Ver anexo
B, p.21)

Un porcentaje de 89,1% de la muestra afirmo no leer cualquier publicacion sino
alguna relacionada con sus intereses a diferencia del 10,9% de ellos que expres6 no

tener preferencia alguna; sin embargo las leen. (Ver anexo B, p.22)

Los resultados arrojaron que un 73,9% de los encuestados manifesté no ser asiduo
a la lectura de revistas de mujeres en ropa interior y el 26,1% expresaron leer ese tipo

de publicaciones. (Ver anexo B, p.23)

Un gran porcentaje (95,7%) no compran ni leen revistas de curiosidades; asi como
una pequefia porcion de la muestra (4,3%) considera de su agrado este tipo de

publicacion periddica, como pueden ser la revista Selecciones. (Ver anexo B, p.24)

Los resultados ademas arrojaron que el 84,6% de los encuestados manifesté no
leer publicaciones periddicas que tienen mayor parte de contenido deportivo o de
salud masculina mientras que el 15,4% de ellos afirmd leer dichas publicaciones.
(Ver anexo B, p.25)

Un elevado porcentaje de la muestra (93,5%) expreso no leer revistas de indole
geografico ni relacionada con naturaleza, asimismo, un 6,5% manifesto que este tipo

de publicacion es de su agrado. (Ver anexo B, p.26)

Casi la totalidad de la muestra (95,7%) sefial6 que no adquieren ni leen revistas de
mercadeo y gerenciales, sin embargo se encontré que un 4,3% afirmo comprar

periddicamente este tipo de publicacion. (Ver anexo B, p.27)

Para el 87% de la muestra encuestada, no resulta atractivo leer revistas juveniles,
como Urbe o Play, mientras que un 13% de los encuestados manifesto leer este tipo

de publicaciones. (Ver anexo B, p.28)
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Entre los encuestados, un 97,8% de los encuestados manifestd no leer
publicaciones periodicas relacionadas con juegos de cartas, mientras que el menor

porcentaje (2,2%) de lectura lo ocupa este tipo de revistas. (Ver anexo B, p.29)

El porcentaje de encuestados que opind no leer revistas tecnoldgicas fue del
73,9%. Por otra parte, este tipo de publicacion resultd ser la mas leida por los video

jugadores con un 26,1% de preferencia. (Ver anexo B, p.30)

d)_Internet

De los individuos encuestados, casi la totalidad de ellos (99%) navegan en Internet

y s6lo un 1% de la muestra manifestd no conectarse a Internet. (Ver anexo B, p.31)

En relacion con la utilizacion de la mensajeria instantanea por parte de los
encuestados, los resultados arrojados sefialan que el 97% de la muestra afirmo utilizar

este tipo de servicio mientras que el 3% contesto no hacerlo. (Ver anexo B, p.32)

Los servicios de Internet y mensajeria instantanea son usados todos los dias por un
73% de los encuestados. ElI 16% de la muestra navega en Internet con una frecuencia
de entre cuatro a seis dias por semana, asi como el 8% manifestd utilizar dicho
servicio entre dos y tres dias a la semana. Finalmente un 2% de los encuestados
navega en Internet una vez a la semana y un 1% de la poblacion encuestada respondio

gue se conectan eventualmente. (Ver anexo B, p.33)

e) Cine

La respuesta con mayor numero de menciones (59%) por parte de la muestra fue
que dichos individuos visitan el cine mensualmente, un 27 % lo visita semanalmente
mientras que el 11% acude cada dos meses y 3% lo visita cada seis meses. (Ver anexo
B, p.34)
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2. USO DE VIDEO JUEGOS POR PARTE DEL CONSUMIDOR ADULTO

Frecuencia de uso de video juegos

Los video juegos son usados entre dos y tres veces por semana por el 41% de los
encuestados, 17% lo hace una vez a la semana y 16 % afirmo hacerlo menos de una
vez cada dos semanas. Por otra parte, un 15% de la muestra sefialé6 que juega casi

todos los dias y 9% admitié jugar todos los dias. (Ver anexo B, p.35)

Frecuencia de horas de juego semanal

De la muestra encuestada un 21% de los individuos expresd jugar cuatro horas
semanales, otro 14 % afirmd jugar dos horas, 10 % menciond jugar cinco horas a la
semana. Finalmente, un minimo porcentaje, representado por el 6% de la muestra
confesd jugar durante 10 horas a la semana. Los resultados arrojaron una media de
6,6 horas de juego semanal, una mediana de cuatro horas y una moda de cuatro horas.
La desviacidn tipica es de 6,96 y la varianza de 48,48, el nivel de asimetria es de 2,72
y la curtosis de 9,20. (Ver anexo B, p.36)

Formas de consumo de juego

Un porcentaje de la muestra (33%) manifestd que posee una preferencia hacia
algin video juego, sin embargo esta actitud no lo aleja de la compra de un nuevo
video juego ni evita que siga jugando su preferido. Asimismo, existe un 24% de los
individuos que sefiald jugar ademas de su nuevo video juego aquellos que
anteriormente fueron de su agrado. También se presenta un 22% de la muestra que
concentra su tiempo de juego Unicamente en video juegos recién adquiridos, ademas

de un 19% que comentd que suele entretenerse con todos los video juegos que posee.
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Finalmente existe un 2% de los encuestados que no mostraron interés en la

adquisicion de nuevos video juegos. (Ver anexo B, p.37)

Género de video juegos favorito

Los video juegos que simulan deportes fueron escogidos como su género favorito
por el 26% de los encuestados, existe también un 21% de la muestra que prefirié los
juegos de rol, ademas se encontré un 20% que se decanté por los video juegos de
estrategia y un 18 % por los video juegos de accion; los porcentajes mas bajos fueron
obtenidos en video juegos de carros (8%), los de pelea, simuladores y puzzle

obtuvieron con un 4%, un 2% y el 1 % respectivamente. (Ver anexo B, p.38)

Momento del dia en que juega

La muestra encuestada escogio con un porcentaje de 50% a los fines de semana
como el tiempo que generalmente dedican para divertirse con sus video juegos,
mientras que un 32% afirmd jugar mayormente durante las noches. Finalmente un
18% opin6 que dedicaba la mayor duracion de su tiempo para jugar principalmente en

las tardes. (Ver anexo B, p.39)

Sitio preferido para jugar

Para méas de la mitad de los encuestados (57%) el sitio preferido para jugar es el
hogar, a su vez se encontr6 un 38% de ellos que prefieren visitar a un amigo para
jugar videoconsolas. Finalmente un 5% manifestd jugar en locales destinados para tal
fin. (Ver anexo B, p.40)

De los jugadores que fueron parte de la muestra, el 64,6% reconocid entretenerse
con sus videoconsolas sin compafiia, mientras que un 35,4% expresé que no jugaba si

se encontraba solo. (Ver anexo B, p.41)
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En la muestra encuestada, se observo que un 62% no utiliza dispositivos online en
las videoconsolas para jugar con otras personas desde sus hogares, mientras que un
38% de los encuestados hace uso de esta caracteristica para jugar. (Ver anexo B,
p.42)

El porcentaje de encuestados que expresO reunirse con amigos para jugar
videoconsolas fue elevado (82,8%), a su vez un 17,2 % expresod no hacerlo. (Ver

anexo B, p.43)

¢ Termina los video juegos?

De la muestra, un 82 % de los individuos manifesté que generalmente termina los
video juegos que adquiere, mientras el 18% restante afirm6 que no los termina. (Ver
anexo B, p.44)

¢Piensa en video juegos mientras realiza otras actividades?

Cuando realizan otras actividades, un namero significativo de la muestra (62%) no
piensa en video juegos mientras efectlia otras acciones, pero hay también un 38% de
la muestra que algunas veces piensa en video juegos bajo estas circunstancias. (Ver

anexo B, p.45)

¢ Visita paginas de ayuda sobre video juegos?

Las paginas de ayuda sobre video juegos no son visitadas por 54% de la muestra,
mientras que existe un 46% que alega visitarlas para obtener ayuda en sus video

juegos. (Ver anexo B, p.46)
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Lee revistas de video juegos

De la muestra encuestada, un 20,4% manifestd leer revistas especializadas de
video juegos. (Ver anexo B, p.47) Este porcentaje esta repartido de la siguiente forma
entre los que afirmaron leer este tipo de publicaciones: el 57,1% de la muestra
aseguro leer Club Nintendo, un 14,3% lee la revista Gamepro, mientras que un 9,5%
de la muestra afirmé que lee PlayStation Magazine. Finalmente se hallé un 9,5% que

no recuerda el nombre de la revista de video juegos que lee. (Ver anexo B, p.48)

Importancia de la dificultad del video juego

La dificultad en los video juegos tiene una importancia para un 44% de los
encuestados de 4 puntos en una escala en la que 1 es poca importancia y 5 mucha
importancia. Asimismo, para 27% de la muestra tiene una importancia de 3, mientras
que para el 24% tiene una importancia de 5y un 3% opin6 que la importancia es de 2.
Finalmente existe un 2% de la muestra que le da una importancia de 1 a la dificultad.
Su media es 3,85, la mediana es 4, la moda es 4, la desviacion tipica es 0,8919, la
varianza es 0,7955, la asimetria es de — 0,657 y una curtosis de 0,692. (Ver anexo B,
p.49)

Importancia de la diversion en un video juego

En la pregunta de nivel de importancia en un video juego, en la que 1 es poca
importancia y 5 mucha importancia, el 69% de la muestra opiné que debe ser muy
importante con un 5, 29% valoré la importancia de este atributo con 4 puntos y 2% le
colocé una importancia de 3 puntos. La media de la variable es 4,67 la mediana es 5,
la moda es 5, la desviacidn tipica es de 0,051, la varianza de 0,26, el nivel de
asimetria es de -1,18 y la curtosis de 0,33. (Ver anexo B, p.50)
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Importancia de calidad grafica en un video juego

Los gréaficos tienen una calificacion de 5 en nivel de importancia para un 51% de
los encuestados, para un 39% su ponderacion fue de 4 mientras que 8% de la muestra
opino que los graficos tienen una importancia de 3 puntos. Finalmente, el 2% de los
encuestados manifesto que su importancia en un video juego es de 2 puntos. La media
es de 4,39, la mediana es de 5, la moda es 5, la desviacidn tipica es de 0,72 con una
varianza de 0,52, el nivel de asimetria es de -1,08 y la curtosis es de 0,95 (Ver anexo
B, p.51)

Importancia de historias reales en un video juego

Los personajes creibles y las historias reales tienen un nivel de importancia para
un 29% de la muestra de 3 puntos sobre cinco posibles, con 4 puntos la ubicé el 23%
de la muestra, y con 5 puntos calificaron su importancia un 19% de la muestra.
También un 18% la calificd con 3 puntos y un 11% con 1 punto. Su media es de 3,21
puntos, su mediana y su moda son 3 puntos, la desviacién tipica es de 1,25 y su
varianza es 1,58, el nivel de asimetria es de -0,15 y la curtosis es de -0,94 (Ver anexo
B, p.52)

Importancia de manejabilidad en un video juego

Poder tener una interaccion con el video juego para el 53% de los usuarios tiene
una importancia de 4 puntos, existe un 35% que afirmé que su nivel es de 5 puntos
mientras que un 11% de la muestra expresé que la manejabilidad de un juego es de 3
puntos y 1% de los encuestados opin6 que su nivel de importancia es de 2 puntos. Su
media es 4,22 puntos, su mediana y su moda es 4 puntos, la desviacion tipica es de
0,46 y su varianza es de -0,46, el nivel de asimetria es de 0,50 y la curtosis de 0,91
(Ver anexo B, p.53)
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Importancia de realismo en un video juego

El realismo en un video juego tiene un nivel de 4 puntos sobre 5 posibles en
importancia para un 34% de los jugadores encuestados, para un 31% su importancia
es de 5 puntos. Asi como para un 24% fue de 3 puntos, también hubo un 7% de
encuestados que respondio que su nivel de importancia es de 2 puntos. Para finalizar,
el 4% de la muestra valor6 el realismo con 1 punto de importancia. La media es de
3,81 puntos, la mediana es de 4 puntos y la moda de 4 puntos, la desviacién tipica es
de 1,08 y su varianza es de 1,17, el nivel de asimetria es de — 0,74 y la curtosis de
0,44 (Ver anexo B, p.54)

Importancia del sonido en un video juego

Los efectos sonoros en un video juego son muy importantes para el 50% de los
usuarios de video juegos encuestados y por eso evaluaron con una puntuacion de 5.
Para un 36% de los encuestados su nivel de importancia es de 4 puntos, el 10% de la
muestra expreso que la importancia del sonido era de 3 puntos y 4% afirmé que la
importancia que le atribuyen al sonido es de 2 puntos. La media es de 4,32 puntos, la
mediana es de 4,5 puntos y la moda es 5 puntos, la desviacion tipica es de 0,82 y su
varianza es de 0,66, el nivel de asimetria es de -1,11 y la curtosis de 0,73 (Ver anexo
B, p.55)

Importancia de la banda sonora en un video juego

La musica que usan los video juegos para ambientar es para el 35,4% de los
encuestados calificada con un puntaje de 5 entre los 5 posibles. Existe también un
26,3% de encuestados que valoran la importancia de esta factor con 4 puntos. Para el
23,2% su nivel de importancia en puntos es de 3, mientras que un 12,1% de los

encuestados le adjudicé 2 puntos. Por ultimo, un 3% manifestd que su importancia es
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de 1 punto. La media es de 3,78 puntos, la mediana 4 puntos y la moda 5 puntos, la
desviacion tipica es de 1,14 y su varianza de 1,31, el nivel de asimetria es de -0,57 y

la curtosis es de -0,65 (Ver anexo B, p.56)

3. COMPORTAMIENTO DEL VIDEO JUGADOR CON RESPECTO A
LAS VIDEOCONSOLAS ACTUALES

Promedio de video juegos adquiridos por compra

El promedio de video juegos adquiridos por el 55,6% de los encuestados es de un
video juego por compra, asi como un 38,4% de ellos compra entre dos y tres video
juegos. Finalmente el 6,1% de la muestra adquiere mas de tres video juegos por
compra. (Ver anexo B, p.57)

Tiempo de espera para la compra de video juegos y videoconsolas

Los encuestados (33%) manifestaron que adquieren los video juegos apenas éstos
llegan a Venezuela. A su vez, 16% esperan un mes para realizar dicha compra, asi
como el mismo porcentaje de la muestra prefiere mandar a traer el video juego de
otro pais. Por otra parte el 12% de la muestra suele esperar mas de un afio para la

adquisicion de un nuevo video juego. (Ver anexo B, p.58)

Para la compra de videoconsolas, un porcentaje de la muestra (32,2%) opind que
va a esperar mas de un afio para la adquisicion de alguna de las nuevas videoconsolas,
mientras que un 18,6% piensa esperar mas de tres meses. Por otra parte el 24,1%
prefiere comprarla antes de que llegue al pais y 10,3% ha pensado hacerlo apenas

Ileguen las videoconsolas a nuestro pais. (Ver anexo B, p.59)
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Lugar de compra de video juegos

Las respuestas se arrojaron con base en la totalidad de la muestra para cada uno de

los posibles lugares de compra: (Ver anexo B, pp. 60 — 67)

- Tiendas en Caracas (40%)
- Buhoneros (39%)

- Estados Unidos (22%)

- Conocidos (6%)

- Otro pais (6%)

- Margarita (5%)

- Internet (4%)

- Otro (1%)

Lugar de compra de videoconsolas

Los encuestados expresaron sus preferencias acerca del lugar de compra de sus
videoconsolas y los resultados se muestran individualmente con base en toda la

muestra. Los resultados son los siguientes: (\Ver anexo B, pp. 68 — 74)

- Estados Unidos (44%)

- Tiendas en Caracas (36%)
- Margarita (8%)

- Conocidos (7%)

- Otro pais (5%)

- Internet (3%)

- Otra forma (2%)
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¢Compra video juegos ‘piratas’?

Cuando a la muestra se le pregunto si adquiria video juegos no originales, el 84%
afirmo comprarlos y un 16% de ellos contesté que no compran versiones de video

juegos ‘piratas’ sino originales. (Ver anexo B, p.75)

Razones para comprar video juegos ‘piratas’

a) Bajo precio

Del porcentaje que admitié comprar juegos ‘piratas’, la mayoria de los individuos
encuestados (67,1%) afirm6 que los compra por su bajo precio en primer lugar,
mientras que el 17,6% de ellos tom6 esa afirmacion como su segunda razén para
comprar video juegos no originales y un 11,8% colocé esta opcion como su tercera
razon. Finalmente el 3,5% afirm0 que compra ‘piratas’ por su bajo precio como

ultima entre cuatro opciones. (Ver anexo B, p. 76)

b) Escasez de originales en el mercado

Para la muestra que manifestd comprar video juegos que no son originales, el
45,2% de ellos considera que la escasez de originales en el mercado es la razon
menos importante para ellos por la cual adquieren “pirateria’. Por otro lado un 7,1%
de la muestra aseguré que este factor es la razén que los lleva a consumir video

juegos ‘piratas’. (Ver anexo B, p.77)

c)_No dafa el equipo

Los encuestados (26 %) que compran ‘pirateria’ expresaron que estos juegos de
video no perjudican el equipo, siendo ésta su tercera opcién para consumirlos. Otro
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26% la considera su cuarta razén y existe también un porcentaje de ellos (14 %) que
consideran este factor como su primera razén al momento de elegir video juegos

‘piratas’. (Ver anexo B, p.78)

d) Llegan més rapido que los originales

De los resultados arrojados en el cuestionario, un 44,7% de los encuestados
afirman que su segunda razon para comprar ‘pirateria’ es que estos llegan, en muchos
casos, antes que los video juegos originales. Para un 11,8% ésta es la primera razon,
mientras que existe un 22,4% de la muestra que opinG que esa es su tercera razon.
Finalmente un 21,2% de la muestra tomo en cuenta este factor como su cuarta opcion.
(Ver anexo B, p.79)

Comprd alguna de las siguientes videoconsolas

El resultado obtenido de las personas que compraron alguna videoconsola en el
pasado, se expreso con base en la totalidad de la muestra encuestada para cada una de
las marcas y arrojo lo siguiente: (Ver anexo B, pp. 80-92):

- Nintendo (79%)

- Nintendo 64 (63%)

- Super Nintendo (53%)

- PlayStation (52%)

- PlayStation 2 (45%)

- Atari (45%)

- Xbox (22%)

- Nintendo Game Cube (20%)
- Sega Genesis (18%)

- Sega DreamCast (16%)
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- Intellivision (9%)

- Otra (11%)

¢Piensa comprar una nueva videoconsola?

Para esta pregunta, un 68% de la muestra afirmé tener deseos de adquirir una
nueva videoconsola mientras que el 32% restante negd dicho planteamiento. (Ver

anexo B, p.92)

Medios por el cual se enteraron de las nuevas videoconsolas

Casi la mitad de la muestra (43%) afirmd que el principal medio de comunicacion
por el cual se enter6 de la aparicion de alguna de las nuevas videoconsolas es
Internet. En segundo lugar se encuentra la publicidad con un 28% de los encuestados
que manifestaron enterarse gracias a los anuncios publicitarios, el 23% de la muestra
afirmé que la tercera fuente de informacion fueron los amigos. Finalmente un 3 % de
la muestra lo vio en alguna tienda, mientras que en ultimo lugar se encuentran las

revistas, las exposiciones y la radio con 1% cada uno. (Ver anexo B, p.93)

Medios por el cual se enteraron de nuevos video juegos

El Internet ocupd el 42% de las respuestas dadas por la muestra como su principal
fuente de informacion acerca de nuevos video juegos. Asimismo un 32% de la
muestra se informé a través de los amigos, mientras que el 11% lo hizo observando
anuncios publicitarios publicados en diferentes medios masivos. También un 10% se
enterd en el momento en que se dirigid a la tienda, y a su vez hay un 4% que obtuvo
la informacién leyendo analisis en revistas especializadas. Finalmente hay un

porcentaje minimo (1%) que lo hizo de otra manera. (Ver anexo B, p.94)
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Conserva alguna de las videoconsolas

De la totalidad de la muestra, el 91% manifestd conservar al menos una
videoconsola y el 9% restante ya no posee ninguna de sus videoconsolas anteriores.
(Ver anexo B, p.95)

Los resultados se arrojaron sobre la base de aquellos que previamente afirmaron

haber adquirido dicha consola y son los siguientes: (Ver anexo B, pp. 96 — 109)

- Otra (100%)

- Xbox (86,4%)

- Nintendo Game Cube (80%)
- Intellivision (78,3%)

- PlayStation 2 (77,8%)

- Nintendo (77,2%)

- PlayStation (65,4%)

- Nintendo 64 (58,7%)

- Super Nintendo (50,9%)
- Atari (40%)

- Sega Genesis (38,9%)

- Sega DreamCast (37,5%)

Fidelidad a la marca Nintendo

Los compradores de Nintendo desde sus inicios se mostraron leales hasta la
actualidad en un 22,2%. A su vez un 44,4% de los encuestados fue leal hasta la
videoconsola Nintendo 64, mientras que un 11,1% fue leal hasta la aparicion de la
videoconsola Super Nintendo. El 22,2% no es considerado como fiel a la marca
Nintendo. (Ver anexo B, p.108)
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Fidelidad de marca con Sony PlayStation

De los usuarios de video juegos se tomo en cuenta aquellos que compraron
PlayStation. El porcentaje que comproé todas las videoconsolas de dicha marca fue de
54,9% de los encuestados. Asimismo un 8,5% que adquirié Unicamente PlayStation 2
que pueden o no mostrar fidelidad, dependiendo si compran la videoconsola en el
futuro. El 36,6% restante no comprdé mas videoconsolas de la marca PlayStation

después de su primera versién. (Ver anexo B, p.109)

Fidelidad de marca con Sega

El 13,3% de los usuarios que compraron Sega adquirieron todas sus videoconsolas
mientras que 40% comprd Unicamente Sega DreamCast. El 44,7% de los encuestados
no siguié comprando videoconsolas de esa marca, después de haber adquirido Sega

Genesis. (Ver anexo B, p.110)

Fidelidad de marca con Microsoft Xbox

De los encuestados que admitieron comprar Xbox, el 39,1% de ellos piensa
comprar su nueva videoconsola Xbox 360, mientras que el 34,8% va a comprar
alguna de las videoconsolas de la competencia. Finalmente existe un 26% de la

muestra que no piensa adquirir nuevas videoconsolas. (Ver anexo B, p.111)
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4. COMPORTAMIENTO DEL VIDEO JUGADOR CON RESPECTO A
LAS NUEVAS VIDEOCONSOLAS

Opcion de compra para nuevas videoconsolas

La muestra afirmo en un 55,9% que prefiere adquirir PlayStation 3, mientras que
27,9% manifestd querer adquirir Xbox 360 y 16,2% pensé que van a adquirir
Nintendo Wii. (Ver anexo B, p.112)

¢Piensa comprar mas de una videoconsola?

De la muestra, hubo un porcentaje de los encuestados (91%) que manifesté no
tener deseos de comprar una nueva videoconsola. Por otro lado existe un 9% que

expreso tener intencion de comprar una videoconsola extra. (Ver anexo B, p.113)

Motivos para no comprar mas de una videoconsola

La razon por la que la mayoria de la muestra (64,3%) no comprard otra
videoconsola es por el factor precio, ya que lo consideran elevado, mientras que un
32,1% opind que no le hace falta, ya que se trata de los mismos video juegos en todas
las videoconsolas. Finalmente hay un 3,6% de la muestra que confes6 que le gustaba

mas jugar en PC. (Ver anexo B, p.114)

Motivos para comprar mas de una videoconsola

La opinion de los encuestados se dividié en un 50% que deseaba adquirir mas de
una videoconsola para poder usar video juegos exclusivos, mientras que 25% alegaba

que teniendo mas videoconsolas se podia entretener mas. También un 12,5% opind
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que le gustaban varias videoconsolas. Finalmente, se observo que existe un 12,5%

que las querian por la novedad que representan. (Ver anexo B, p.115)

Expectativas de compra

En esta pregunta abierta, luego de haber sido sometida a un proceso de
categorizacion de variables, el 38% de la muestra manifestd que supone que las
nuevas videoconsolas serdn superiores a las anteriores en materia de graficos.
Finalmente el 13% de individuos encuestados piensan que todas las caracteristicas de

una videoconsola seran mejoradas con estas futuras opciones. (Ver anexo B, p.116)

¢ Cual videoconsola tendra video juegos mas divertidos?

Los encuestados se inclinaron con un 46 % de aprobacion que la videoconsola con
video juegos mas divertidos sera PlayStation 3, en segundo lugar se ubica Nintendo
Wii con un 25% de la muestra y en tercer lugar Xbox 360 con 18 % de respuestas a
su favor. Finalmente 16% manifestd no saber cual sera la mas divertida. (\Ver anexo
B, p.117)

¢ Cudl videoconsola tendréa el mejor procesador?

La muestra opin6 en un 38% que el mejor procesador en una videoconsola sera el
de PlayStation 3, seguida muy de cerca en porcentaje (37%) por la videoconsola
Xbox 360, y finalmente Nintendo Wii con un 12%. Por otra parte un 13% de la

muestra confeso no conocer esa informacion. (Ver anexo B, p.118)
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¢ Cudl videoconsola tendré mayor variedad de video juegos?

PlayStation 3 liderd la opinién de los encuestados con un 67%, de segundo lugar
en variedad de video juegos se encuentra Xbox 360 con el 15% de la opinién de los
encuestados, y finalmente Nintendo Wii con un 8%. Sin embargo un 10% de la

muestra manifestd no tener conocimiento en ese particular. (Ver anexo B, p.119)

¢ Cual videoconsola tendra mayor velocidad de respuesta?

La muestra opind que la videoconsola més rapida serd PlayStation 3 con un 45%
de preferencia por parte de los encuestados, mientras que el 29% se inclind por Xbox
360 y un 14% sefial6 que seria Nintendo Wii. Finalmente se observd un 12% que no

favorecio a ninguna videoconsola. (Ver anexo B, p.120)

¢Cual videoconsola tendra mejores graficos?

La videoconsola que, segun los encuestados, tendra mejores graficos es
PlayStation 3 con 50% de la opinién, mientras que un 33% opind que sera Xbox 360,
un 7% se inclind por Nintendo Wii y el 10% de los encuestados no supo afirmar cuél

sera la mejor en relacion a este factor. (Ver anexo B, p.121)

¢ Cual videoconsola tendrd mejores video juegos?

Un 48 % de la muestra afirmd que, segun su opinién, PlayStation 3 tendra las
mejores versiones de video juegos, mientras que un 25% de la muestra opind que
seria Xbox 360 y el 14% consider6 que Nintendo Wii serd superior a sus
competidoras. Hubo también un 13% de los encuestados que afirmé no conocer cuél

tendr& mejores video juegos. (Ver anexo B, p.122)
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¢ Cudl videoconsola tendra mejor manejabilidad?

Con un 41% de la muestra, los encuestados opinaron que PlayStation 3 tendra la
mejor la manejabilidad a través de sus juegos y mandos de control, mientras que un
28% de ellos afirmé que sera Nintendo Wii, y por Gltimo un 17% pensé que sera
Xbox 360. Por otra parte un 14% de los individuos encuestados reconocen

desconocer la respuesta. (Ver anexo B, p.123)

Facilidad para piratear el equipo

El 52% de los encuestados respondio que la videoconsola que sera mas facil de
‘piratear’ es PlayStation 3, mientras que la segunda posicion la ocupa Xbox 360 con
22% de respuestas dadas por los encuestados. Finalmente un 2% penso6 que Nintendo
Wii sera la que presentara mayor facilidad a la hora de ‘piratear’ esta videoconsola.
Un 24% admitio no saber cuél de ellas posee cualidades que faciliten su ‘pirateria’.
(Ver anexo B, p.124)

RELACIONES

1. NOMINAL - ESCALAR

Edad — Ha comprado video juegos a buhoneros

De la muestra encuestada, 15 jévenes de 19 afios aceptaron comprar video juegos a
comerciantes informales y 11 manifestaron no hacerlo en los establecimientos

callejeros. Por otra parte, 14 de los 16 encuestados de 18 afios manifestaron no
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adquirir sus video juegos en buhoneros, sino en algin otro punto comercial. Hay una

relacion de 0,460 para estas dos variables. (Ver anexo B, p.125)

Edad - Promedio de video juegos adquiridos por compra

En la tabla se observd que los individuos con 17, 18 y 19 afios compran
mayoritariamente un juego, asi como 11 de las 16 de las personas encuestadas de 20
afios normalmente compran dos o tres video juegos. La relacién ETA es de 0,526
para estas dos variables. (\Ver anexo B, p.126)

Edad - ¢ Conserva Atari?

Aunque por edad la relacion se mantiene, ya que hay mas individuos que
conservan Atari, se observa que mientras mayor cantidad de afos de edad posea la
persona, mayores probabilidades hay de que no conserve esta videoconsola. La
excepcion la hacen los jugadores de 20 afios encuestados que afirman en mayor
cantidad que la conservan. La relacién ETA es de 0, 401 para estas dos variables.
(Ver anexo B, p.127)

Edad - ¢Conserva Sega DreamCast?

Se observa que la relacion es constante, ya que hay la misma proporcion de
quienes la conservan que quienes no. Por haber mas jugadores de 19 afios son mas los
individuos que se encuentran en este rango de edad y que no conservan DreamCast.
Los datos arrojan que a menor edad, las personas tienen a conservar esta
videoconsola. La relacion ETA es de 0,447 para estas dos variables. (Ver anexo B,
p.128)
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Edad - ¢ Conserva Nintendo Game Cube?

Los jugadores mas jovenes que adquirieron Nintendo Game Cube conservan la
videoconsola en mayor proporcion que los de mayor edad que adquirieron dicha
videoconsola. A su vez se observa que son los jovenes quienes mayoritariamente
acudieron a comprar esta videoconsola, aunque de la muestra la persona que conserva
esta videoconsola con mayor edad tiene 25 afios. La relacion ETA es de 0, 568 para

estas dos variables. (Ver anexo B, p.129)

Edad - ¢Conserva Nintendo 64?

Los jugadores encuestados de menor edad afirmaron mantener con ellos su
videoconsola, mientras que los mayores expresaron no tenerla. La mayor edad de
posesores de Nintendo 64 fue de 30 afios, y cuatro de los cinco individuos mayores de
25 afios, no tienen consigo dicha videoconsola. Se presenta una relacion atipica en la
entre los jovenes de 20 afios, ya que seis de los 10 encuestados no mantiene la
videoconsola de Nintendo con ellos. La relacion ETA es de 0, 502 para estas dos
variables. (Ver anexo B, p.130)

Edad - ;Conserva PlayStation 2?

Los individuos que formaron parte de la muestra conservan PlayStation 2 en su
mayoria. El renglén de edad (19 afios) donde mayor cantidad de personas no
conservan la videoconsola (tres encuestados) es también la edad correspondiente al
mayor numero de individuos que conserva este dispositivo (13 individuos). La

relacion ETA es de 0,402 para estas dos variables. (Ver anexo B, p.131)
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Edad - ¢Conserva PlayStation?

Los jovenes de 17 y 18 afios tienen una mayor tendencia a no conservar
PlayStation, mientras que la relacion se mantiene con una proporcién mayor de
quienes conservan la videoconsola para las otras edades. Los resultados arrojaron que
a mayor edad, mayores son las probabilidades de que dicho individuo conserve la
videoconsola. La relacion ETA es de 0,429 para estas dos variables. (Ver anexo B,
p.132)

Edad - ¢Conserva Xbox?

Se conserva una relacién entre la edad y conservar dicha videoconsola, ya que son
menos los encuestados de mayor edad pero aun asi la conservan. Los menores de 20
afios poseen, en su mayoria, actualmente la videoconsola. La relacion ETA es de

0,541 para estas dos variables. (Ver anexo B, p.133)

Edad - Empleo

Los encuestados son adultos, pero se observa que la proporcion de edad con el
trabajo aumenta cuando la edad es mayor. La relacion ETA es de 0,657 para estas dos

variables. (Ver anexo B, p.134)

Edad - Expectativa de compra

Para los encuestados de todas las edades, la calidad grafica serd un factor
determinante en la mejoria de estas videoconsolas. Para cuatro de los jugadores de 18
y tres de 19 afios debe mejorar en todos sus aspectos, y esta caracteristica se mantiene
con los individuos de menor edad, y para los de 26 afios en adelante, ademas de
graficos le importa que mejoren el realismo y las historias de los video juegos. La
relacion ETA es de 0,497 para estas dos variables. (Ver anexo B, p.135)
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Edad - Fidelidad de marca a Sony PlayStation

Hay ocho personas de 19 a 23 afios que han comprado Unicamente PlayStation 2,
pero se puede decir que la relacion existente se hace efectiva mientras mas jovenes
sean los encuestados. A pesar de que se considera que 11 encuestados de 18 afios no
mantuvieron fidelidad de marca con Sony, el resto se mantuvo en proporcion con la

muestra. La relacion ETA es de 0,412 para estas dos variables. (Ver anexo B, p.136)

Edad - Fidelidad de marca a Microsoft Xbox

La proporcion de individuos que manifestd haber adquirido Xbox no es
considerada como fiel a la marca se mantiene en todas las edades, aunque tambien se
observo que tres de los cuatro encuestados de 19 afios se consideré que mantendra
fidelidad de marca. La relacion ETA es de 0,732 para estas dos variables. (Ver anexo
B, p.137)

Edad -Programa de radio favorito

Hay una relacion media entre estas dos variables. Los individuos que formaron
parte de la muestra con edades comprendidas entre 17 y 19 afios escuchan
principalmente dos emisoras: 107.3 y 92.9. Ademas en este rango de edades se
concentran los individuos que escuchan la musica de las emisoras, y a la vez fue la
mayor proporcion de personas que no sefiald tener un programa favorito. En el resto
de las edades las emisoras escuchadas se mantienen de manera proporcional a lo largo
de la muestra que tiene un programa favorito. La relacion ETA es de 0,667 para estas

dos variables. (Ver anexo B, p.138)
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Edad - Revistas de video juegos que lee

Estas dos variables presentan una relacion media, ya que su ETA es de 0,526. La
mayoria de los encuestados manifestd leer Club Nintendo, sobre todo aquellos
individuos de 18 y 19 afios de edad. Sin embargo la proporcién se hace mas
heterogénea cuando se observa el comportamiento de todas las edades, ya que se
mantiene el mismo nivel con diferentes revistas. A su vez se observo que la mayoria
de los jugadores con mas de 20 afios leen la revista Game Pro. La relacion ETA es de
0,526 para estas dos variables. (Ver anexo B, p.139)

Edad - Se reane con amistades para jugar

Estas dos variables tienen una relacion baja, con un ETA de 0,409. Se observé que
son en su mayoria jovenes quienes prefieren jugar en grupo y que los que prefieren
jugar solos son aquellos que suelen ser los de mayor edad. La poblacion encuestada
gue no juega con amigos se mantiene estable en toda la muestra. (Ver anexo B,
p.140)

Edad - Termina video juegos

Los jugadores de 19 afios son los que en mayor proporcion, en relacion con las
otras edades, terminan los video juegos, siendo los individuos de 23 afios los que
generalmente logran dicha tarea. Los jugadores de 18 afios encuestados no
acostumbran a finalizar los video juegos que adquieren. Su relacién es media dado a
que su ETA es 0,480. (Ver anexo B, p.141)

Edad - Tiempo de espera de compra para videoconsolas

La mayoria de los encuestados prefiere comprar sus nuevas videoconsolas antes de

que lleguen a nuestro pais, pero los jovenes que formaron parte de la muestra
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afirmaron preferir esperar mas de un afio para la adquisicion de sus videoconsolas o
al menos esperar mas de 3 meses. Por lo tanto se establece una relacion en la que a
menor edad, mayor sera el tiempo de espera para la adquisicion de nuevas
videoconsolas. La relacion es media con un 0,458 de ETA. (Ver anexo B, p.142)

Edad - Razones para no comprar mas de una videoconsola

Se mantiene una proporcion en la edad de los encuestados que expresaron no tener
deseos de comprar mas de una videoconsola debido al factor precio, mientras que los
de mayor edad consideran que tener otra videoconsola es innecesario, ya que son
iguales a las otras. Los encuestados de 18 afios, en su mayoria, sefialaron que las
videoconsolas son iguales por lo que no necesario, para ellos, comprar mas de una. La

relacion es media, relacionada con ETA su relacién es de 0,601 (Ver anexo B, p.143)

Edad — Motivo para comprar otra videoconsola

Los individuos encuestados que manifestaron tener 18 afios comentaron que la
razén para adquirir mas de una videoconsola es porque sienten agrado por varias
videoconsolass, mientras que aquellos entre 19 y 21 afios manifestaron que lo harian
porque otra videoconsola le proporcionard mayor entretenimiento. Finalmente la
opcion con mayor aceptacion que ademas fue escogida por los encuestados que
manifestaron tener 25 afios de edad fue que las diferentes videoconsolas poseen
algunos video juegos exclusivos. (Ver anexo B, p.144)

Edad - ¢ Cudl videoconsola tendrd mejores video juegos?

En la muestra se observd la presencia de dos tendencias, aquellos que
manifestaron tener menos de 21 afios escogieron a PlayStation 3 como la

videoconsola que contara con los mejores video juegos del mercado, mientras que los
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individuos encuestados con edades mayores a 21 afios aseguraron no poder decidirse
actualmente por una de las tres videoconsolas. La relaciébn es media con un
coeficiente ETA de 0,478 (Ver anexo B, p.145)

Edad - ¢ Cudl videoconsola tendra mejor manejabilidad?

Para la muestra que fue encuestada, la proporcion de individuos que eligio a
PlayStation 3 fue mayor para aquellos que tenian entre 19 y 20 afios, aunque un
namero significativo optd por escoger a Nintendo Wii. La relacion es baja entre estas
dos variables con un coeficiente ETA de 0,411 (Ver anexo B, p. 146)

Horas de juego semanal - ¢ Cudl videoconsola tendra mejor manejabilidad?

Las personas gque juegan entre cuatro y siete horas semanales opinaron que la
mejor manejabilidad en una videoconsola sera ofrecida por Nintendo Wii. Sin
embargo dentro de la muestra se observo una mayoria proporcional de aquellos que
opinaron que PlayStation 3 sera la videoconsola con una diferencia notable con
respecto a las marcas competidoras. La relacion es de 0,553 segun ETA. (Ver anexo
B, p.147)

Horas de juego semanal - ¢ Cual videoconsola tendra mejores video juegos?

Dividiendo la muestra por horas de juego semanal, la mayoria se inclina hacia
PlayStation 3 como la videoconsola que contara con los mejores video juegos y
mejores versiones de los mismos. La proporcion con las otras videoconsolas se
mantiene para los video jugadores que juegan mayor y menor cantidad de horas. Por
igual condicion estan los que opinaron no saber cudl videoconsola dominara en este
aspecto que los que opinaron que seran las videoconsolas Nintendo Wii o Xbox 360.
La relacion es de 0,466 segun el coeficiente ETA. (Ver anexo B, p.148)
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Horas de juego semanal - ¢Visita paginas de ayuda de para resolver video
juegos?

Los encuestados que juegan menos de cinco horas no suelen visitar sitios web
llamados walkthrough, mientras que los que utilizan estas videoconsolas por mas
tiempo semanalmente, suelen visitar estas paginas de trucos y resolucion de escenas.
Su relacion se puede definir en cuanto a mayor cantidad de horas de juego semanal,
mayor es la probabilidad de visitar walkthroughs para conseguir ayuda sobre sus
video juegos. Su coeficiente ETA establece que su relacion es media, con una
relacion de 0,447 (Ver anexo B, p.149)

Horas de juego semanal - Revistas de video juego que lee

Los encuestados que afirmaron leer revistas de video juegos y ademas juegan entre
tres y cuatro horas semanales leen mayoritariamente la revista Club Nintendo.
Aquellos individuos que juegan durante mas de 20 horas semanales prefieren leer
revistas dependiendo de la portada, si el juego es atractivo o si tiene informacion que
desean conocer. Se establece una relacion media entre estas dos variables dado su
coeficiente ETA de 0,615 (Ver anexo B, p.150)

Horas de juego semanal — Lee revistas tecnoldgicas

Los usuarios de video juegos, sin importar cuanto tiempo semanal usan en sus
videoconsolas, por lo general no leen revistas tecnoldgicas, pero hay una proporcion
en toda la muestra de quienes si leen este tipo de publicaciones periodicas. Se observa
que hay al menos un lector de este tipo de revistas por cada renglén de horas jugadas
por semana hasta las 12 horas. Su relacién es alta entre estas dos variables, con un
coeficiente ETA de 0,604 (Ver anexo B, p.151)
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Horas de juego semanal - ingreso familiar mensual

La relacion entre las horas de juego semanal y el ingreso familiar mensual es
media, con un coeficiente de 0,515 de ETA. Las personas que ganan entre dos y
cuatro millones de bolivares mensuales en promedio, suelen jugar entre tres y 10
horas semanales de video juegos, y las otras opciones se reparten a lo largo de la
muestra proporcionalmente con una inclinaciéon hacia los que ganan mas de cuatro
millones de bolivares que suelen jugar mas tiempo que los que no perciben
mensualmente esa cantidad. La relacion se establece de modo que a mayor ingreso
familiar mensual, mayor cantidad de tiempo utiliza el video jugador sus

videoconsolas. (Ver anexo B, p.152)

Horas de juego semanal — Juega solo

Las personas que juegan durante menor cantidad de tiempo con sus videoconsolas
suelen preferir o reconocer que les gusta jugar solos, mientras que las personas que
juegan mas horas semanales prefieren la compafiia de amigos o no les gusta jugar
solos con sus videoconsolas. La relacion ETA es de 0,505 por lo tanto la relacion es

media entre estas dos variables. (Ver anexo B, p.153)

Horas de juego semanal - video juegos adquiridos por compra

El jugador que suele adquirir un video juego cada vez que se dirige a su sitio
preferido de compra, suele ser el que menos tiempo utiliza en sus videoconsolas a la
semana. Se presenta una proporcion alta de quienes optan por llevar a sus casas un
video juego por compra. Asimismo, la muestra se comporta proporcionalmente
estable cuando los individuos manifiestan jugar durante mas de ocho horas por
semana, ya que hay quienes compran uno o compran entre dos y tres video juegos. La
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relacion es media entre estas dos variables ya que su coeficiente ETA es de 0,526
(Ver anexo B, p.154)

Horas de juego semanal - ¢Cual sera la videoconsola de mayor facilidad de

pirateo de equipo?

Los datos arrojados por la muestra indican que la poblacion esta dividida entre
quienes opinan que sera PlayStation 3 la videoconsola mas facil de ‘piratear’ y
quienes no saben la informacién que se les pidié. Los datos mostraron que quienes
menos videoconsolas juegan semanalmente opinaron que la maquina mas facil de
‘piratear’ serd Nintendo Wii y Xbox 360. Los que mas tiempo jugaban no tenian
conocimiento en este &mbito. La relacion es media dado su coeficiente ETA de 0,519
(Ver anexo B, p.155)

Horas de juego semanal - Nivel socioeconomico

Las personas de clase DE suelen jugar menos de siete horas por semana, y los
encuestados de clase B suelen jugar video juegos mas de 12 horas semanales. La
mayoria de los encuestados de nivel socioecondmico C juegan entre tres y 10 horas.
La relacion entre estas dos variables es medio baja aunque se puede definir que a
mayor nivel socioecondémico presenta el video jugador, juega por mayor cantidad de

tiempo sus video juegos. Su coeficiente ETA es de 0,427 (Ver anexo B, p.156)

Horas de juego semanal - Tiempo de espera para videoconsolas

Se estableci6 que existe una relacion media entre estas dos variables con
coeficiente ETA de 0,497. Se observd que a menor cantidad de horas de juego

semanal, mayor es el tiempo de espera para la adquisicion de videoconsolas; mientras
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que a mayor cantidad de horas de juego semanal, el tiempo de espera es menor,

inclusive antes de la llegada a VVenezuela. (Ver anexo B, p.157)

Horas de juego semanal - ¢ Conserva Nintendo Game Cube?

La relacion entre estas dos variables es alta, siendo su coeficiente ETA de 0,797.
Las personas que admitieron conservar esta videoconsola, juegan en una proporcion
alta video juegos, alrededor de cinco horas semanales 0 mas, y se sienten atraidos a
jugar estas videoconsolas. Aquellos que conservan las videoconsolas mas nuevas de

Nintendo juegan por més tiempo con ellas (Ver anexo B, p.158)

Horas de juego semanal - ; Conserva PlayStation 2?

Las personas que conservan PlayStation 2 suelen jugar menos de 10 horas con sus
videoconsolas, y siendo la mayoria quienes juegan tres horas semanales, la relacion
es medio alta con 0,646 entre estas dos variables segun el coeficiente ETA. Se puede
decir que mientras mayor cantidad de horas semanales juegan con su videoconsola
PlayStation 2, mayores probabilidades existen de no conservar dicha consola (Ver
anexo B, p.159)

Horas de juego semanal - ; Conserva Xbox?

Las personas entrevistadas que no conservan esta consola de video juegos no
juegan mas de cuatro horas semanales, mientras que el resto de los jugadores de video
juegos que conservan la mencionada videoconsola lo hacen proporcionalmente con
todas las horas empleadas para el esparcimiento por medio de la utilizacion de las
videoconsolas. El nivel de relacion ETA entre estas dos variables es alto, siendo de
0,784 (Ver anexo B, p.160)
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Horas de juego semanal - Importancia de la escasez de video juegos

originales como razon para comprar pirateria

Las personas que menos juegan a la semana video juegos, son aquellos a los que
menos les importa si el juego que estan utilizando es original o no, mientras que
aquellos que juegan mas tiempo con sus videoconsolas no compran video juegos
originales por otras razones, como puede ser precio o la rapidez con que llegan los
video juegos. La relacion entre estas dos variables es media, siendo su coeficiente
ETA de 0,537 (Ver anexo B, p.161)

Horas de juego semanal - Frecuencia de juego en dias por semana

Las personas que juegan menor cantidad de veces a la semana son también los que
menos tiempo en horas utilizan con sus videoconsolas. Los que dijeron hacerlo
eventualmente no juegan mas de cuatro horas semanales, asi como también los que
afirmaron jugar entre una vez cada semana y cada dos semanas, no juegan mas de
seis horas semanales de juego. Quienes juegan entre cuatro y seis dias por semana
juegan mas horas que los que afirmaron jugar todos los dias en promedio. Su relacion
es alta con un coeficiente ETA de 0,768. (Ver anexo B, p.162)

Horas de juego semanal - Horas de television que ve al dia

La relacién entre estas dos variables es media, su coeficiente de 0,597 de ETA.
Quienes méas horas de television miran al dia son también quienes mas horas
semanales utilizan video juegos. Los que juegan eventualmente afirmaron observar
menos horas de television que los demas. Se puede establecer que a mayor cantidad
de tiempo que se observa television, mayor cantidad de horas de uso de
videoconsolas semanal tendra el video jugador. (Ver anexo B, p.163)
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Motivo para no comprar una videoconsola extra - Promedio de horas de

juego semanal

Se observo que las personas encuestadas que aseguraron jugar cuatro horas
semanales mostraron su satisfaccion con una sola videoconsola aduciendo, tres de
ellos, que el precio es muy elevado y dos de ellos sefialan que no hace falta porque
son videoconsolas iguales. El resto de los encuestados mostré una inclinacion mas
favorable hacia la variable precio que los llevaba a no desear comprar otra
videoconsola. Quien opind preferir jugar en computadoras personales y por esa razén
no tener deseos de adquirir una videoconsola extra, es también quien asegurd jugar
durante 24 horas a la semana. Su relacion es alta entre estas dos variables con un
coeficiente de 0,758 segun ETA. (Ver anexo B, p.164)

Motivo para comprar més de una videoconsola - Promedio de horas de video

juegos a la semana

Los usuarios de video juegos encuestados juegan en su mayoria siete horas
semanales y se inclinan a la opcion de querer otra videoconsola para poder utilizar
video juegos exclusivos. A su vez se observd que aquellos que juegan mas de 20
horas optaron por adquirir una videoconsola extra, ya que no tienen preferencia entre
videoconsolas y sienten agrado por varias opciones. La relacion de dependencia con
los motivos para adquirir una videoconsola extra es alta, con un nivel de ETA de
0,813 (Ver anexo B, p.165)

Horas de juego semanal - Importancia de la manejabilidad en un video juego

Aguellos usuarios que juegan menos de ocho horas le dan una importancia
promedio de 3 o de 2 puntos a la manejabilidad de los video juegos, mientras que los

que admitieron jugar mas de dos horas generalmente le adjudicaron una importancia
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de 4 0 5 a la variable manejabilidad. Se puede establecer que a mayor cantidad de
horas de juego semanal, mayor importancia le dan a la manejabilidad en un video
juego. Su relacion es baja dado su coeficiente ETA de 0,409 entre estas dos variables.
(Ver anexo B, p.166)

Motivos para comprar mas de una videoconsola — Importancia de la banda

sonora de un video juego

Las personas que le asignaron 5 puntos a la variable ‘banda sonora’ de un video
juego mostraron interés en adquirir mas de una nueva videoconsola, estando
mayormente orientados a los video juegos exclusivos de cada una de las
videoconsolas, mientras que aquellos que le asignaron valores de 2, 3 0 4 puntos a la
variable importancia de la banda sonora lo hicieron en la misma proporcion con las
categorias de las razones para adquirir mas de una videoconsola. Su coeficiente ETA

es de 0,762 por lo tanto su relacion es medio alta. (Ver anexo B, p.167)

Motivos para comprar mas de una videoconsola - Nivel de importancia de la

diversion en un video juego

Los individuos que admitieron estar interesados en adquirir mas de una
videoconsola y alegaron hacerlo por video juegos exclusivos de cada una de ellas,
usualmente le dan una importancia de 5 puntos a la diversion en un video juego.
Igualmente los que le asignaron otros valores, se mantuvieron proporcionalmente
estables en la muestra. Su nivel de relacion es medio con 0,559 de coeficiente ETA.
(Ver anexo B, p.168)
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Motivos para comprar mas de una videoconsola - Nivel de importancia de la

dificultad en un video juego

La dificultad de un juego es dependiente de los motivos para comprar mas de una
videoconsola en un nivel de 0,752 de coeficiente ETA. La mayoria de las personas
que le asignaron el valor de 4 a la importancia de la dificultad en un video juego
alegan también que quieren tener video juegos exclusivos. El resto de la muestra se

comportd proporcionalmente con los otros valores. (Ver anexo B, p.169)

Motivo para comprar mas de una videoconsola - Importancia sonido en un

video juego

Los usuarios que le dieron una importancia de 4 al sonido de un video juego
prefieren comprar una videoconsola extra por los video juegos exclusivos, mientras
que aquellos que le asignan una importancia de 5 puntos a los efectos sonoros de un
video juego aseguraron que piensan comprar otra videoconsola por obtener mayor
entretenimiento. La relacion entre estas dos variables es alta, siendo un 0,846 su ETA.
(Ver anexo B, p.170)

Expectativas de compra - Importancia de graficos en video juegos

De los encuestados que manifestaron tener expectativas de compra con respecto a
estas nuevas videoconsolas, los que le asignaron 5 puntos a la variable ‘grafico’ en un
video juego también tuvieron como mayor de sus expectativas de compra el elemento
gréfico, de segundo lugar esperan que mejore en todos sus ambitos el cual incluye
nivel grafico. Ocurre lo mismo en los que le asignaron 4 puntos. Aquellos que le
asignaron 3 puntos a la importancia gréfica sefialaron tener otras expectativas en su
futura compra. Su relacién es de 0,607 segun ETA y se considera como relacion

media. (Ver anexo B, p.171)
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2. NOMINAL - NOMINAL

Fidelidad de marca a Sony PlayStation - ¢Piensa comprar una nueva

videoconsola?

Se establece una relacion media entre estas dos variables puesto que las personas
denominadas fieles a la marca PlayStation manifestaron deseos de adquirir una nueva
videoconsola, es decir que a mayor fidelidad de marca se establece un mayor deseo
de compra. Su coeficiente de correlacion es de 0,517.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Posterior al andlisis de las encuestas, y del estudio de tedricos sobre el
comportamiento del consumidor, ademas de algunas entrevistas dadas por los voceros
de las casas fabricadoras de videoconsolas, es posible desarrollar conclusiones para
dar cumplimiento a los objetivos planteados.

Las afirmaciones expresadas a continuacion son aplicables unicamente a la
muestra encuestada y no es posible ser proyectado a poblaciones absolutas. Cuando
se mencione al video jugador se refiere exclusivamente al estudiado por medio de

encuestas.
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DESCRIPCION DEMOGRAFICA Y PSICOGRAFICA DEL
VIDEO JUGADOR ADULTO

La investigacion define que el sexo de los video jugadores es masculino. En
relacion a esto, el autor Levis (1997) sefiala que por causa de la negacion publica ante
el hecho de entretenerse por medio de las videoconsolas, las jugadoras no admiten
jugar delante de sus comparieras en el momento de la aproximacion del investigador,
por considerar éste como un divertimento socialmente masculino. La muestra estuvo
conformada por un nimero no muy elevado de individuos del sexo femenino, aunque
estudios realizados por la ESA (2006) aseguran que el numero de mujeres adultas
video jugadoras es mayor que la cantidad de adolescentes menores de 17 afios que

admiten utilizar este tipo de dispositivos electronicos.

Los video jugadores de la muestra tienen una edad promedio de 20,4 afos. Se
evidencia que existen usuarios adultos que no reconocen jugar cuando el investigador
les pregunta y algunos responden de manera timorata, ya que consideran que los
demas pueden verlo como una pérdida de tiempo, tal como tedricamente argumenta

Levis (1997). Esta razon parece ser la causa del bajo promedio de edad de la muestra.

Considerando que el promedio de edad de los encuestados resulta bajo, se observa
una relacién existente entre el empleo y la edad, que afirma lo expuesto por el estudio
publicado en la revista Producto (2005) donde se sefiala que las personas de 18 a 24
afos siguen siendo dependientes de sus padres, igual que aquellas personas de 25 a
31, que aunque siguen viviendo bajo el mismo techo de sus padres, se consideran

independientes econdomicamente, invirtiendo su dinero en otros productos.

El dinero que obtienen los video jugadores por medio de sus respectivos empleos,
y que gastan generalmente en su ropa y diversiones, se incluye dentro del ingreso
familiar mensual, afirmandose lo que Arellano (2002) sefiala cuando comenta que los

adultos jovenes ayudan con el hogar. Ademas, los resultados de la investigacion
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arrojan que la familia del video jugador percibe mas de dos millones de bolivares
mensuales, por lo que no es un gasto considerablemente fuerte para ellos adquirir
nuevas videoconsolas o video juegos, ya que, tal como Kotler y Armstrong (1998)
afirman, las personas con ingresos econémicos mayores pueden adquirir productos

costosos e incluso solicitar préstamos si asi lo requieren.

La relacion media existente entre las horas semanales de juego y el ingreso
familiar mensual indica que mientras mayor es el ingreso, los individuos de la
muestra juegan mas horas semanales en promedio, concordando con lo que dice
Arellano (1998) sobre el uso del dinero en jovenes y adultos hasta el matrimonio, ya
que dicho planteamiento alega que estos individuos gastan su dinero en ropa,
accesorios y distracciones. Posiblemente quienes perciben mayor ingreso mensual
tienen mayor tiempo libre, ya que no tienen la necesidad de trabajar y ocupan parte de

sus horas libres jugando con sus video juegos favoritos.

La muestra sefiala que, en su mayoria, son del nivel socioeconémico C de la
poblacion. Las personas de esta condicidn social, entonces son, quienes utilizan las
videoconsolas como método de entretenimiento mientras que personas de otros
estratos posiblemente buscan otras alternativas para distraerse en su tiempo libre, tal
como sefiala PRODUCTO Online en su edicion N° 248 (2004), al mencionar que la
baja del poder adquisitivo se traduce en busquedas de entretenimiento alternativos,
permaneciendo en casa. A su vez las personas del estrato C quieren pertenecer a la
cultura en la que estadn inmersos, segin Kotler y Amstrong (1998), por lo que la
muestra puede sentirse motivada a adquirir videoconsolas, ya que un nimero elevado
de personas de su grupo las tienen, y el individuo busca formar parte de ese grupo de

pertenencia del cual desean ser miembros.

El factor tiempo libre parece ser determinante cuando de jugar video juegos se
trata. Las personas de estratos sociales mas bajos, tienen mayores responsabilidades
que las personas de estratos sociales elevados como afirma Arellano (2002) cuando

comenta que las personas de escasos ingresos econodmicos trabajan para pagar
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muebles y otros instrumentos del hogar, por lo tanto no tienen tanto tiempo para
jugar. Esto se refleja en el promedio de horas semanales que le dedican a los video
juegos, ya que quienes forman parte del estrato B de la poblacion juegan en promedio
12 horas 0 mas semanales, mientras que las personas de estratos DE juegan menos de

siete horas semanales con sus videoconsolas.

MEDIOS DE COMUNICACION QUE UTILIZA

Los video jugadores encuestados ven aproximadamente dos horas de television
diarias y comparten este tiempo con las horas de juego en videoconsolas semanales.
La relacion existente entre las horas de juego semanal y la cantidad de tiempo que ve
television, comulga con lo expresado en estudios realizados por la revista Producto
publicados en su versién Online (2004), en la que se sefiala que los jovenes buscan
entretenimientos dentro de casa, debido al bajo poder adquisitivo. A su vez se
confirma que la muestra pertenece a la denominada Generacion Y, citada también en
PRODUCTO Online (2003) en la que los individuos nacidos entre 1979 y 1995,
edades correspondientes a la muestra, tienen mayor facilidad con los medios

electrénicos.

Los video jugadores analizados no observan cualquier programa de television que
les ofrece la pantalla; tienen sus gustos y preferencias respecto a la programacion que
consumen. Segun el estudio publicado en la revista Producto (2005), en su edicién N°
260, los canales més vistos son Sony Entertainment Television, en segundo lugar la
cadena musical MTV vy seguida por Discovery Channel. Sin embargo la investigacion
sefiala que uno de los programas mas vistos por los video jugadores es ‘Lost’, serie
trasmitida en el canal por suscripcion AXN, de segundo lugar las comedias
situacionales transmitidas por canales como Warner Channel y Sony Entertainment

Television y en tercer lugar los programas deportivos.
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De igual forma que el estudio arroja que los video jugadores de la muestra
observan dos horas de television al dia, se afirma que los video jugadores no son
asiduos lectores de revistas. Casi la mitad de los encuestados respondié no hacerlo,
pero los datos arrojados por la revista Producto en su edicion N° 260 (2005) reflejan
que el 60% de los adultos y jovenes adultos leen revistas. Se puede afirmar que los
video jugadores se sienten menos atraidos hacia la lectura de publicaciones
especializadas que otras personas de su misma edad. Por otro lado las revistas mas
leidas por las personas de la muestra que tienen entre 18 y 31 afios son Cosmopolitan
y en segundo lugar National Geographic. Asimismo, los resultados arrojados por la
muestra revelan que las revistas preferidas por este circulo social son Urbe Bikini y
Maxim ubicadas dentro de la categoria mujeres en ropa interior y las revistas
tecnoldgicas como PC World, estableciéndose en este Gltimo caso una relacion de
lectores de este tipo de revistas con horas de juego semanal tiene, ya que tiene que ver
con lo expresado en el articulo Generacion Y en la edicion N° 248 de PRODUCTO
Online (2004), sobre lo familiarizado que estan este tipo de personas con los avances
tecnoldgicos.

Por otra parte, considerando que segun estudios publicados en la revista Producto
(2005), en su edicién N° 260, mas de la mitad de los adultos tienen automdvil, la
investigacién afirma que el video jugador de la muestra normalmente escucha radio
en sus carros, y sefialan escuchar programas radiales tales como Si lo pienso no lo

digo o El ultimo round, en el horario comprendido entre 6:00 p.m a 8:00 p.m.

La familiarizacion que sugiere PRODUCTO Online de la Generacién Y con la
tecnologia, ademas de algunos datos que ofrece la Revista Producto (2005) en su
edicion N° 260, sefialan que la mayoria de las personas se conectan continuamente en
Internet, y visitan como principal portal a Google. A su vez, los resultados obtenidos
en la investigacion revelan que los video jugadores utilizan Internet y el MSN como
entretenimiento frecuente, ya que su conexion es diaria. En relacion con el uso de

Internet por parte de la muestra, se sefiala que la mitad de los video jugadores
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encuestados visita normalmente sitios web para buscar ayudas en video juegos, y son
aquellas personas que pasan mas tiempo en Internet quienes acuden a la informacion

sobre video juegos en linea.

Como una de las fuentes de entretenimiento y parte del perfil psicografico del
video jugador, se observa que al igual que el publico de 18 a 31 afios que fue
entrevistado por la revista Producto (2005) revela que una de sus principales opciones
para ocupar en ratos de ocio es ir al cine, los resultados obtenidos afirman que ésta es
una de las principales fuentes de entretenimiento de los adultos y jovenes video

jugadores de la muestra.

USO DE VIDEO JUEGOS POR PARTE DEL CONSUMIDOR
ADULTO

Los jugadores de videoconsolas forman parte de un grupo de referencia. Hay
ademas diferencias dentro de la forma de compra y consumo de estos dispositivos
electronicos, ya que la investigacion sefiala que las personas que poseen
videoconsolas son adoptantes tempranos o primera mayoria mientras que aquellos
que no poseen se pueden considerar segunda mayoria o retardatarios segln la escala
que utiliza Arellano (2002). Para ser jugadores de este tipo de dispositivos no es
determinante poseer las videoconsolas méas avanzadas del mercado actual, aunque el
85% de los considerados video jugadores tiene alguna. El estudio revela que quienes
no poseen videoconsola juegan en otras casas, y de la muestra que si posee, hay

quienes les agrada invitar a jugar a sus amigos.

En Venezuela el uso de videoconsolas se ubica en la duodécima casilla entre

distintas opciones de entretenimiento segin la edicion N° 248 de PRODUCTO

Pavlovich Daniel 101



CAPITULO V. Discusion de resultados UCAB

Online, pero méas de la mitad reconoce jugar con videoconsolas. A su vez, en los
Estados Unidos, segun estudios realizados por ESA (2006) la media de uso de video
juegos por semana es de 6,8 horas, principalmente en las noches. El video jugador
venezolano juega un promedio de 6,6 horas semanales, y lo hace entre dos y tres
veces por semana, y contrario a lo que sucede en Norteamérica, se utiliza este
dispositivo los fines de semana. Debido posiblemente a la frecuencia de uso de las
videoconsolas por parte de la muestra, el video jugador suele terminar los juegos de
video gque se compra, aunque una vez que logra terminarlos, sigue jugandolo porque
le gusta. Incluso en algunos casos (38% de la muestra), los individuos piensan en

video juegos mientras realizan otras actividades.

Para el consumidor de videoconsolas estadounidense el género de video juegos
mas importante, medido en nivel de ventas, es aquel basado en la accién, segin
estudios realizados por ESA (2006). La muestra sefiala que en Venezuela el género
favorito de video juegos para videoconsolas son los deportivos, a su vez, los
programas de television deportivos son de los mas vistos por los video jugadores
analizados. En relacion a la preferencia de esta categoria de juegos de video, Levis
(1997) plantea que los video juegos deportivos son ideales para jugar con amigos, y
aunque el video jugador de la muestra puede jugar reunido con amigos, prefiere jugar
solo. La diferencia se encuentra cuando se relaciona el tiempo que juegan
semanalmente con la edad, ya que aquellos que juegan un tiempo menor al promedio,
prefieren jugar solos y los que juegan por méas tiempo, buscan compafiia para jugar

sus video juegos.

El comportamiento del video jugador estadounidense es distinto al caso local. El
jugador promedio de Estados Unidos juega principalmente online, y una hora
semanal con alguna persona frente a frente, a diferencia del video jugador basado en
los datos de la investigacion, que pasa mayor cantidad de tiempo jugando solo o con

amigos y expresa no utilizar dispositivos para jugar online.
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1. ATRIBUTOS DE UN VIDEO JUEGO

Los video juegos deben tener la posibilidad de ofrecerle a un jugador la capacidad
de construir hipotesis y desarrollar estrategias para resolver problemas, tal como
plantea la revista The Economist (2005). El jugador de videoconsolas observado en
la investigacion considera que la dificultad es importante para jugar y que para ellos

representen retos, cumpliéndose lo expuesto por The Economist.

Asi como prestan mucha atencion a la dificultad, la mitad de los jovenes y adultos
de edades comprendidas entre 18 y 31 afios se divierten con sus juegos de video
segun Producto (2005) y aunque ubiquen este tipo de entretenimiento en el
duodécimo lugar entre sus formas de pasar sus ratos libres, tal como sefiala
PRODUCTO Online (2004), los video jugadores de la muestra le dan la maxima
puntuacion a la diversion. Resulta contradictorio entonces que los jugadores
adjudiquen una importancia de 5 puntos sobre cinco posibles, ya que segun las
investigaciones de la revista PRODUCTO Online (2003) los video juegos no estan

considerados entre los 10 entretenimientos favoritos del venezolano.

Otro de los atributos que presenta un video juego son los graficos. Microsoft y
Sony con sus videoconsolas PlayStation 3 y Xbox 360 fundamentan su estrategia de
mercadeo apoyados en una mejoria grafica, en la que sus banderas son las
compatibilidades con televisores de alta definicion y de las mejores tarjetas graficas
con aceleradores 3D segln la publicacion electrdnica eluniversal.com (5 de julio,
2006). Entendiendo que a sus compradores les parece uno de los atributos mas
importantes, como se evidencia en la muestra, ya que los video jugadores le adjudican

un nivel de importancia de 5 puntos entre cinco posibles.

Uno de los atributos de los video juegos que menos importancia tiene para los
video jugadores es la banda sonora, a pesar de que 35% de la muestra opina que tiene

mucha importancia, su media es de 3 puntos que expresa la dispersion de este dato.
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Asimismo, las historias reales tienen un nivel de importancia para los jugadores de
videoconsolas adultos encuestados de 3 puntos entre cinco posibles, por lo que entre
todos los atributos, éste es el de menor importancia para los usuarios. Se contrasta
con lo expresado por la revista The Economist (6 de agosto, 2005) en la que los
juegos se estan empezando a usar como simulacro en operaciones de trabajo, por lo
que los adultos se iran familiarizando con las historias reales en video juegos, pero la

investigacion sefiala que a pesar de ser adultos prefieren la fantasia a la realidad.

Como otro de los atributos, la manejabilidad se considera importante para el video
jugador. Nintendo ofrece la videoconsola con mayor manejabilidad, expresado en la
feria E3 por gerentes de Microsoft y Sony, en la que reconocen el grado de avances y
desarrollo que supone la nueva manejabilidad de Nintendo Wii segun lo expresado en
un articulo extraido del diario El Universal (11 de mayo, 2006). Sin embargo los
video jugadores adultos encuestados le dan una importancia de 4 puntos, por lo que
este atributo y este nuevo mando direccional de Nintendo Wii no parece tan atractivo

como los gréficos de las otras dos videoconsolas.

Dentro de la manejabilidad de las video consolas, se observé que aquellos usuarios
que juegan menos de ocho horas le dan una importancia promedio de 3 0 de 2 puntos
a la manejabilidad de los video juegos, mientras que los que admiten jugar mas de
ocho horas, generalmente le adjudican una importancia de 4 o 5 puntos a la variable
manejabilidad. Este comportamiento concuerda con el promedio de horas que utiliza
con sus videoconsolas el jugador promedio (6,6 horas) y la videoconsola que piensan

adquirir proximamente.

Otro de los atributos de un video juego es el realismo que, aunque ningun
fabricante de video juegos haya expresado en sus declaraciones que sus
videoconsolas estaran dirigidas a los video jugadores adultos, el realismo que
envuelve un video juego tiene una importancia de 4 sobre 5 puntos, al igual que la

dificultad y la manejabilidad.
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Por otra parte, siendo el sonido uno de los atributos importantes dentro de un video
juego, los esfuerzos comunicacionales y el enfoque que le han dado Microsoft y Sony
con PlayStation 3 y Xbox 360 respectivamente en sus comunicados de prensa,
publicados por el diario El Universal (11 de mayo, 2006), hacen pensar que la calidad
de sonido es un pilar fundamental en el desarrollo de sus nuevas videoconsolas. Esto
concuerda con la importancia que el video jugador de la muestra le da a los efectos

sonoros del juego con un total de 5 puntos entre cinco posibles.

COMPORTAMIENTO DEL VIDEO JUGADOR CON
RESPECTO A LAS VIDEOCONSOLAS ACTUALES

El video jugador observado en la investigacion adquiere un video juego cada vez
que acude a su sitio de compra preferido, a pesar de que normalmente adquieren
copias no autorizadas. Se puede deducir que el video jugador no compra mas de esa
cantidad, porque no considera a éste uno de sus principales entretenimientos sino que
por el contrario esta ubicado en el puesto décimo segundo en las formas de diversion
del venezolano segun PRODUCTO Online (2003). Se puede agregar, ademas, que
aquellos que utilizan sus videoconsolas mayor cantidad de tiempo semanal adquieren
mas video juegos, la razdn puede estar en que invierten el dinero destinado a otras

actividades de esparcimiento a los video juegos.

Una de las caracteristicas de los juegos de video es que pueden producir un
aislamiento del mundo real con el mundo fantéstico ofrecido por estos. Jugar en casa,
si no se tiene compaifiia, puede producir ese efecto, segun algunos estudios citados en
Levis (1997) en adolescentes y jovenes que afirman eso. El jugador de videoconsolas

juega normalmente en sus casas y juega generalmente sin compafiia.
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Con respecto a la compra de video juegos no oficiales, un articulo publicado en el
diario EI Nacional (6 de diciembre, 2005) revela que la ‘pirateria’ en nuestro pais
impide que sea rentable para Microsoft traer Xbox 360, y aunque no hay estudios
formales sobre ‘pirateria’ con respecto a los video juegos de videoconsola, datos que
maneja la empresa revelan que siete de cada 10 programas de computacion que los
venezolanos tienen en sus hogares es adquirido ilegalmente. La investigacion
concuerda con dicho estudio, ya que la muestra compra ‘pirateria’, y lo hace por dos
causas: la primera es el bajo precio de los juegos ‘piratas’ en comparacion con los
originales, en los que la diferencia de precio puede ser hasta de 25 veces inferior al
video juego original; de segundo lugar se encuentra que los compradores piensan que

adquiriendo programas ‘piratas’ no estan dafiando su equipo.

El punto inmediatamente anterior, la compra de video juegos no autorizados, tiene
relacion con el lugar de compra de los video juegos y las videoconsolas. Los
consumidores encuestados adquieren sus videoconsolas en tiendas en Estados
Unidos, concordando con lo expresado por los importadores oficiales de productos
Sony y Microsoft en articulos publicados en la edicion N° 248 de PRODUCTO
Online (2004) y en El Nacional (2005). Segun el primer articulo, las tiendas
adquieren mediante distribuidores paralelos y no ofrecen la garantia de los
fabricantes, por lo que posiblemente el consumidor cuando evalua las alternativas de
compra y siente que comprando el producto en Venezuela no tiene garantia alguna,
prefieren comprarlo en Estados Unidos a un precio sensiblemente mas barato. En el
segundo articulo mencionado se sefiala que las videoconsolas Xbox 360 se venderan
150 ddlares mas barato que su precio de costo, por lo que pierden con cada
videoconsola vendida, pero, tedricamente, ganarian con cada video juego que venden,
cosa que no sucederia en Venezuela, ya que los video juegos que las tiendas ofrecen

para la venta son ‘piratas’.

El consumidor de video juegos analizado los adquiere en tiendas ubicadas en

centros comerciales de Caracas (40%) y en buhoneros (39%) principalmente. Segun
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un articulo publicado en PRODUCTO Online (2003) los representantes de las marcas
que fabrican las videoconsolas ven este mercado como perdido y no traen productos
para abastecer el mercado, ya que esta dominado por el comercio informal y la venta
de productos no oficiales. Segun datos de la edicion N° 248 de PRODUCTO Online
(2004) las personas compran en tiendas aunque prefieren comprar video juegos
‘piratas’ a pesar de reconocer que los originales son los Unicos que pueden brindar

toda la calidad que contiene el juego.

De la relacion media existente entre la edad y la compra de video juegos a
buhoneros se desprende que, asi como hay quienes prefieren comprar a estos
comercios informales, hay un nimero significativo de quienes no compran en ese tipo
de establecimientos sino que optan por comprar en las tiendas de centro comerciales

en Caracas a un precio mas elevado que comprarlo en la calle.

En el momento en que un comprador decide adquirir un bien o servicio, no
significa necesariamente que va a comprarlo. El video jugador evalla las alternativas
que ofrece el mercado y compra una videoconsola entre las tres posibles. El
consumidor que Arellano (2002) denomina adoptante temprano es aquel que conoce
el mercado y lo que se ofrece en él, y aunque no es el primero en adquirir los
productos se considera que esta entre los primeros. El video jugador observado tiene
este comportamiento, ya que prefiere esperar a que llegue el video juego de su
preferencia a Venezuela, ademas de que conoce de antemano como serd el video
juego, ya que se informa a través de Internet o revistas sobre las novedades en este
ambito. El video jugador encuestado tiene un comportamiento distinto para comprar
sus videoconsolas con respecto al que mantiene para comprar sus video juegos, ya
gue piensa esperar mas de un afio para adquirir sus nuevos dispositivos electronicos.
Segun Arellano (2002) puede calificarse como los que forman parte de una primera
mayoria, probablemente tienen menos dinero que los primeros en adquirir las

videoconsolas y aunque consideran que compran un producto novedoso, sienten a su
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vez que hicieron una compra segura y optaron por comprar la videoconsola que mejor

satisface sus necesidades y deseos.

Con respecto a la cantidad de tiempo que tienen usando estos dispositivos los
video jugadores, el jugador promedio de videoconsolas inici6 su gusto por los video
juegos desde la aparicion de Nintendo, es decir que tiene un promedio de 16 afios
utilizando dispositivos electrénicos destinados para el uso de video juegos, ya que
ésta fue la primera videoconsola que fue adquirida por los individuos de la muestra.
En Estados Unidos el promedio es menor, los video jugadores utilizan videoconsolas
desde hace 12 afios segun estudios realizados por ESA (2006), es decir que los video
jugadores encuestados que viven en Venezuela han utilizado en promedio

videoconsolas por mas tiempo que los video jugadores ubicados en Estados Unidos.

COMPORTAMIENTO DEL VIDEO JUGADOR CON
RESPECTO A LAS NUEVAS VIDEOCONSOLAS

Los medios de comunicacion son la mayor fuente de informacion para los
consumidores, afirman Kotler y Armstrong (1998), pero también es importante la
actuacion que pueden tener las fuentes personales, ya que pueden ejercer una funcion
influenciadora de compra. Por otra parte PRODUCTO Online (2003) afirma que la
llamada Generacion Y tiene como principal fuente de informacion el Internet por
encima de los medios de comunicacion como revistas, radio y television, datos que
concuerdan con la situacion del video jugador adulto encuestado, ya que obtiene la
mayor cantidad de informacion sobre videoconsolas y video juegos a traves de

Internet. EI segundo lugar en la informacion dada sobre video juegos la ofrecen los
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amigos, que suelen conversar e intercambiar impresiones sobre aquellos video juegos

nuevos o los que le han gustado.

El individuo cuando desea llevar a cabo la compra de un bien o servicio realiza
evaluaciones previas segun lo expresado por Kotler y Armstrong (1998).
Dependiendo del precio del producto durante un periodo de tiempo mayor o menor, el
video jugador de la muestra espera un afio 0 mas para realizar la compra de la que
definitivamente sera su plataforma de video juegos por los préximos cinco afios. En
ese tiempo investiga con amigos y en Internet sobre las caracteristicas de cada una de
ellas. Por otro lado sienten que las videoconsolas que compren deben ser mejores
graficamente que las anteriores, siendo ésta la visidbn que tuvieron quienes
desarrollaron las videoconsolas Xbox 360 y PlayStation 3, segun lo expresado en El
Universal (11 de mayo, 2006), ya que es una de las principales virtudes de cada una

de las videoconsolas.

El consumidor de juegos de video prefiere PlayStation de Sony, asi afirman las
encuestas realizadas por Producto (2005) y las expectativas que tiene el consumidor
de video juegos con cada una de las caracteristicas evaluadas (facilidad de “piratear’,
diversion, procesador, variedad de juegos, velocidad de respuesta del equipo,
gréficos, manejabilidad). Aunque los gerentes de marca de cada uno de los productos
reconocen que hay renglones en los que otra marca tiene fortalezas en ese aspecto,
caso Nintendo y manejabilidad expresado en El Universal (11 de mayo, 2006), el
comprador de videoconsolas avaluado en la investigacion, estudia las videoconsolas
una vez salidas al mercado y se deja llevar por sus creencias. Las personas tienden a
rechazar lo que no les gusta y se sienten atraidos por lo que les gusta (Eagly &
Chaiken, 1998) y a la vez evaltuan de acuerdo a sus preferencias, es decir que los
consumidores prefieren comprar PlayStation 3 y por eso esperan que la marca sea

mejor que las demas.

La videoconsola que tiene mayor aceptacion para las personas de un rango de edad

entre 18 y 31 afios segln la revista Producto (2005) en su edicion N° 260 es
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PlayStation 3, el video jugador analizado tiene las mismas caracteristicas del
venezolano promedio, es la predilecta entre ambos sectores estudiados. Como afirma
Kotler y Armstrong (1998) los compradores evallan sus alternativas de acuerdo a
creencias y atributos de los productos, y PlayStation 3 es la videoconsola que mayor
numero de video jugadores piensa comprar, y puede suceder que los que no son
jugadores, pero entran en este rango de edad, se ven influenciados por aquellos que

conocen mejor estos temas.

La fidelidad de marca se da cuando hay intencién de recompra de un producto por
parte de un individuo, alega Arellano (2002), y la investigacion indica que la marca
de videoconsolas con mayor fidelidad de marca es Sony con su videoconsola
PlayStation. Arellano (2002) plantea que hay ciertas estrategias que se pueden lograr
para cuidar esa fidelidad, bien sea mantener el posicionamiento actual, la renovacion
de productos, enviar mensajes publicitarios, entre otros. Sony ha cumplido mejor con
eso0s objetivos que los demas productos competidores, ejemplo de ello es el premio
Grand Prix obtenido en Cannes como mejor publicidad en el afio 2005, siendo un
producto que esta a punto de ser descontinuado, ellos mantienen un refrescamiento de
la marca y tal como lo plantea Roberts. (2005), tratando de mantener la conexion

entre el comprador y la marca.

El jugador de videoconsolas encuestado no muestra deseo de comprar mas de una
de las nuevas videoconsolas, debido a los elevados costos de las mismas. El precio en
Estados Unidos puede variar entre 300 y 600 délares segun la videoconsola que desea
comprar, y el precio en Venezuela, al cambio en bolivares, puede significar el doble
del equivalente en ese pais norteamericano. Un precio elevado para personas que
viven gastando los ingresos que obtienen como afirma la revista Producto N° 260
(2005).
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CONCLUSIONES

Las siguientes conclusiones derivadas del trabajo de investigacion del presente
proyecto de grado aplican Unicamente a la muestra de estudio, dado que no son

determinantes por ser un estudio exploratorio, expresadas a continuacion:

Los video jugadores en su mayoria son hombres de 20 afios de edad, que admiten
publicamente utilizar videoconsolas, estudiantes de nivel superior y de clase social C.
En relacion a los ingresos del circulo familiar éste percibe mensualmente entre dos y

cuatro millones de bolivares mensuales.

La investigacion sefiala que los video jugadores adultos permanecen en total frente
a un televisor durante 14 horas semanales. Suelen observar dos horas de television al
dia y durante ese tiempo acostumbran a ver programas de ciencia ficcion, siendo su
programa de television favorito la serie Lost, transmitido actualmente por la cadena

por suscripcién por cable AXN.

Los individuos que utilizan juegos de video escuchan emisoras radiales
principalmente en sus vehiculos durante las horas de mayor trafico automotor. Su
programa de radio favorito es “Si lo pienso no lo digo” de la emisora 107.3 FM

trasmitido en el horario de 5:00 p.ma 7:00 p.m.
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En relacion a las preferencias de lectura se determina que la mayoria de los video
jugadores no son asiduos a la misma; sin embargo, entre los productos que prefieren

para leer estan las revistas Urbe bikini y Maxim.

Los video jugadores utilizan Internet y MSN todos los dias, y a través de estos
medios de comunicacion buscan informacion sobre los juegos que adquirieron y

acerca de futuras videoconsolas y video juegos.

La actitud de estos individuos indica que prefieren utilizar sus videoconsolas en
sus casas que jugar en casa de algin amigo, ademas de que no utilizan la opcion de

las videoconsolas para jugar online.

El video jugador posee una frecuencia de uso de sus videoconsolas semanal de 6,6
horas, espera a jugar durante los fines de semanas y normalmente juega entre dos y
tres dias a la semana. Usualmente ven mas del doble de horas semanales de television

que las que utilizan en sus videoconsolas.

Frecuentemente termina el video juego adquirido, sin embargo continua jugandolo
si es de aquellos que méas le agradd. Su género de video juegos favorito es el
deportivo. Este individuo que los atributos de un video juego con mayor importancia
son los gréaficos y el sonido, asi como esperan que las préximas videoconsolas tengan
mejores graficos que las anteriores. Finalmente, consideran que PlayStation 3 sera la

mejor en esos aspectos.

El video jugador suele comprar sus video juegos en tiendas especializadas,
mientras que adquiere las videoconsolas en Estados Unidos. Normalmente compra un
video juego en cada oportunidad que acude a su sitio normal de compra, a pesar de

comprar versiones ‘piratas’ de los mismos.

Prefieren esperar mas de un afio para la adquisicion de un PlayStation 3 en vez de
comprar cualquiera de las videoconsolas competidoras, mientras que normalmente

adquieren los video juegos apenas llegan a Venezuela .
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El video jugador actual utiliza estos dispositivos desde la aparicion de la
videoconsola Nintendo, que tiene 20 afios desde que salio al mercado, es decir juegan
con videoconsolas desde muy temprana edad y mantienen el habito de juego.
Asimismo, la investigacion sefiala que el video jugador que ahora es fiel a la marca
Sony PlayStation fue de nifio fiel a la marca Nintendo; actualmente se mantiene la

fidelidad de marca para la proxima videoconsola.

Pavlovich Daniel 113



RECOMENDACIONES UCAB

RECOMENDACIONES

La realizacion de un estudio posterior que incluya una muestra heterogénea
representada por individuos mayores de 30 afios, casados, con o sin hijos,
independientes econdmicamente e individuos de sexo femenino, que permitird la

proyeccion de resultados mas integrales.

Llevar a cabo investigaciones futuras acerca de jugadores online, y estudiar el
comportamiento y las preferencias de aquellas personas que ocupan sus ratos libres
jugando en cyber café o en sus casas haciendo uso de video juegos multiusuarios.
Dicha investigacion permitird realizar una comparacion de actitudes de consumo
entre los video jugadores tradicionales, es decir aquellos que no juegan online, y

aquellos si que emplean dicha tecnologia.

Ademas, es recomendable realizar estudios que determinen qué hace y cémo se
comporta el individuo adulto en su tiempo libre comparandolo con del video jugador

adulto.
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Desarrollar estudios donde se incluyan los anélisis de las estrategias
comunicacionales usadas por las empresas Microsoft, Sony y Nintendo y sus
videoconsolas Xbox 360, PlayStation 3 y Ninrendo Wii, a fin de conocer como estas

empresas se comunican con los consumidores de videoconsolas.

Para el desarrollo de futuras investigaciones relacionadas con videoconsolas es
recomendable la adquisicion de referencias bibliograficas extranjeras, ya que dichas

fuentes escasean en el pais.
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ANEXO A
INSTRUMENTOS
ENCUESTA
-Edad:
-Sexo: M. F__
-Lugar de residencia: Municipio:
-Ocupacién: Cargo:

-Estado civil: Soltero_ Casado___ Divorciado__ Viudo

-Tienes pareja? Si__ No

1. Salario Promedio familiar: sueldo minimo entre sueldo minimo y 1.000.000
Entre 1y 2 millones entre 2 y 4 millones

Mas de 4 millones__

2. ¢Juega videojuegos? Si_ No___ (en caso de no jugar, por favor no siga contestando el
cuestionario)

3. ¢Posee consola de videojuegos? Si_ No__

4. ;Cuantas horas en promedio a la semana juega videojuegos?

5. ¢Con que frecuencia juega videojuegos?

Todos los dias Entre 4 y 6 dias por semana Entre 2 y 3 dias por semana

Un dia a la semana Una vez cada 2 semanas Eventualmente

6. ¢ Considera que ocupa su tiempo jugando videojuegos principalmente:

En la mafiana en la tarde en la noche los fines de semana

7. Cuando sale a comprar VJ, generalmente compra:

1 entre2y3 masde3
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8. En el momento que adquiere un videojuego nuevo:

- Sigue jugando juegos anteriores que le hayan gustado

- Unicamente juega ese juego___ - No compra juegos nuevos___

- Juega el nuevo pero tiene un juego favorito que sigue jugando frecuentemente
-No presenta dificultad para ud. jugar varios juegos enundia

9. ¢Suele terminar el juego? Si___ No___

10. ;jJuegasolo? Si_ No_

11. ;Juegaonline? Si_ No__

12. ;Se reline a jugar con algunos amigos? Si_ No

13. En caso de reunirse para jugar lo hace:

En su casa En un local En casa de otros amigos

14. En una escala del 1 al 5 siendo 5 lo mas alto, ¢cémo considera las siguientes caracteristicas de

cualquier videojuego en general?:

Realismo

Manejabilidad

Calidad grafica

Sonido

Banda sonora

Diversién

Dificultad

Historias reales

15. ;Cuantas horas de television ve al dia?____

¢ Cuél es su programa de television favorito?

16. ¢;Lee revistas? Si___No___ cual(es)?
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17. ;Lee revistas de video juegos? Si__ No__ Cual(es)?

18. ;Cada cuanto va al cine?
Todas las semanas__ Unavez al mes___ Unavez cada 2 meses___ Cada 6 meses

No voy al cine

19. ; Dénde escucha radio?
Enel carro_ Mientras estudia/trabaja_ Enladucha__ Otro_ Noescucho

Programa de radio favorito:

20 ¢Navega por Internet? Si__ No___

21 ;Chatea? Si__ No___

22 ¢Con qué frecuencia navega o chatea?
Todos los dias Entre 4 y 6 dias por semana Entre 2 y 3 dias por semana Un

dia a la semana Una vez cada 2 semanas Eventualmente

23. ¢ Visita paginas para obtener ayuda sobre videojuegos? Si__ No__

24. ;Piensa en como resolver la situacion de un videojuego en especifico cuando esta realizando

otras actividades? Si__ No___

25. ¢ Cual(es) de la(s) siguiente(s) consola(s) de videojuegos tiene o tuvo?
Atari ___ Intellivision __ Nintendo __ Sega Genesis___ Super Nintendo___
DreamCast Nintendo 64 PlayStation  PlayStation 2 Nintendo Game Cube

Xbox___ Otra___ ¢cual?

26. ¢Conserva aun alguna de estas consolas?
Si_No__

¢Cuales?
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27. Para mediados del 2006, las empresas Sony, Microsoft y Nintendo piensan lanzar al mercado
nuevas consolas para satisfacer las necesidades de ustedes, los usuarios: ¢piensa comprar alguna de
estas nuevas consolas? Si__ No__

¢Cual? Xbox 360

PlayStation 3___

Nintendo Wii____
28. ¢Piensa comprar mas de 1 consola?
Si__ ¢por qué?
No

29. Desde el momento que sale a la venta la consola que quiere comprar, ¢Cuanto tiempo va a

esperar para comprar la de su eleccion?

30. Desde el momento que llegue a Venezuela La manda a traer o la compra en otro pais

Un mes 3 meses Maés de 3 meses Mas de un afio

31. ;| Donde ha comprado sus consolas anteriores?
USA  Otro pais__ Margarita___ Tiendas en Caracas___ Por Internet__ A conocidos

Otro___ ¢Cual?

32. Desde el momento que sale a la venta un juego nuevo que desea tener, ¢Cuanto tiempo va a
esperar para comprarlo?
Desde el momento que llegan a Venezuela Lo manda a traer o lo compra en otro pais

Unmes__ 3meses  Masde 3 meses  Mas de un afio
33. (| Donde ha comprado sus juegos anteriores?
USA__ Otropais___ Margarita___ Tiendas en Caracas___ Por Internet___

A conocidos Buhonero__ Otro___ ;Cual?

34. ¢ Cual de las consolas considera que serd mejor en términos de?:

PS3 360 Wii No sé

Graficos

Juegos

Manejabilidad
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Potencia del equipo

Velocidad del equipo

Diversién

Capacidad para

“chipear” el equipo

Variedad

35. Cuando realice la compra de uno de estos 3 nuevos equipos, ;cOmo espera usted que esta

consola supere las anteriores?

36. (Compra juegos piratas? Si__ No__

37. Las razones por las que lo hace: (del 1 al 4 en orden de importancia, siendo 1 la primera razén)
Cree que no dafia el equipo____

Por los bajos precios de los piratas___

Por lo rapido que llegan en comparacion con los originales_

Debido a que no se consiguen los originales en el mercado

38. Normalmente, ;c6mo se entera de la aparicion de un nuevo juego? (marque s6lo una)
Por amigos Lo ve en la tienda Por Internet Publicidad Anaélisis en revistas
Exposiciones Otro__ ;/Cual?

39. ¢Como se enterd de la aparicion de estas nuevas consolas? (PS3, Wii y 360) (marque s6lo una)
Poramigos___ Lo veen latienda___ Por Internet Publicidad

Analisis en revistas___ Exposiciones Otro___ ;Cual?

40. ¢ Cuél es su género de videojuego favorito?
Accion__ Deportes  Puzzle  Estrategia _ Educativo Pelea_ Juegos de rol
Simuladores_ Carros___ Erdticos_

Gracias por su tiempo.

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 6
ANEXO B
TABLAS Y GRAFICOS
Frecuencias
Tabla de frecuencia Es jugador de video juegos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 100 100,0 100,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréafico de barras
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Es jugador de video juegos
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ANEXOS UCAB 7
Tabla de frecuencia Edad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Validos 17,00 4 4,0 4,0 4,0
18,00 16 16,0 16,0 20,0
19,00 26 26,0 26,0 46,0
20,00 17 17,0 17,0 63,0
21,00 12 12,0 12,0 75,0
22,00 7 7,0 7,0 82,0
23,00 6 6,0 6,0 88,0
24,00 6 6,0 6,0 94,0
25,00 2 2,0 2,0 96,0
26,00 1 1,0 1,0 97,0
28,00 2 2,0 2,0 99,0
30,00 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
Histograma
50

Frecuencia

18,0

Edad

22,0 24,0

26,0 28,0

30,0

Desv. tip. = 2,49
Media = 20,4
N = 100,00
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia Sexo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 87 87,0 87,0 87,0
Femenino 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
100
80 1
60 |
40 |
2 20
=
()
o
£ ol
Masculino Femenino
Sexo

Pavlovich Daniel




ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia Ocupacion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Estudiante 93 93,0 93,0 93,0
Profesional 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 10
Tabla de frecuencia ¢ Estad empleado?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 13 13,0 13,0 13,0
No 87 87,0 87,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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Si
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Estado Civil
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Soltero 99 99,0 99,0 99,0
Casado 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 12
Tabla de frecuencia ¢Mantiene relaciéon afectiva?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 52 52,0 52,0 52,0
No 48 48,0 48,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXQOS UCAB
Tabla de frecuencia Nivel Socio-Econémico
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos B 7 7,0 7,0 7,0
C 68 68,0 68,0 75,0
D 10 10,0 10,0 85,0
DE 4 4,0 4,0 89,0
No
contesto 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB
Tabla de frecuencia Ingreso promedio familiar
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sueldo
Minimo 1 1,0 1,0 1,0
Entre
sueldo
minimo y 1 16 16,0 16,0 17,0
millén Bs
Entrely?2
millones Bs. 23 23,0 23,0 40,0
Entre2y 4
millones Bs 40 40,0 40,0 80,0
Mas de 4
millones Bs 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 15
Tabla de frecuencia Posee consola de video juegos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 85 85,0 85,0 85,0
No 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0

Porcentaje

Gréafico de barras
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ANEXOS UCAB 16
Tabla de frecuencia Horas de television que ve al dia
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1,00 22 22,0 22,4 22,4
2,00 26 26,0 26,5 49,0
3,00 13 13,0 13,3 62,2
4,00 16 16,0 16,3 78,6
5,00 12 12,0 12,2 90,8
6,00 4 4,0 4,1 94,9
8,00 3 3,0 3.1 98,0
9,00 1 1,0 1,0 99,0
10,00 1 1,0 1,0 100,0
Total 98 98,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 2 2,0
sistema
Total 2 2,0
Total 100 100,0
Histograma
60

Frecuencia

2,0

4,0 6,0

8,0

Horas de television que ve al dia

10,0

Desuv. tip. = 1,96
Media = 3,1
N = 98,00
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ANEXOS UCAB 17
Tabla de frecuencia tipo de programa de TV favorito
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Deportes 14 14,0 14,7 14,7
Sit com 15 15,0 15,8 30,5
Ciencia Ficcién 15 15,0 15,8 46,3
Automovilisticos 4 4.0 4,2 50,5
Animaciones 14 14,0 14,7 65.3
para adultos
Documentales 5 5,0 53 70,5
Oficialistas 2 2,0 2,1 72,6
Accién 4 4.0 4,2 76,8
Policiacos 2 2,0 2,1 78,9
Contenido
sexual 5 50 53 84,2
Noticias 1 1,0 1,1 85,3
Médicos 1 1,0 1,1 86,3
Ninguno 13 13,0 13,7 100,0
Total 95 95,0 100,0
Perdidos P_erdldos del 5 5.0
sistema
Total 5 50
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 18

Tabla de frecuencia Sitio donde escucha radio

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Carro 50 50,0 50,0 50,0
Mientras
estudia / 14 14,0 14,0 64,0
trabaja
Ducha 2 2,0 2,0 66,0
Otro 8 8,0 8,0 74,0
lecucha 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0

Grafico de barras
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Porcentaje

Carro  Estudia/trabaja Ducha Otro No escucha

Sitio donde escucha radio
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Programa de radio favorito
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Hot 94 2 2,0 4,8 4,8
929 FM 11 11,0 26,2 31,0
La mega
1073 15 15,0 35,7 66,7
CNB
102.3 1 1,0 2,4 69,0
Internet 1 1,0 24 71,4
Emisoras
AM 2 2,0 4.8 76,2
Escuchan
la musica 1 1,0 2.4 8,6
Varios 2 2,0 4,8 83,3
Ninguno 7 7,0 16,7 100,0
Total 42 42,0 100,0
Perdidos Perdidos
del 58 58,0
sistema
Total 58 58,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
40

Porcentaje

Hot 94

La mega 107.3 Internet
929 FM CNB 102.3

Escuchan la musica Ninguno

Emisoras AM Varios

Programa de radio favorito
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia ¢ Lee revistas?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 46 46,0 46,0 46,0
No 54 54,0 54,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXOS UCAB 21
Tabla de frecuencia Leen revistas sobre automoéviles
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 6,0 13,0 13,0
No 40 40,0 87,0 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
100
80 1
60 A
40 -
= 20
<
@
o
£ o]

Si

Leen revistas sobre automoéviles

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB

Tabla de frecuencia Lee revistas sin preferencia

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 5 50 10,9 10,9
No 41 41,0 89,1 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 23
Tabla de frecuencia Leen revistas de mujeres en ropa interior
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 12 12,0 26,1 26,1
No 34 34,0 73,9 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXOS UCAB 24
Tabla de frecuencia Leen revistas de Curiosidades
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 2 2,0 4,3 4,3
No 44 44,0 95,7 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
Gréafico de barras
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ANEXOS

Porcentaje

Grafico de barras
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Si

Leen revistas deportivas o de Salud

UCAB 25
Tabla de frecuencia Leen revistas deportivas o de Salud
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 7 7,0 15,2 15,2
No 39 39,0 84,8 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

Porcentaje

Gréfico de barras
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Leen revistas Geograficas y de Naturaleza

UCAB 26
Tabla de frecuencia Leen revistas Geograficas y de Naturaleza
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 3 3,0 6,5 6,5
No 43 43,0 93,5 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia Leen revistas de Gerencia y Mercadeo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 2 2,0 4,3 4,3
No 44 44,0 95,7 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

Si

Leen Revistas Juveniles

UCAB
Tabla de frecuencia Leen Revistas Juveniles
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 6,0 13,0 13,0
No 40 40,0 87,0 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

Porcentaje

Grafico de barras
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Si

Leen revistas sobre juegos de cartas

UCAB 29
Tabla de frecuencia Leen revistas sobre juegos de cartas
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 1 1,0 2,2 2,2
No 45 45,0 97,8 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia Leen revistas tecnoldgicas
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 12 12,0 26,1 26,1
No 34 34,0 73,9 100,0
Total 46 46,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 54 54,0
sistema
Total 54 54,0
Total 100 100,0
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia ¢Navega a traves de Internet?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Si 99 99,0 99,0 99,0
No 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 32
Tabla de frecuencia ¢ Utiliza mensajeria en linea?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 97 97,0 97,0 97,0
No 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB

33

Tabla de frecuencia ¢ Con qué frecuencia utiliza Internet o chatea?

¢, Con qué frecuencia utiliza Internet o chatea?

4y 6 dias por sem.

Un dia por semana

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Todos los dias 73 73,0 73,0 73,0
Entre 4 y 6 dias por
semana 16 16,0 16,0 89,0
Entre 2 y 3 dias por
semana 8 8,0 97,0
Un dia por semana 2 2,0 99,0
Eventualmente 1 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 34
Tabla de frecuencia ¢ Con qué frecuencia visita el cine?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Semanal 27 27,0 27,0 27,0
Mensual 59 59,0 59,0 86,0
Cada 2
meses 11 11,0 11,0 97,0
Cada 6
meses 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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¢, Con qué frecuencia visita el cine?

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 35
Tabla de frecuencia Frecuencia semanal de juego en dias
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Todos los dias 9 9,0 9,0 9,0
Entre 4 y 6 dias
por semana 15 15,0 15,0 24,0
Entre 2 y 3 dias
por semana 41 41,0 41,0 65,0
Un dia por
semana 17 17,0 17,0 82,0
Un dia cada 2
semanas 2 2,0 2,0 84,0
Eventualmente 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 36
Tabla de frecuencia Promedio de horas de juego semanal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 1,00 8 8,0 8,0 8,0
2,00 14 14,0 14,0 22,0
3,00 12 12,0 12,0 34,0
4,00 21 21,0 21,0 55,0
5,00 10 10,0 10,0 65,0
6,00 5 5,0 5,0 70,0
7,00 7 7,0 7.0 77,0
8,00 2 2,0 2,0 79,0
9,00 1 1,0 1,0 80,0
10,00 6 6,0 6,0 86,0
12,00 2 2,0 2,0 88,0
14,00 1 1,0 1,0 89,0
15,00 1 1,0 1,0 90,0
18,00 2 2,0 2,0 92,0
20,00 3 3,0 3,0 95,0
21,00 1 1,0 1,0 96,0
22,00 1 1,0 1,0 97,0
24,00 1 1,0 1,0 98,0
36,00 1 1,0 1,0 99,0
42,00 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Histograma
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ANEXOS

UCAB

37

Tabla de frecuencia Formas de consumo de juegos

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

valido acumul

Porcentaje

ado

Validos

Total

Sigue
jugando los
videojuegos
gue le han
gustado
Unicamente
juega el
videojuego
nuevo

No compra
nuevos
videojuegos
Juega el
nuevo
Videojuego
pero con un
favorito
Juega los
videojuegos
anteriores
sin ningun
problema
Total

24

22

33

19

100
100

24,0

22,0

2,0

33,0

19,0

100,0
100,0

24,0

22,0

2,0

33,0

19,0

100,0

100,0

24,0

46,0

48,0

81,0

Porcentaje
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Solo el nuevo juego
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¢, Qué hace con sus juegos cuando adquiere un nuevo juego?
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ANEXQOS UCAB 38
Tabla de frecuencia Género de videojuegos favorito

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Accién 18 18,0 18,0 18,0
Deportes 26 26,0 26,0 44,0
Puzzle 1 1,0 1,0 45,0
Estrategia 20 20,0 20,0 65,0
Pelea 4 4,0 4,0 69,0
Juego de rol 21 21,0 21,0 90,0
Simuladores 2 2,0 2,0 92,0
Carros 8 8,0 8,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 39
Tabla de frecuencia Hora del dia en que juega principalmente
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Tarde 18 18,0 18,0 18,0
Noche 32 32,0 32,0 50,0
Fines de
semana 50 50,0 50,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Sitio preferido para jugar
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Su casa 57 57,0 57,0 57,0
En un
local 5 50 50 62,0
Casa de
amigos 38 38,0 38,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0

Porcentaje
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ANEXOS

UCAB 41
Tabla de frecuencia Juega solo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 64 64,0 64,6 64,6
No 35 35,0 354 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 1 1,0
sistema
Total 1 1,0
Total 100 100,0
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Juega on-line
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 38 38,0 38,0 38,0
No 62 62,0 62,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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Juega on-line
Tabla de frecuencia Se redne para jugar con amigos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 82 82,0 82,8 82,8
No 17 17,0 17,2 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 1 1,0
sistema
Total 1 1,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB

43

Gréafico de barras
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ANEXOS UCAB 44
Tabla de frecuencia ¢ Termina los video juegos?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 82 82,0 82,0 82,0
No 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB

45

Tabla de frecuencia ¢Piensa en video juegos mientras realiza otras
actividades?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 38 38,0 38,0 38,0
No 62 62,0 62,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXOS

UCAB 46
Tabla de frecuencia ¢ Visita paginas de ayuda sobre video juegos?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 54 54,0 54,0 54,0
No 46 46,0 46,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB 47
Tabla de frecuencia Lee revistas de video juegos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 20 20,0 20,4 20,4
No 78 78,0 79,6 100,0
Total 98 98,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 2 2,0
sistema
Total 2 2,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 48
Tabla de frecuencia ¢ Cudles revistas de video juegos lee?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Game Pro 3 3,0 14,3 14,3
Club
Nintendo 12 12,0 57,1 71,4
PlayStation
magazine 2 2,0 9,5 81,0
Psx 1 1,0 4,8 85,7
Depende
de la 1 1,0 4.8 90,5
portada
No
recuerda 2 2,0 9,5 100,0
Total 21 21,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del sistema & 79,0
Total 79 79,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 49
Tabla de frecuencia Importancia de la dificultad del video juego

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1,00 2 2,0 2,0 2,0
2,00 3 3,0 3,0 5,0
3,00 27 27,0 27,0 32,0
4,00 44 44,0 44,0 76,0
5,00 24 24,0 24,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
Histograma
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ANEXOS

UCAB

50

Tabla de frecuencia Importancia de la diversion en un video juego

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 3,00 2 2,0 2,0 2,0
4,00 29 29,0 29,0 31,0
5,00 69 69,0 69,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Histograma
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ANEXOS

UCAB

51

Tabla de frecuencia Importancia de calidad grafica en un video juego

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 2,00 2 2,0 2,0 2,0
3,00 8 8,0 8,0 10,0
4,00 39 39,0 39,0 49,0
5,00 51 51,0 51,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Histograma
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ANEXQOS UCAB 52
Tabla de frecuencia Importancia de historias reales en un video juego
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1,00 11 11,0 11,0 11,0
2,00 18 18,0 18,0 29,0
3,00 29 29,0 29,0 58,0
4,00 23 23,0 23,0 81,0
5,00 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Histograma
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ANEXOS

UCAB

53

Tabla de frecuencia Importancia de manejabilidad en un video juego

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 2,00 1 1,0 1,0 1,0
3,00 11 11,0 11,0 12,0
4,00 53 53,0 53,0 65,0
5,00 35 35,0 35,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Histograma
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ANEXOS UCAB 54
Tabla de frecuencia Importancia de realismo en un video juego

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1,00 4 4,0 4,0 4,0
2,00 7 7,0 7,0 11,0
3,00 24 24,0 24,0 35,0
4,00 34 34,0 34,0 69,0
5,00 31 31,0 31,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
Histograma
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ANEXOS UCAB 55
Tabla de frecuencia Importancia del sonido del video juego
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 2,00 4 4,0 4,0 4,0
3,00 10 10,0 10,0 14,0
4,00 36 36,0 36,0 50,0
5,00 50 50,0 50,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Histograma

Frecuencia

2,0

Importancia del sonido del video juego

3,0

4,0

5,0

Desuv. tip. =,82
Media = 4,3
N = 100,00

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 56
Tabla de frecuencia Importancia de la banda sonora del video juego
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos 1,00 3 3,0 3,0 3,0
2,00 12 12,0 12,1 15,2
3,00 23 23,0 23,2 38,4
4,00 26 26,0 26,3 64,6
5,00 35 35,0 354 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 1 1,0
sistema
Total 1 1,0
Total 100 100,0
Histograma
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ANEXOS

UCAB

S

Tabla de frecuencia Promedio de video juegos adquiridos por compra

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 juego 55 55,0 55,6 55,6
Entre 2y
3 juegos 38 38,0 38,4 93,9
Més de 3
juegos 6 6,0 6,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos Perdidos
del 1 1,0
sistema
Total 1 1,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB

58

Tabla de frecuencia Tiempo de espera parala compra de video juegos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Recien
llegada a 37 37,0 37,0 37,0
Venezuela
Antes de
llegar a
Venezuela 16 16,0 16,0 53,0
en otro
pais
Un mes 16 16,0 16,0 69,0
3 meses 10 10,0 10,0 79,0
Mas de 3
meses 9 9,0 9,0 88,0
Més de un
afio 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB

59

Tabla de frecuencia Tiempo de espera de compra para nuevas videoconsolas

Recien llegada a Ven

Un mes

Antes de llegar a Ve

3 meses

Mas de 3 meses

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Recien llegada
a Venezuela 9 9.0 10,3 10,3
Antes de llegar
a Venezuela en 21 21,0 24,1 34,5
otro pais
Un mes 3 3,0 34 37,9
3 meses 10 10,0 11,5 49,4
Mas de 3
meses 16 16,0 18,4 67,8
Méas de 1 afio 28 28,0 32,2 100,0
Total 87 87,0 100,0
Perdidos  Perdidos del
sistema 13 13,0
Total 13 13,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
40
30 1
20 -
@© 10+
g
c
L)
2
g o

Mas de 1 afio

Tiempo de espera de compra para nuevas videoconsolas
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ANEXOS

UCAB 60
Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos a conocidos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 6,0 6,0 6,0
No 94 94,0 94,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0

100
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ANEXQOS UCAB
Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos en Internet

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Si 4 4,0 4,0 4,0
No 96 96,0 96,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0

120
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ANEXOS UCAB 62
Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos en otro pais
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 6,0 6,0 6,0
No 94 94,0 94,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB

63

Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos en tiendas en Caracas

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 40 40,0 40,0 40,0
No 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB

64

Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos en Estados Unidos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 22 22,0 22,0 22,0
No 78 78,0 78,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
100
80 A
60 -
40 -
= 20
=
L)
2
£ ol

Si

No

Ha comprado video juegos en Estados Unidos

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos en Margarita
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 5 5,0 5,0 5,0
No 95 95,0 95,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos en otros lugares
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 1 1,0 1,0 1,0
No 99 99,0 99,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 67
Tabla de frecuencia Ha comprado video juegos en buhoneros

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vvalidos Si 39 39,0 39,0 39,0
No 61 61,0 61,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB 68
Tabla de frecuencia Ha comprado videoconsolas a conocidos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 7 7,0 7,1 7,1
No 92 92,0 92,9 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 1 1,0
sistema
Total 1 1,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia Ha comprado videoconsolas en Internet
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 3 3,0 3,0 3,0
No 97 97,0 97,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Ha comprado videoconsolas en otro pais
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 5 5,0 5,0 5,0
No 95 95,0 95,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB

71

Tabla de frecuencia Ha comprado videoconsolas en tiendas en Caracas

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 36 36,0 36,0 36,0
No 64 64,0 64,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB

72

Tabla de frecuencia Ha comprado videoconsolas en Estados Unidos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 44 44,0 44,0 44,0
No 56 56,0 56,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
60
50 1
40
30 -
20 -
2
]
2 10
L)
2
g ol

Si

No
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ANEXOS UCAB 73
Tabla de frecuencia Ha comprado videoconsolas en Margarita
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 8 8,0 8,0 8,0
No 92 92,0 92,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia Ha comprado videoconsolas de otra forma
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 2 2,0 2,0 2,0
No 98 98,0 98,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 75
Tabla de frecuencia ¢ Compra video juegos piratas?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 84 84,0 84,0 84,0
No 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
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ANEXQOS UCAB 76
Tabla de frecuencia Bajo precio de los video juegos piratas
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Primera
razén 57 57,0 67,1 67,1
Segunda
razén 15 15,0 17,6 84,7
Tercera
razén 10 10,0 11,8 96,5
Cuarta
razén 3 3,0 3,5 100,0
Total 85 85,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 15 15,0
sistema
Total 15 15,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB

77

Tabla de frecuencia Escasez de video juegos originales en el mercado.

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Primera
razén 6 6,0 7,1 7,1
Segunda
razén 13 13,0 15,5 22,6
Tercera
razén 27 27,0 32,1 54,8
Cuarta
razén 38 38,0 45,2 100,0
Total 84 84,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 16 16,0
sistema
Total 16 16,0
Total 100 100,0
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ANEXQOS UCAB
Tabla de frecuencia No dafia el equipo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Primera
razén 14 14,0 16,5 16,5
Segunda
razén 19 19,0 22,4 38,8
Tercera
razén 26 26,0 30,6 69,4
Cuarta
razén 26 26,0 30,6 100,0
Total 85 85,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 15 15,0
sistema
Total 15 15,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 79
Tabla de frecuencia Llegan mas rapido que los originales
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Primera
razén 10 10,0 11,8 11,8
Segunda
razén 38 38,0 44,7 56,5
Tercera
razén 19 19,0 22,4 78,8
Cuarta
razén 18 18,0 21,2 100,0
Total 85 85,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 15 15,0
sistema
Total 15 15,0
Total 100 100,0

Porcentaje

50

Gréafico de barras

40

30 1

20 1

10 4

Primera razon Segunda razén Tercera razon

Llegan mas réapido que los originales

Cuarta razén

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Compro Atari
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Si 45 45,0 45,0 45,0
No 55 55,0 55,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 81
Tabla de frecuencia Compro Intellivision
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 9 9,0 9,0 9,0
No 91 91,0 91,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
100
80
60
40 A
= 20
=
L)
2
£ ol

Si

Compré Intellivision

Pavlovich Daniel




ANEXOS UCAB 82
Tabla de frecuencia Compro Nintendo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 79 79,0 79,0 79,0
No 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 83
Tabla de frecuencia Compro6 Sega Genesis

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 18 18,0 18,0 18,0
No 82 82,0 82,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0

100
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Comprd Super Nintendo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 53 53,0 53,0 53,0
No 47 47,0 47,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 85
Tabla de frecuencia Compr6 Sega DreamCast
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 16 16,0 16,0 16,0
No 84 84,0 84,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB
Tabla de frecuencia Compré Nintendo 64
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 63 63,0 63,0 63,0
No 37 37,0 37,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 87
Tabla de frecuencia Compro PlayStation 1

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 52 52,0 52,0 52,0
No 48 48,0 48,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXQOS UCAB 88
Tabla de frecuencia Compro PlayStation 2

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Si 45 45,0 45,0 45,0
No 55 55,0 55,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB 89
Tabla de frecuencia Compro Xbox

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 22 22,0 22,0 22,0
No 78 78,0 78,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXQOS UCAB 90
Tabla de frecuencia Compro Nintendo Game Cube
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vvalidos Si 20 20,0 20,0 20,0
No 80 80,0 80,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0

100
80
60
40 A
)
§ 20
c
)
o
g o

Grafico de barras

Si

Compré Nintendo Game Cube

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 91
Tabla de frecuencia Comproé otra videoconsola
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 11 11,0 11,0 11,0
No 89 89,0 89,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 92
Tabla de frecuencia ¢ Piensa comprar una nueva videoconsola?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Si 68 68,0 68,0 68,0
No 32 32,0 32,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB

93

Tabla de frecuencia Medios de comunicacion por los que se enteraron de las
nuevas videoconsolas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Amigos 23 23,0 23,0 23,0
Tienda 3 3,0 3,0 26,0
Internet 43 43,0 43,0 69,0
Publicidad 28 28,0 28,0 97,0
Analisis en
revistas 1 1,0 1,0 98,0
Exposiciones 1 1,0 1,0 99,0
Otro 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB

94

Tabla de frecuencia Medios de comunicacion por los que se enteran de
nuevos video juegos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Amigos 32 32,0 32,0 32,0
Tienda 10 10,0 10,0 42,0
Internet 42 42,0 42,0 84,0
Publicidad 11 11,0 11,0 95,0
Andlisis
en 4 4,0 4,0 99,0
revistas
Otro 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS UCAB 95
Tabla de frecuencia Conserva alguna de las videoconsolas
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 91 91,0 91,0 91,0
No 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 96
Tabla de frecuencia ¢Conserva Atari?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 18 16,2 40,0 40,0
No 27 24,3 60,0 100,0
Total 45 40,5 100,0
Perdidos  Perdidos
del 66 59,5
sistema
Total 66 59,5
Total 111 100,0
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia ¢ Conserva Intelivision?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 18 16,2 78,3 78,3
No 5 45 21,7 100,0
Total 23 20,7 100,0
Perdidos  Perdidos
del 88 79,3
sistema
Total 88 79,3
Total 111 100,0

Porcentaje

100
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia ¢ Conserva Nintendo?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 18 16,2 22,8 22,8
No 61 55,0 77,2 100,0
Total 79 71,2 100,0
Perdidos  Perdidos
del 32 28,8
sistema
Total 32 28,8
Total 111 100,0
Gréfico de barras
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ANEXOS

UCAB
Tabla de frecuencia ¢Conserva Sega Genesis?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 7 6,3 38,9 38,9
No 11 9,9 61,1 100,0
Total 18 16,2 100,0
Perdidos  Perdidos
del 93 83,8
sistema
Total 93 83,8
Total 111 100,0

Porcentaje
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ANEXOS

UCAB 100
Tabla de frecuencia ¢ Conserva Super Nintendo?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 27 24,3 50,9 50,9
No 26 23,4 49,1 100,0
Total 53 47,7 100,0
Perdidos  Perdidos
del 58 52,3
sistema
Total 58 52,3
Total 111 100,0

Porcentaje
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ANEXOS

UCAB 101
Tabla de frecuencia ¢ Conserva Sega DreamCast?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 54 37,5 37,5
No 10 9,0 62,5 100,0
Total 16 14,4 100,0
Perdidos  Perdidos
del 95 85,6
sistema
Total 95 85,6
Total 111 100,0
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ANEXOS

UCAB 102
Tabla de frecuencia ¢ Conserva Nintendo 64?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 37 33,3 58,7 58,7
No 26 23,4 41,3 100,0
Total 63 56,8 100,0
Perdidos  Perdidos
del 48 43,2
sistema
Total 48 43,2
Total 111 100,0
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ANEXOS

UCAB 103
Tabla de frecuencia ¢ Conserva PlayStation 1?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 34 30,6 65,4 65,4
No 18 16,2 34,6 100,0
Total 52 46,8 100,0
Perdidos  Perdidos
del 59 53,2
sistema
Total 59 53,2
Total 111 100,0
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ANEXOS

UCAB 104
Tabla de frecuencia ¢ Conserva PlayStation 2?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 35 315 77,8 77,8
No 10 9,0 22,2 100,0
Total 45 40,5 100,0
Perdidos  Perdidos
del 66 59,5
sistema
Total 66 59,5
Total 111 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 105
Tabla de frecuencia ¢Conserva Xbox?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 19 17,1 86,4 86,4
No 3 2,7 13,6 100,0
Total 22 19,8 100,0
Perdidos  Perdidos
del 89 80,2
sistema
Total 89 80,2
Total 111 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 106
Tabla de frecuencia ¢ Conserva Nintendo Game Cube?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 16 14,4 80,0 80,0
No 4 3,6 20,0 100,0
Total 20 18,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 91 82,0
sistema
Total 91 82,0
Total 111 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 107
Tabla de frecuencia Conserva otra videoconsola
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 11 11,0 11,0 11,0
No 89 89,0 89,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 108
Tabla de frecuencia Fidelidad de compra a la marca Nintendo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Fieles con
todas las 20 18,0 22,2 22,2
consolas
Fieles hasta
Nintendo 64 40 36,0 44,4 66,7
Fieles hasta
Super 10 9,0 11,1 77,8
Nintendo
No son fieles
ala marca 20 18,0 22,2 100,0
Total 90 81,1 100,0
Perdidos  Perdidos del
sistema 21 18,9
Total 21 18,9
Total 111 100,0
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ANEXOS

UCAB 109

Tabla de frecuencia Fidelidad de compra con la marca Sony PlayStation

Fiel a la marca

Fidelidad de compra con la marca Sony PlayStation

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Fiel a la
marca 39 35,1 54,9 54,9
Compré
PS2 6 54 8,5 63,4
Unicamente
No hay
fidelidad de 26 23,4 36,6 100,0
marca
Total 71 64,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del sistema 40 36,0
Total 40 36,0
Total 111 100,0
Grafico de barras
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ANEXQOS UCAB 110
Tabla de frecuencia Fidelidad de compra con la marca Sega
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Se mantuvo la
fidelidad 4 3.6 133 133
No se mantuvo
la fidelidad 14 12,6 46.7 60,0
Compré6 Sega
DreamCast 12 10,8 40,0 100,0
Unicamente
Total 30 27,0 100,0
Perdidos  Perdidos del
sistema 81 73,0
Total 81 73,0
Total 111 100,0
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ANEXOS UCAB 111
Tabla de frecuencia Fidelidad de compra a la marca Xbox
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Fiel a la marca 8 7,2 34,8 34,8
No muestra
fidelidad de 9 8,1 39,1 73,9
marca
No piensa
compra
nuevas 6 54 26,1 100,0
consolas
Total 23 20,7 100,0
Perdidos  Perdidos del
sistema 88 79,3
Total 88 79,3
Total 111 100,0

Gréfico de barras
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ANEXQOS UCAB 112
Tabla de frecuencia Opcidn de compra para nuevas videoconsolas
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Xbox 360 19 19,0 27,9 27,9
Play
Station 3 38 38,0 55,9 83,8
w?te”do 11 11,0 16,2 100,0
ii
Total 68 68,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 32 32,0
sistema
Total 32 32,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

Si

No

¢ Piensa comprar mas de una videoconsola?

UCAB 113
Tabla de frecuencia ¢ Piensa comprar mas de una videoconsola?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 9 9,0 9,4 9,4
No 87 87,0 90,6 100,0
Total 96 96,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 4 4,0
sistema
Total 4 4,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 114

Tabla de frecuencia Motivo para no comprar mas de una videoconsola

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Precio 18 18,0 64,3 64,3
Son
iguales /
No hace 9 9,0 32,1 96,4
falta
Prefiere
jugar en 1 1,0 3,6 100,0
PC
Total 28 28,0 100,0
Perdidos  Perdidos
del 72 72,0
sistema
Total 72 72,0
Total 100 100,0
Grafico de barras
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ANEXOS

UCAB 115

Tabla de frecuencia Motivo para comprar mas de una videoconsola

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Es lo nuevo 1 1,0 12,5 12,5
Por juegos
exclusivos 4 4.0 50,0 62,5
Mas
entretenimiento 2 2.0 250 87,5
Le gustan
varias consolas 1 1,0 12,5 100,0
Total 8 8,0 100,0
Perdidos Perdidos del
sistema 92 92,0
Total 92 92,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXOS UCAB 116
Tabla de frecuencia Expectativa de compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Gréficos 38 38,0 48,1 48,1
Calidad 2 2,0 2,5 50,6
Precio 2 2,0 2,5 53,2
Manejabilidad 2 2,0 2,5 55,7
Variedad 2 2,0 2,5 58,2
Nuevos
juegos y 4 4,0 51 63,3
sagas
Todo 13 13,0 16,5 79,7
35;?:;5; 1 1.0 13 81,0
Realismo 5 5,0 6,3 87,3
Multiplayer 1 1,0 1,3 88,6
Diversion 3 3,0 3,8 92,4
'g'g?éﬁios 1 1,0 13 93,7
Historias 2 2,0 2,5 96,2
Velocidad 1 1,0 1,3 97,5
Z;Z'ggles en 1 1,0 1,3 98,7
Dificultad 1 1,0 1,3 100,0
Total 79 79,0 100,0

Perdidos Perdidos del
sistema 2t 21,0
Total 21 21,0

Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB 117

Tabla de frecuencia ¢ Cuadl videoconsola tendra video juegos mas divertidos?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PlayStation 3 41 41,0 41,0 41,0
Xbox 360 18 18,0 18,0 59,0
Nintendo Wii 25 25,0 25,0 84,0
No sé 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXOS

UCAB 118

Tabla de frecuencia ¢ Cudl videoconsola tendra mejor procesador?

PlayStation 3

Xbox 360

Nintendo Wii

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PlayStation 3 38 38,0 38,0 38,0
Xbox 360 37 37,0 37,0 75,0
Nintendo Wii 12 12,0 12,0 87,0
No sé 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB 119

Tabla de frecuencia ¢ Cual videoconsola tendra mayor variedad de video

juegos?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos PlayStation 3 67 67,0 67,0 67,0
Xbox 360 15 15,0 15,0 82,0
Nintendo Wii 8 8,0 8,0 90,0
No sé 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXOS

UCAB 120

rabla de frecuencia ¢ Cudl videoconsola tendra mayor velocidad de respuesta?

PlayStation 3

¢,Cual videoconsola tendra mayor velocidad de respuesta?

Xbox 360

Nintendo Wii

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PlayStation 3 45 45,0 45,0 45,0
Xbox 360 29 29,0 29,0 74,0
Nintendo Wii 14 14,0 14,0 88,0
No sé 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXQOS UCAB 121
Tabla de frecuencia ¢ Cudl videoconsola tendra mejores graficos?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PlayStation 3 50 50,0 50,0 50,0
Xbox 360 33 33,0 33,0 83,0
Nintendo Wii 7 7,0 7,0 90,0
No sé 10 10,0 10,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB 122

Tabla de frecuencia ¢ Cudl videoconsola tendra mejores video juegos?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PlayStation 3 48 48,0 48,0 48,0
Xbox 360 25 25,0 25,0 73,0
Nintendo Wii 14 14,0 14,0 87,0
No sé 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
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ANEXOS

UCAB 123

Tabla de frecuencia ¢ Cudl videoconsola tendra mejor manejabilidad?

PlayStation 3

Xbox 360

Nintendo Wii

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PlayStation 3 41 41,0 41,0 41,0
Xbox 360 17 17,0 17,0 58,0
Nintendo Wii 28 28,0 28,0 86,0
No sé 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Total 100 100,0
Gréfico de barras
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ANEXQOS UCAB 124
Tabla de frecuencia Mayor facilidad para piratear el equipo

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PlayStation 3 52 52,0 52,0 52,0
Xbox 360 22 22,0 22,0 74,0
Nintendo Wii 2 2,0 2,0 76,0
No sé 24 24,0 24,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Total 100 100,0
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ANEXOS UCAB 125

RELACIONES
NOMINAL - ESCALAR

Medidas direccionales

Valor

,013

Nominal por intervalo Eta Edad

dependiente
Ha
comprado
video juegos
en
buhoneros
dependiente

,460

16

Compra VJ a buhonero
Bl si
Eno

Recuento

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 126

Medidas direccionales

Valor

325

Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente

Promedio
de video
juegos
adquiridos
por compra
dependiente

,526

20
10 4
Promedio de VJ adqui
1 Video juego

o B jueg
c
g |:|2 a 3 video juegos
5]
o)
x O] -+ de 3 video juegos

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 127

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente ,082
¢Conserva
Atari? ,415
dependiente

10

Recuento

17,00 19,00

18,00 20,00

Edad

23,00
22,00

25,00 28,00
26,00

¢ Conserva Atari?
Bl
no

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 128

Medidas direccionales

dependiente

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad 358
dependiente ’
¢Conserva
Sega
DreamCast? 447

4,5

Recuento

18,00 19,00

Edad

21,00

Bllsi
Eno

23,00

¢ Conserva DreamCast?

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 129

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente
¢Conserva
Nintendo
Game
Cube?
dependiente

,219

,568

s
Eno

Recuento

18,00 19,00 20,00 21,00 23,00 25,00

Edad

¢, Conserva Game Cube?

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 130

Medidas direccionales

dependiente

_ _ Valor
Nominal por intervalo Eta Edad 210
dependiente '
¢Conserva
Nintendo
647 ,502

12

Recuento

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

¢, Conserva Nintendo64

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 131

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente 212
¢Conserva
PlayStation 2? ,403
dependiente

14

Recuento

17,00 19,00
18,00 20,00

Edad

21,00

22,00

25,00

24,00 28,00

¢ Conserva PS2?
s
o

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 132

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente 054
¢Conserva
PlayStation 1? 429
dependiente

12

10 1

¢Conserva PS1?
s
o

Recuento

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 30,00
18,00 20,00 22,00 24,00 28,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 133

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente 188
¢Conserva
Xbox? ,541
dependiente

4,5

Recuento

17,00 19,00

18,00 20,00

Edad

21,00

24,00 28,00
25,00

¢ Conserva Xbox?
B
no

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 134

Medidas direccionales

_ _ Valor
Nominal por intervalo Eta Edad 478
dependiente ’
Empleo
dependiente 657

30

Empleo
e
c
g s
o)
x -No

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXQOS UCAB 135
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Edad 451
dependiente ’
Expectativa
de compra 497
dependiente
10
Expectat. de compra
8 -
-Gréficos
Bl Manejabilidad
6 -
:]Variedad
|:|Nuevos juegos
4 -
|:]Todo
-Realismo
2 27
<
% -Diversién
(&}
o) I
x O] “ | | | -Velocidad
17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00
Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 136

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad dependiente ,058
Fidelidad de compra
con la marca Sony
PlayStation 412
dependiente
16
14 A
12 A
10
8 4
Fidelidad de compra
6 4
-Fiel ala marca
4 4
o |:|Comprc') PS2 Gnicament
c
O i
3 2 B\ o hay fidelidad de
O
x O] marca

17,00 19,00 21,00 23,00

25,00 30,00

18,00 20,00 22,00 24,00 28,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 137

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad 268
dependiente ’
Fidelidad de
compra ala
marca Xbox 732
dependiente
35
3,01
2,51
2,0 1 Fidelidad de compra
-Fiel a la marca
1,5 1
|:|No muestra fidelidad
o de marca
g 1,0 1
8 -No piensa comprar
O
@ 5 : : . : : . nuevas consolas
17,00 19,00 21,00 23,00 25,00
18,00 20,00 22,00 24,00 28,00
Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB

138

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad 609
dependiente ’
Programa
de radio
favorito 667
dependiente
2
Emisora radio favori
6 4
Bt 904
5 1 o290 Fm
-La mega 107.3
4 4
Bllcne 1023
37 |:|Internet
2] I:lEmisoras AM
o |:|Escuchan la musica
c i
% 1 Evarios
)
x O] -Ninguno
17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 30,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00
Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB

139

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Edad

dependiente
¢Cuéles
revistas de
video juego
lee?
dependiente

, 753

,526

4,5

401

3,51

3,0 1

2,51

2,01

1,54

1,0 1

Recuento

,H

IR

18,00

Edad

19,00

20,00

22,00 24,00 30,00
21,00 23,00 26,00

Revistas VJ que lee

-Game Pro
|:|Club Nintendo

-PlayStation

magazine

-Psx

|:|Depende dela

portada

I:lNo recuerda

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 140

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente 150
Se relne
para jugar
con amigos 409
dependiente

30

20

10 1

Se relne para jugar

ke
[
3 s
=)
3 /
@ 0] i -No

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 141

Medidas direccionales

dependiente

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad 145
dependiente ’
Termina los
ideo juegos
video Jueg 480

30

20 1

10

Recuento

o

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00

s
no

18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

Termina video juegos

Pavlovich Daniel



ANEXQOS UCAB 142
Medidas direccionales
Valor

Nominal por intervalo Eta Edad dependiente ,276
Tiempo de espera
de compra para
videoconsolas 458
dependiente

12

10 1

Recuento

oLl

|

Espera compra cons.

-Recien llegada a

Venezuela

|:|Antes de llegar a

Vzla en otro pais
-Un mes
-3 meses

|:|Més de 3 meses

|:|Més de 1 afio

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 143

Medidas direccionales

Valor

,102

Nominal por intervalo Eta Edad
dependiente

Motivo para
no comprar
mas de una
videoconsol
a
dependiente

,601

¢Porqué no mas de 1?

21 - Precio

|:|Son iguales /

No hace falta

Recuento

0 . : . : -Prefiere jugar en PC
17,00 19,00 21,00 23,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 30,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXQOS UCAB 144
Medidas direccionales
Valor

Nominal por intervalo Eta Edad dependiente , 707
motivo para
comprar mas de
una videoconsola 1,000
dependiente

2,2

2,01

1,8 1

1,6 1

1,4 4

1,2 4

1,0 4

Recuento

18,00 19,00 20,00 21,00 24,00 25,00

Edad

¢ Porqué otra cons.?

-Es lo nuevo
|:|Por VJ exclusivos
-Més entretenimiento

-Le gustan varias

videoconsolas

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 145

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad dependiente 371
¢ Cual videoconsola
considera tendra
478

mejores video
juegos? dependiente

20
10 ) ) )
Mejores video juegos
-PlayStation 3
[xbox 360
e
c
g -Nintendo Wii
ol
x 0] -Nosé
17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00
Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 146

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Edad dependiente ,262
¢ Cual videoconsola
considera tendra mejor
) 411

manejabilidad?
dependiente

12
10 1
8 m
6 ] . . _pe
Mejor manejabilidad
4 -PlayStation 3
[ xbox 360
o
c 24
g -Nintendo Wii
o
x O] -No sé

17,00 19,00 21,00 23,00 25,00 28,00
18,00 20,00 22,00 24,00 26,00 30,00

Edad

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 147
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio de horas de
juego semanal ,255
dependiente
¢,Cudl videoconsola
considera tendra mejor 559
manejabilidad? ’
dependiente
10
8 -
6 -
Mejor manejabilidad
4 -
-PlayStation 3
[xbox 360
o 27
§ -Nintendo Wii
o
S:') 0 | -No sé

<

"G BB oS 0Z02 020205050 02 0%
00OV O0OVO00OOCYYBYBYYYYLY%D

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 148

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio de
horas de juego
semanal
dependiente
¢Cual
videoconsola
considera tendra ,466
mejores juegos?
dependiente

,093

12
10 A
8 -
6 -
Mejores video juegos
44 -PlayStation 3
xbox 360
o
€ 27
3 lNintendo Wi
o
@ O] INo sé
CEEESSL 269 el %
Qoo o 0 o i e 00X’ €,,<53Q,,?5‘€
BODDDBODD BFRHBS 000000000

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 149
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio de
horas de
juego ,253
semanal
dependiente
¢ \Visita
paginas de
ayuda sobre
video 447
juegos?
dependiente
12
10 A
|
8 -
6 -
4 -
Visita paginas ayuda
2 L
c
3 s
o)
x O] Eno
00 0'0(50(50(500*00*00*00*00*00*00'00

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 150

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo

Eta

Promedio de
horas de juego
semanal
dependiente

¢, Cudles revistas
de video juego
lee? dependiente

,379

,615

2,2

2,0 1

1,8 1

1,6 1

1,44

1,2 1

1,01

Recuento

ul

1,00
2,00

3,00

4,00

5,00

6,00

LI LA

7,00 10,00 42,00

8,00

20,00

Promedio de horas de juego semanal

Revistas VJ que lee

-Game Pro

|:|Club Nintendo
-PlayStation magazine
-Psx

|:|Depende dela

portada

|:|No recuerda

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 151

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio de
horas de
juego ,055
semanal
dependiente
Leen
revistas
tecnolégicas 604
dependiente
14
12 -
\
10 ‘
81 |
\
6 j
| 1 ‘
41 11| . .
11 Revistas tecnoldgic.
o
[ 4
g ? s
>
o
x O] Cno

1,00 3,00 5,00 7,00 10,00 24,00
2,00 4,00 6,00 8,00 12,00

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 152

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio
de horas de
juego
semanal
dependiente

Ingreso
promedio
familiar
dependiente

,260

,515

10

Recuento

2 3.7, 8,6 2 & 9 ndsV,Yadoh D, 0 ¥
B YYD YYD 02050800 0020l oS
0000000000000000000000000000000

Promedio de horas de juego semanal

Ingreso familiar

-Sueldo Minimo

[:lEntre sueldo minimo
y1MBs

Blcntre 1y 2 MM Bs.
[ JEntre2y 4 MM Bs.

[Imas de 4 MM Bs

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 153
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio
de horas de
juego ,081
semanal
dependiente
Juega solo
dependiente 505
14
Juega solo
ie)
& B
ol
o -No

© 9070300,
‘S BB % 00’00

0020595959595 %94

(9 9 (0(987{9\{9909 DY

Promedio de horas de juego semanal

79
0

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 154

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio de horas
de juego semanal ,210
dependiente
Promedio de video
juegos adquiridos
Jueg q 526
por compra
dependiente
14
12 1
10 1
8 -
6 -
| Cantidad de compra
4 -
B juego
)
c 4
% 2 |:|Entre 2y 3 juegos
(&)
& 0 | III II I" -Mésde3juegos
C 22286, 8 O 7nd el oo,
" BBBBBBBBEC SR S
COOCCVCCV0 GBBBBEBBBT%

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 155

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio de horas
de juego semanal ,183
dependiente

mayor facilidad para

piratear el equipo ,519
dependiente

14
12
10
8 -
6 Facil pirateo equipo
-PlayStation 3
4 -
[xbox 360
S
§ 21 EllNintendo Wii
o}
& o il Mo s6

C 20788 29 O Ll el DO, U5
BB BBBBBE S S S o
000000000 GBRYYLLYYLL DD

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 156

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio de horas de
juego semanal ,246
dependiente
Nivel Socio-Econémico 431
dependiente ’
16
14 1
12 4
104
Nivel Socio-Econémic
8 4
[
6 4
Elc
4 4
o
=)
§ 2- e
o
o O " [_INo contest6
< 969 2 36 & DO T3l b ado i %
g0 1051070192 ’0’00 ,,,,,,, SO
VDDV 0000020000000200

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 157

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio de
horas de juego
semanal
dependiente

Tiempo de espera
de compra para
videoconsolas
dependiente

,246

,497

8
7 -
Espera compra cons.
6 .
-Recien llegada
= a Venezuela
4 |:|Antes de llegar a
Venezuela
3 .
Bllun mes
21 -3 meses
8
c .
o 1 [ Imas de 3 meses
o
o O] |:|Més de 1 afio
2P 7 S0 > DO 3l s Ros Re T
 BBBBBBBB e e e
ODCVUVDV D0V 0 GBBBBEBBHH%

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 158

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio de horas
de juego semanal ,147
dependiente
¢Conserva
Nintendo Game 797
Cube? dependiente

3,5

3,0 1

2,54

2,0 1

1,51

¢ Conserva Game Cube?
Blsi
Eno

=
[=}
|

Recuento

1,00 3,00 500 8,00 1500 42,00
2,00 4,00 7,00 10,00 20,00

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 159

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta

Promedio de horas
de juego semanal
dependiente

¢ Conserva
PlayStation 27?
dependiente

,242

,646

10

Recuento

2D, TS 6 D 89 Gy s Yy e oD
‘BB D% %% D B D o0 0508 0lol oS0l
i i A A A R A A NN AN NI NI NT o

S

Promedio de horas de juego semanal

D G

¢Conserva PS2?

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 160

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio

de horas de
juego 212
semanal
dependiente
¢;Conserva
Xbox? ,784
dependiente

4,5

¢ Conserva Xbox?
Bl
o

Recuento

1,00 3,00 5,00 7,00 12,00 36,00
2,00 4,00 6,00 10,00 20,00

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 161

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio de horas
de juego semanal ,142
dependiente

Escasez de juegos
originales en el
mercado.
dependiente

,537

10
8 m
6 m
Escasez originales
4 4
-Primera razén
2 ] |:|Segunda razon
£
g -Tercera razon
3
@ O] Blcuarta razon

0
‘BYY VYUY UYq

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 162

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio
de horas de
juego 611
semanal
dependiente
Frecuencia
semanal de
juego en ,768
dias
dependiente
14
121 Frec. juego semanal
-Todos los dias
10 4
|:|4 y 6 veces
8 - por semana
-2 y 3 veces
61 por semana
4 -Una vez por semana
o E]Una vez
c 2l
g cada 2 semanas
o
@ O [ ]JEventuaimente
Jéa??@é‘><99(((((é<’€éu’7
" BBBBBBBBEL R, X g

0’0606000606060600060600

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 163

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio
de horas de
juego ,338
semanal
dependiente

Horas de
television
que ve al dia
dependiente

,597

12 Horas de television
o B 100
] 200
8 B s
N B 400
1 500
4 [ ] s00
1 s00
g 2
S B o900
é 0 Bl 000

2P 786 >80 7

2O

Yl adn SHT, T2, Ua T
BB YBBHH B ZXSXO SO SO % 06 O

2
YYD Y%

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 164

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio de

horas de juego
semanal
dependiente

Motivo para no
comprar mas de
una videoconsola
dependiente

416

, 758

Recuento

1,00 3,00 5,00 700 10,00 18,00 42,00

2,00 4,00 6,00 8,00 12,00 24,00

Promedio de horas de juego semanal

No comprar otra cons

-Precio
|:|Son iguales,

No hace falta

-Prefiere jugar en PC

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 165

Medidas direccionales

Valor
Nominal por intervalo Eta Promedio de
horas de juego
semanal 813
dependiente
motivo para
comprar mas de
b 895
una videoconsola
dependiente
2,2
2,0 1 M
1,81
1,6 1
1,4 - Comprar otra consola
Es lo nuevo
- B
|:|Juegos exclusivos
o
T 1,01 -
% H -Més entretenimiento
O
& 8 | -Le gustan varias
3,00 6,00 7,00 15,00 20,00

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 166

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Promedio de
horas de
juego ,109
semanal
dependiente

manejabilidad

dependiente 409

12
10
8_
6_
Manejabilidad
4 B 200
] 3,00
g 2
0] B :o00
>
o)
@ O] B 500

R I R A N S v e SR S 4
" BBUBBBY %Y D002 oS00l 0s 020l o
00000 YL YY LD

Q

Promedio de horas de juego semanal

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 167
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Banda sonora del
video juego , 752
dependiente
motivo para
comprar mas de 758
una videoconsola '
dependiente
3,5
3,0 1
2,51
2,0 1
motivo para comprar
151 s (0 nuevo
-Juegos exclusivos
o)
= 1,0
g -Més entretenimiento
(&)
&’ 5 | -Le gustan varias
2,00 3,00 4,00 5,00

Banda sonora del video juego

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 168

Tabla 145

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta Diversion
dependiente
motivo para
comprar mas de
una ,565
videoconsola
dependiente

,559

3,5
3,01
2,51
2,0 1
motivo para comprar
151 BEs 0 nuevo
-Juegos exclusivos
£ 101
g -Més entretenimiento
3
@ 5 | -Le gustan varias
3,00 4,00 5,00
Diversioén

Pavlovich Daniel



ANEXQOS UCAB 169
Medidas direccionales
Valor
Nominal por intervalo Eta Dificultad del
video juego , 752
dependiente
motivo para
comprar mas de
una videoconsola ,339
dependiente
3,5
3,01
2,5 1
2,0 1
motivo para comprar
1,51 s 0 nuevo
-Juegos exclusivos
@)
= 1,0
g -Més entretenimiento
)
8:’ 5 -Le gustan varias

3,00 4,00

Dificultad del video juego

5,00

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB 170

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo Eta

Sonido del video
juego dependiente
motivo para comprar
mas de una
videoconsola
dependiente

,931

,846

2,2

Recuento

2,00 4,00

Sonido del video juego

motivo para comprar

-Es lo nuevo
-Juegos exclusivos
-Mas entretenimiento

-Le gustan varias

Pavlovich Daniel



ANEXOS

UCAB

171

Medidas direccionales

_ Valor
Nominal por intervalo Eta Calidad
gréafica ,607
dependiente
Expectativa
de compra ,307
dependiente
30
Expectativa de compr
-Gréficos
[Mcalidad
20 A
-Precio
EllManejabilidad
[ variedad
101 |:|Nuevos juegos/sagas
|:|Todo
e
[
% -Realismo
o
x O] Ebiversion
3,00 4,00 5,00

Calidad gréfica

Pavlovich Daniel



ANEXOS UCAB 172

NOMINAL — NOMINAL

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada

Nominal por Coeficiente
nominal de 517 ,000
contingencia

N de casos validos
val 71

a. No asumiendo la hipotesis nula.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la
hipétesis nula.

40

30

20

10 1 Comprar nueva cons.
2
c
3 s
3
a
x O] no

Fiel a la marca No hay fidelidad de

Compré PS2 tnicament

Fidelidad de compra con la marca Sony Play Station

Pavlovich Daniel



ANEXO C

ESPECIFICACIONES DE LAS VIDEOCONSOLAS
PAGINA OFICIAL DE NINTENDO

Sistema - Microsoft Internet Explorer
Wer

Archivo  Edicidn

Favoritos  Herramientas  Ayuda

entrés = J |ﬂ @ ;j ;\JBOsuueda \E‘I"\"(Favor\tos @ r;<v L__'\,' lL'_.;I o _J ﬁ ﬁ &) @ 'S Ec]
GO(Jg]Cv ‘C‘ Buscar @ﬁbluqueadu(s)

‘a«( Corrector ortogrifica + EODUUI‘IES & @ RBOX
EBuscar en la Web | PBuscar - Direcein |@ http:ffwii. nintenda. com/sphardware., hkml V| Ir
-~
ss
Wii

FiLosoria ConTROL VIDEOJUEGODS

d Tamafio

Teniendo el tarnafio aproximado a tres estuches de DVDs apilados,
el disefio elegante del Wii lo convierte en una interesante adicidn
atractiva a tu conjunto de entretenimiento sin monopolizarlo, Gracias

al Cantrol Remota Wii, tienes la libertad de colocar la consala donde
se adecue mejor a tu estilo de vida,
@ Lista

|E3

& Internat



ntendo Wii - Sistema - Microsoft Internet Explorer,

Archivo  Edicion  Yer  Favoritos  Herramientas  Avuda '1.

e Atras - -J @ @ \r_:j pBL'lsqueda "?';'\_g‘Favoritos @ &-2' h[_\; Iy_}l v \_‘J ﬁ 'ﬁ &) @ 'S @j ﬁg

GDUglE - |><BO>< V| |C| Buscar - @ 76 bloqueadols) "‘5-‘ Corrector ortografico = E Cpciones & @ ABOR

Buscar en la Web I PBuscar *  Direccitn |@ ke ffwii, rinkenda, comspfhardware, html vl Ir
A

Caracteristicas

Controles: Ofrece control intuitiva a cualguiera que use el
movimiento fisico del control Rermonto Wii principal, que tiene la
apariencia del control remoto de un televisor, Pueden conectar hasta o
cuatro Controles Remotos usando la tecnologia inalambrica Bluetooth.
La sefial inaldmbrica puede ser detectada en un rango de diez metros
alrededor de la consola. ambos, el Control Rerota Wii v el control
Munchuck incluyen un sensor de movimiento de tres ejes. El Control |
Rermoto Wil incluye tambign un parlante, vibracion v toma de i
expansion, y puede ser utilizado para apuntar desde 5 metros de la
pantalla. El Control Remoto Wil tiene un interruptor de encendido,
botones de adicidn, &, B, sustraccian, Hogar, 1 v 2. El contral
Munchuck incluye una palanca de contral andloga v batanes C v 2,

La apariencia; Wii posee un disefio compacto que lo convierte en
una adicion natural a cualguier equipo de television, Puede ser
colocado de manera vertical u horizontal,

Media: Ranura de carga de discos autormatica que reproduce discos
opticos de 12 centimetros para Wi, de una o dos capas, ademas de
discos de & centimetros para Mintendo GarmeCube.

Comunicacidn: Wii se pusde comunicar con la Internet inclusive
cuando estd apagado, Este servicio WilConnectZ4 ofrece una nueva
sorpresa o actualizacion de juego, adn cuando los usuarios no estén
jugando con Wi, Los usuarios pueden conectarse de manera
automatica utilizando IEEE 802.11b/g, o con un adaptador LAN USB
2.0, wii tarmbién puede comunicarse con el Mintendo DS de manera
inalambrica,

Consola Yirtual: wii tendrd acceso a 20 afios de jusgas favaritos
originalmente publizados para Nintendo &4, Super MNintendo
Entertainment System (SHES) e inclusive el Mintendo Entertainment
Systemn (MES). La Consola Virtual incluira ademéds una seleccion de "lo
mejor de los juegos de Sega Genesis v de juegos de la consola
TurbaGrafx (un sistema desarrollado conjuntarente por NEC v
Hidsnn'. Tamhién serd /l honar de dnenas nuevns creadns nnr
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Systern (MES). La Consola Virtual incluird adernds una seleccidn de "la
mejor’ de los juegos de Sega Genesis v de juegos de la consola
TurboGrafx {un sisterna desarrollado conjuntamente por MEC v
Hudson), También sera el hogar de juegos nuevos creados por
disefiadares independientes cuya creatividad es mdés grande gue sus
presupuestos,

Especificaciones: Wii boasts 512 megabytes of internal flash
memaory, twao USE 2.0 parts and built-in Wi-Fi capability. & bay for an
=0 memaory card will let players expand the internal flash memory.
Design was optimized with state-of-the-art processing technologies
that minirmize power consumption, keep the console compact and
enable the "sleepless” WiiConnectz4 mode.

CPU: CPU PowerP (con nombre clave "Broadway"), Fabricado con
un procesa 90 nm 501 CMOS, desarrollado v manufacturada en
conjunto con IBM,

Unidad de Procesamiento de Graficos: Desarrollada con ATIL

Otras Funciones: Cuatro tormas para controles cldsicos de Mintendo
GameZube. Dos ranuras para Tarjetas de Memoria de Nintendo
GameiZube, Una torma de salida de AV rmdltiple para component,
compasite o S-videa.
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Xbox 360

Xbox 360: Feel the Power

P Overview

eatures we all know that xbox 360™ blows the At a Glance
doors off today's consoles in the power
department, But just how much power does
®box 360 have, and why do developers » High-definition visuals.
and gamers agree that it's the systerm to
beat? Glad you asked!

® xbox 360 processing power,

#» xbox Live online power,
* Wireless integration,
By now you've already heard how xbox
360 puts you at the center of the most
powerful games on the planet—hence the e Comments from developers,
"360," as in 360 degrees {geometry
students will recognize that as the number of degrees in a circle), To
accomplish this feat, Microsoft® has brought together a full circle of powerful
factors,

® Gamers always first,
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Computing Power

[

Behold your future—RXbox 360 has the power! Behold vour future—box 360 has the power!

Processing Powerhouse

The custorn-designed ¥box 360 central processing unit (CPUY runs at a
breakneck speed, thanks to its three separate core processors that clock in at
3.2 GHz each.

¥box 360 boasts a custorn ATI graphics processor that clocks in at a blistering
500 MHz. If you want to get even more technical (and who doesn't?) xbox 360
can take adwvantage of more than four tirmes as many palygons as the ariginal
¥box® consale, and moare than four tirmes (seeing a pattern here?) the
number of pixels per second,

“Xbox 360 is the best. S50 we shouid
wait with a great anticipation.”
—Ninja Galden creator Tomonuba tagaki
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wait with a great anticipation.”
—Ninja Gaiden creator Tomonuba tagaki

The 512 MBE of RAM in xbox 360 is eight times more powerful than the original
whox, in terrs of simple arithmetic. The system RAM gives developers a

unified mermory architecture, Game creators decide how to partition it, and all
of the hardware components (like the CPU and GPU) can access the memory,

The HD Era

High definition is upon us, and Xbox 360 is ready. Games are required to be
authored for 720p and 10801, and all games are optimized for the 16:9
widescreen viewing ratio, That doesn't mean you have to have an HDTWV to
play ¥box 360 games. ®Xbox 360 garnes always look goaod, but they loak
spectacular on your high-definition display.

Hard Drive

The elegantly styled hard drive is physically wery small and detachable, but it
still boasts a whopping 20 GB of space. The sheer amount of downloadable
content that fits on such a hard drive is staggering, and now you can rip more
music anto yvour hard drive and play vour own tunes as a soundtrack in any
mbox 360 game.

Smart Power

mbox 360 utilizes 48 parallel shader pipelines in the GPU that developers can
optimize to get the performance they want.. & huge battlefield in &amec™:
Elements of Fowsr™ and a shadow-laden firefight in ferfect Dark Zera™ loak
completely different and show the diverse ways just one developer, Rare®,
took advantage of the GPU's flexibility,

“You know if you have a 360 it will look
as good as it can possibly look.”
—Pete Hines from developer Bethesda

Developers tell the smart ¥box 360 which graphics engines to use to make
wisuals as sharp as they can be. The consale depicts the vastness of a space
fleet engaged in a battle hundreds of miles across or a single human face with
equal aplomb.

@ Lista ® Internet




Xbox.com | Xbo Feel the Power - Microsoft Internet Explorer,

archiva  Edicidn  Yer  Favoritos  Herramientas  Avuda #
@F\trés - IQ @ @ \_/lj pBﬂsqueda \j\L{Favoritos @l 8' % - D ﬁ .‘3 E_?) @ ’ Eej $
(ZDOglEv B0 V| Buscar - @?6 bloqueado(s) ‘5 Corrector orkografico = EOpciones e XBOX

Buscar en la Webl PBuscar = Direccivn @http:,l',l'www.xl:u:x.u:om,l'en—LIS,I'hardware,l'xbnxSﬁD,l'pnwerplay.htm

More than Games

mbiox 360 is first and foremost a gaming machine, and the number of amazing
launch garmes and the intense focus on the garmer's experience cannot be
denied, But Xbox 360 is also the center of your digital entertainment world,
Mot only will it play DWDs, but the system supports CDs, DVYD-ROMs, DWD-
RARM, MP3s, JPEGs, and more.

Xbox 360 Online

mbox Live®, the premier console online gaming service with more than two
million members, is getting even better, with a huge new center of online
camrierce called Xbowx Live Marketplace, and best of all, ¥box 360 is slways
online with your high-speed Internet connection.

“It's the best development environment
I've seen on a console.”
—id Software’s John Carmack

mbox Live Silver, available to anvone with an ¥box 360 or xbox 360 Core
Systemn console, a hard drive or a memory unit, and a broadband connection,
provides many free features, including messaaing and downloads, The second
level of service—xbox Live Gold, with the option to play multiplayer games
online—costs the same as your original ®Xbox Live subscription,

USB? U Bet!

whox 360 boasts three multi-purpose USE ports (two in front, one in back), sa
there is almost no end to the warious accessories and other pieces of hardware
that will connect to the console and interact with it. The keyword here is
versatility,

‘au can connect and stream media from a wide range of portable music
players and digital cameras, or stream your digital music, photos, and more
from your connected PC with Microsoft Windows XP or Windows xP Media
Center 2005 Edition. For more information go to www xbosx comy/media.

Mo More Wires

Wireless integration is one of the most important aspects of Xbox 360, Right
out of the box, the lightweight wireless controller—in fact, up to four
lightweight wireless controllers—connect instantly to the console with no other
peripherals needed.
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Thanks to a cvcling signal that avoids other wireless hardware in vour house
{such as telephones), there is never any delay between your thumb and the
game.

The dedication to wersatility even carries over to recharging your controller—
with the Play & Charge Kit, vou not only have a rechargeable controller
battery, but a charge cable that actually recharges vour battery pack while
vou're playing, or while ®box 360 is in standby mode.

The wireless ¥baox 360 contraller is actually lighter than the wired Xbax
Controller-5. Carry the wireless experience over to Xbox Live by plugging in
the pocket-sized Wireless Metworking Adapter.

Gamers First

Lest there be any doubt, one of the sharpest aspects of Xbox 360 power is
somewhat unguantifiable—and that is the slate of fantastic games you play on
the systemn and the way the inner warkings of the consale are all dedicated to
making xbox 360 the ultimate gaming experience, In addition to eagerly
anticipated Microsoft titles like Kameo: Elements of Fower, Froject Gotham
Eacing ® 3, and Perfect Dark Zero, you can also anticipate the exclusive
QUAKE™ &, The Elder Sorofls D14 Oblivion™, and Caff of Doty ® 2, to name a
few—and that's just the beginning.

»bowx 360 with the hard drive is backward-compatible for an array of original
»box titles too, which means both original and Xbox 360 gamers will be able to
play in the same matches online with Xbax Live.

The Competition? Meh.

Don't want to take our word for it? Check out the GameSpot.com "Tech Head-
to-Head" article published during E3, where they said, "The real power of the
360 s in its netwaorking ability, We can't forget that Bill Gates's new systern
can also reach across the network to access media from local, Windows-based
PZs"

Then there's Major Felson, who did a nifty comparison {with charts and
everything) where he concludes, "When yvou break down the numbers, Zbox
360 has pravably rore perforriance than PS3."

What the Developers Say
Who could be better judges of hardware than the game developers
thermselves?
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"I#s & wonderfu! machine o work with, I never lied about my imoression of
the hardware, It's definitely software-frisndly hardware, From a developer's
perspective, it's exactly the kind of hardwars pou want to work with,”

—Tomonobu Itagaki, leader of Team Minja and creator of #infs Galden® and
the Dead or Alive® series, quoted at E3 2005,

“IFs the best developrnent enwironment lie seen on & consale,”

—id Software's John Carmack on ¥baox 360, quoted at QuakeCon 2005
(reported on GarmeSpyld.

“The advantage of the Mbox 360 5 that #'s designed to run our game, period.
Yoo know iF pou hauve & 360 7 will look a5 good a5 # can possibly look, "

—Pete Hines from developer Bethesda, quoted on 1up.com,

“f can't speak much for Sonp right now—peah, we're working on st for the

F23 but honestly I'm so busy with Gears [of War] that #'s alf I'm seeing and [

can el pou—Microsolt is giving pou & hell of 3 spstermn, This thing /s & BEAST
and s capabie of MUCH GREATNESS.”

—CIiff "Cliffy B" Bleszinski, creator of the xbox 360 shooter Gears of War™,
on his 1up.com blog.

That Indefinable Quality

Talk about numbers all day—and without a doubt, the numbers on Xbox 360
show how powerful the new console is, But beyond simple numbers, there's
the power of having one system that serves as the center of your
entertainment lifestyle.

¥box 360 1sn't just about swinging its stats around like a club, it's about
bringing you info the club. The Media Center Extender, wireless adaptability,
an endless variety of USB-cormpatible hardware, and of course the greatest
games in the world make the pawer of Xbox 360 crystal clear.

Welcorne to the next generation of garming with <box 360,

Articie by Danny Chibdo
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