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INTRODUCCION

Los teléfonos inteligentes han revolucionado la manera de realizar diversas
actividades de la vida cotidiana, entre ellas la forma de jugar. Incluso, se puede
decir que ha incrementado la cantidad de videojugadores mediante el alcance que
poseen estos dispositivos para llegar a distintos segmentos de la poblacion.

En la actualidad, los videojuegos representan un instrumento tecnologico a
través del cual se puede establecer una conexion con la sociedad, que funciona
como un vehiculo cultural para transmitir ideas y valores, y es importante

considerarlo para construir nuevos sistemas de aprendizaje.

Todo objetivo de un juego es entretener, pero los jugadores actuales buscan
un valor agregado, a partir de esto, los videojuegos se han convertido en un punto
estratégico de inversion publicitaria para grandes marcas, compafias y agencias
publicitarias, de manera de ofrecer ese plus que buscan los jugadores y lograr un

nexo entre sus productos o servicios y los consumidores.

En el presente estudio se muestran datos y conceptos representativos que
sirven para comprender el advergaming, con el fin de contextualizar las actitudes y
efectos de los videojugadores frente a esta estrategia publicitaria, ademas de
presentar estudios relacionados con el tema para lograr entender un poco sobre

esta herramienta en expansion.

Al comprender el funcionamiento de esta estrategia y el comportamiento del
consumidor frente a la misma, los especialistas en publicidad y mercadeo podran

optimizar y hacer mas eficaces sus estrategias de marketing.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El auge de los teléfonos inteligentes ha abierto las puertas a millones de
posibilidades de marketing, desde el Twitter hasta el Facebook y el Instagram, los
cuales son usados para generar campafas publicitarias que se basan en la
interaccion de la marca con el usuario, dejando atrds estrategias de comunicacion

que solo usan medios convencionales.

El uso del internet cambi6 la manera de publicitarse, asi que ¢por qué no
mezclar el internet, los teléfonos inteligentes y los videojuegos? De esta manera,
nace la técnica del Advergaming. Segun Medina (2007), “mezclar, o, mejor dicho,
fundir la publicidad con el entretenimiento, el mensaje con los contenidos del
medio, es el comun denominador de nuevas formas de afrontar la comunicacion

publicitaria” (para. 2).

Los juegos en los teléfonos inteligentes se han convertido en un éxito de
mercado, desde las aplicaciones pagas hasta las gratuitas, ya que el usuario pasa
un aproximado de 30 minutos por dia en juegos (MarketingDirecto.com). El
advergaming es una tendencia publicitaria que ha ido creciendo entre las marcas,
que consiste en lanzar juegos online para conseguir objetivos de marketing como

reforzar la imagen de la marca.

Las razones que motivaron a las autoras a investigar este tema fueron la
curiosidad por un area poco explorada en el pais y que puede resultar de gran
interés para varios grupos como los desarrolladores de juegos para teléfonos
inteligentes, mercaddlogos, publicistas y anunciantes. Se espera que el resultado
de la misma sirva para realizar publicidades efectivas en aplicaciones segun lo
gue piensan los usuarios, para perfeccionar las herramientas de publicidad de las

aplicaciones y la creacion de mensajes atractivos e influyentes en relacion a la

14



marca. Y ademas que los anunciantes vean las ventajas que se obtienen al crear

advergames de su marca a una inversion menor de la publicidad tradicional.

1.2 Planteamiento del problema

La investigacion en cuestion pretende responder a la siguiente pregunta:

¢,Cual es la percepcion y las actitudes que genera el advergaming en los

teléfonos inteligentes?

1.3 Delimitaciéon

La investigacion estudié a un grupo especifico de la poblacién venezolana,
se trata de personas entre 15 y 50 afios que son jugadores potenciales en los

teléfonos inteligentes.

El tema de la investigacion se basa en el advergaming, especificamente
referida al desarrollo de juegos en relacibn a una marca en especifica ya la
publicidad que aparece en los mismos y que son desarrollados para los teléfonos

inteligentes.

La investigacion se llevd a cabo en un lapso de 9 meses, iniciAndose en el
mes de Octubre de 2013 y finalizando en Septiembre de 2014, a lo largo de los
cuales se realizaron investigaciones, encuestas, estudios y entrevistas para lograr

los objetivos planteados.

1.4 Justificacion

El estudio de mercado sobre el advergaming en los teléfonos inteligentes
resulta de interés tanto para el area publicitaria y de marketing en general, ya que
es una herramienta en crecimiento que permite transmitir mensajes a los

consumidores de una manera innovadora y diferente.

15



El advergaming, es una estrategia poco implementada y aprovechada por las
agencias, anunciantes y marcas venezolanas, lo que incrementé el interés de los
investigadores en conocer las ventajas de esta estrategia sobre otros canales de

comunicacion y elaborar un estudio que sirva de referencia para las mismas.

El fin del estudio de mercado es conocer las percepciones y actitudes del
advergaming en los teléfonos inteligentes. Los resultados permitiran observar las
ventajas que conlleva para las marcas el utilizar una estrategia como el
advergaming Yy el recall que genera en los usuarios. Ademas, de evaluar el in-
game advertising que permitira hacer mejoras en las estrategias publicitarias de
acuerdo a las percepciones de los usuarios para asi evitar el ruido, lograr una
mayor efectividad en los mensajes y generar compras electrénicas en el mismo

juego o en productos de la marca.

16



CAPITULO Il. MARCOS

2.1 Marco conceptual

A continuacién se explicaran los conceptos de ciertas palabras que seran

usadas a lo largo de la investigacion.

2.1.1 Conducta del consumidor

Solomon, M. (2008) explica que la conducta del consumidor es un
comportamiento de compra de los individuos y hogares que adquieren bienes y
servicios para su consumo personal. Este comportamiento se da gracias a que el

individuo percibe unos estimulos que producen determinadas respuestas.

Loudon, D. y Della Bitta, A. (1997), concuerdan con Solomon, M. al definir el
concepto como “...el proceso de decisidén y la actividad fisica que los individuos

realizan cuando evaltan, adquieren, usany consumen bienes y servicios” (pag. 5).

En este proceso de decisibn de compra intervienen variables como la
percepciéon y la actitud que van a influir en el momento de escoger un producto o

servicio.

2.1.2 Percepcion

Goldstein, B (1992) explica que la percepcion es una habilidad inherente a
los seres humanos que les permite obtener informacién sobre su entorno y

necesaria para su supervivencia.
Por otra parte, Bartley, H. (1975) la define como

Un proceso equiparable a la discriminacion, a la diferenciacion, y a la
observacion. Habitualmente el término se usa para referirse a

procesos nerviosos y de recepcion relativamente complejos, que se

17



encuentran en la base de la conciencia que tenemos nosotros

mismos y de nuestro mundo(péag. 23).

De igual forma, Assael, H. (1999) define la percepcion como “el proceso
mediante el cual la gente selecciona, organiza e interpreta los estimulos
sensoriales dentro de un contexto coherente y sensato. La manera en que los

consumidores perciben un objeto (pag. 623).

Para el estudio es de importancia conocer cual es la percepcion de los
usuarios ante la publicidad en los juegos de dispositivos mdviles, para saber como
son interpretados dichos estimulos hacia la imagen de marca y elaborar mensajes

en los juegos que generen mejor conexion entre la marca y el usuario.

2.1.3 Actitud

Existen diferentes definiciones de actitud segin la naturaleza. Assael, H
(1999) la define “predisposiciones aprendidas para responder a un objeto o clase

de objetos de una manera favorable o desfavorable” (pag.274).

Por otra parte, Hogg, M. y Vaughan, G (2008) explican con mas amplitud el
concepto, “organizacién de creencias, opiniones, sentimientos y tendencias
conductuales, relativamente duradera, hacia objetos, grupos, eventos o simbolos
socialmente significativos” (pag.140).

Solomon, M.(2008) agrega que la actitud es “una evaluacion general
perdurable de la gente (incluyéndose a si mismo), los objetos, los anuncios u otros
temas. Cualquier cosa hacia la que uno tenga una actitud es el objeto de la
actitud” (pag.234).

Assael, H. (1999) considera que las actitudes se dividen en tres
componentes: cognoscitivo: las creencias acerca de la marca; afectivo: las

evaluaciones y volitivo: la intencion de compra(pag. 275)
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A si mismo, Kinnear, T. y Taylor, J. (1993, pag. 227) explican que el
componente cognoscitivo se refiere a lo que comprende y conoce el encuestado y
el componente afectivo esta referido a las preferencias por los objetos. Es
importante determinar estos componentes para la investigacion, ya que a través
de ellos se conocen las situaciones de decision que tienen los consumidores ante

los productos, campafas publicitarias, precios, etc.

En la investigacion, la actitud hacia el anuncio representa los sentimientos

tanto favorables como desfavorables, de los consumidores una vez que han sido
expuestos al anuncio o al advergaming en si.

2.1.4 Preferencia

Se conoce como preferencia a la “primacia, ventaja o mayoria que alguien o
algo tiene sobre otra persona o cosa, ya en el valor, ya en el merecimiento” (RAE,
s.f. www.rae.es). A su vez, “en las ciencias sociales, la preferencia es una eleccién
(real o imaginaria) entre diversas alternativas y la forma de ordenarlas. Aquello
gue se prefiere suele actuar como motivacion o impulso para el desarrollo de
acciones” (Definicion.De, s.f., http://definicion.de/preferencia/). Por ultimo,
Ramirez, D. (s.f) explica que la preferencia “es una forma de ordenacién del

“gusto” del consumidor” (pag. 2).

Una vez que los usuarios establecen su percepcion sobre un juego o marca,

definen su grado de preferencia en comparacion con otros juegos.

2.1.5 Compra

Los usuarios una vez que interactian con el juego tienen distintas opciones
de productos, tanto habilidades como personajes, que ofrecen ventajas
adicionales. Estos jugadores realizan un proceso de decision para formalizar o no
las compras de dichos productos a traves de la plataforma del juego o de la

publicidad que aparece en ellos.
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Solomon, M. (2008) define la orientacién de compra comolas actitudes y
motivaciones generales de los consumidores respecto al acto de comprar.Por otra
parte, Assael (1999) considera que la intencién de compra ocurre una vez que “los
consumidores evallan las marcas, ellos tienen la intencibn de compra la que

alcanza el nivel mas alto de satisfaccién esperada”(Pag 87).

Estas compras son virtuales, es decir a través de la plataforma del juego de
manera online y se ven reflejada en ventajas del juego. Se entiende como
compras integradas a aquellas compras de servicios o contenidos adicionales
dentro de una aplicacién o un juego (Google Play, 2014). También se les conoce
como compras in-app o integradas. “Estas son adquisiciones realizadas desde
dentro de algunas aplicaciones para ganar niveles en videojuegos, eliminar la

publicidad o hacerse con productos variados” explica Sabaté, J. (2014).

Google Play (2014) propone algunos ejemplos de compras integradas en las
aplicaciones: “una espada que te da mas poder en un juego; una clave que
desbloguea mas funciones de una aplicacion gratuita o dinero virtual que se puede
utilizar para hacer compras” (para.2).Cuando se mencione compra a lo largo de la

investigacion, se estara haciendo referencia a término.

2.1.6 Publicidad

Es de gran importancia para los investigadores evaluar la publicidad en los
juegos para teléfonos inteligentes, por esto es necesario comprender el significado

de este término.

Segun Kleppner O. (1979), se entiende como publicidad el método de
transmitir mensajes impersonales a varias personas en nombre de una marca o

anunciante.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) definen publicidad como “cualquier forma
pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por

un patrocinador identificado” (pag. 470).
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Lamb, C., Hair, J. y McDaniel, C. (2011) explican la publicidad como la forma
impersonal de comunicacién que transmite la promocion de bienes y servicios de

una empresa.

2.1.7 Marketing

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) definen el marketing como “el proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacion y el intercambio de productos y el valor con otros”

(pag. 5).

A su vez, Lamb, Hair y McDaniel (2011) explican que el marketing es “la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la
sociedad en general’” (pag. 3). Uno de los resultados del marketing es el
intercambio, en él las personas otorgan algo para recibir otra cosa a cambio.
Generalmente el medio es el dinero, se da dinero y se obtiene un producto o

servicio (ibid).

Bertowitz, E. et al, (2003) mencionan el término intercambio cuando
explican el concepto de marketing como “proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y

organizacionales” (pag. 787).

2.1.8 Marketing Movil

Es importante tomar en cuenta que como parte del marketing online,
también se considera el marketing movil, el cual ha sido definido por la Mobile
Marketing Association (s.f.) como “un conjunto de practicas que permite a las
organizaciones comunicarse Yy relacionarse con su publico de una manera
interactiva y relevante a través y con cualquier dispositivo mévil o de red” (para.2.,

http://mmaglobal.com/).
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A su vez, la Interactive Advertising Bureau (IAB) (s.f.) lo define como “el uso
de las tecnologias mdviles para soluciones de marketing y ventas: mobile

advertising, SMS, MMS, Desarrollo de Apps, venta de contenidos, etc” (Glosario).

Asimismo, De Almeida, B y De Almeida, I. (2013) explican que con el auge
de los teléfonos inteligentes y tabletas, el mévil marketing es una nueva forma de
comercializacion que se personifica en diversos tipos de aplicaciones disponibles
para distribuidores de contenidos (Apple Store, Play Store y el Market Place de

Microsoft) y el entorno web para méviles (Traduccion propia).

Este tipo de marketing estd4 referido a acciones como el uso de
aplicaciones, mensajes, cupones, publicidad moévil y contenidos publicitarios en
juegos como es el caso de advergaming (Adelantado, E. y Marti, J., 2012).

2.1.9 Marketing en linea

En el caso de este estudio, es mas adecuado hablar acerca del marketing
online, considerado como “la aplicacion de tecnologias digitales que forman
canales online para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la

adquisicion y retencién rentable de consumidores” (iLifeBelt Times, 2010, para. 1).

2.19.1 Pagina destino

Google Adwords (s.f.) define esta pagina como aquella“pagina web donde los
clientes llegan después de hacer clic en el anuncio. Generalmente, esta pagina es
la  misma que la URL de destino del anuncio” (para. 1)
(https://support.google.com/).A su vez, IAB (2012) explica que es una pagina
designada como la entrada principal de un sitio web (o pagina inicial) o el punto de

partida (Glosario).

2.1.9.2 Costo por clic

El sistema de CPC “es un modelo de pauta basado integramente en los clics

gue se efectuan sobre el anuncio”. El pago del anuncio sera el total de clics
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realizados por los usuarios, de esta manera el anunciante solo paga por el nUmero
de clics, mas no la cantidad de vistas que tiene la publicidad (El Patio Digital, s.f.,
http://www.elpatiodigital.com/).

Asimismo, IAB (2013) explica que el coste por clic es el “modelo de compra
de publicidad interactiva. El coste publicitario esta basado en el nimero de clics
recibidos” (Glosario). Por ultimo, Google (s.f.)explica que “no se le cobra cuando
el anuncio se muestra, sino s6lo cuando un usuario hace clic en su anuncio para
visitar su sitio web. En otras palabras, sélo paga si su publicidad es exitosa” (para.
3) (https://www.google.com.co).

2.1.10 Videojuegos

La Real Academia Espafola (s.f.) define el videojuego como “dispositivo
electrénico que permite, mediante mandos apropiados, simular juegos en las

pantallas de un televisor o de un ordenador” (http://lema.rae.es/).
Por otra parte, Levis, D (1997) considera que:

Un videojuego consiste en un entorno informatico que reproduce
sobre una pantalla un juego cuyas reglas han sido previamente
programadas. ...Los videojuegos son el hijo primogénito del
encuentro de la informatica y la televisiobn y prefiguran la nueva

generacion de los sistemas de comunicacion (pag. 27).

Sedefio, A (2010) explica que el concepto de videojuego podria calificarse
como el ejemplo del llamado “nuevo lenguaje cinematico interactivo" (Allen, 1985:
185-193), que combina reglas clasicas cinematograficas con otras nuevas que
aporta el formato (pag. 185). Para finalidad de esta investigacion, se utilizara este

término para referirse a los juegos en los teléfonos inteligentes.
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2.1.11 Videojugador

GamerDic (2014) explica que el concepto proviene “del inglés gamer, jugador
de videojuegos, aunque nominalmente incluye a cualquier tipo de jugador, el
término gamer se utiliza habitualmente como sinbnimo de hardcore gamer” (para.
1). Coincide con el concepto anterior, Aguirre, J. (2012) ya que explica que los
usuarios de juegos se les llama videojugadores o gamers, estos Ultimos suelen
jugar “en las pantallas de una television, computadora, teléfono celular, tabletas
electronicas y otras plataformas” (pag. 21). Al usar el concepto de videojugador en

esta investigacion, se estara refiriendo a los jugadores en teléfonos inteligentes.

2.1.12 Interfaz

Segun la Real Academia Espafola (s.f) define interfaz como “conexién fisica

y funcional entre dos aparatos o sistemas independientes” (http://lema.rae.es/).
Marrero, C. (2006) por su parte, plantea la definicion de interfaz

Inter proviene del latin inter, y significa, “entre” o “en medio”, y Faz
proviene del latin facies, y significa “superficie, vista o lado de una
cosa”. Por lo tanto una traduccion literal del concepto de interfaz
atendiendo a su etimologia, podria ser “superficie, vista, o lado
mediador”. En el contexto de la interaccion persona-ordenador,
hablamos de interfaz de usuario, para referirnos de forma genérica al
espacio que media la relacion de un sujeto y un ordenador o sistema
interactivo. El interfaz de usuario, es esa “ventana magica” de un

sistema informatico, que posibilita a una persona interactuar con él

(pag. 7).

Gonzalez, L. (2004) define interfaz grafica del usuario como “los elementos
graficos que nos ayudan a comunicarnos con un sistema o estructura. En el caso
de la publicacion digital tiene caracteristicas de hipermedia, lo que permite un

entendimiento y/o accién por parte del usuario” (pag. 4).
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iLifeBelt (2013) explica que “una interfaz correctamente disefiada permite
resaltar el contenido nuevo y relevante para el usuario de una forma clara...Al
implementar una atractiva interfaz, los usuarios se sienten mas atraidos por el

producto o la informacién que se desee transmitir” (para.4).

En el caso de los juegos, es importante tomar en cuenta la interfaz, porque
sera mediante la cual se desarrollara el juego y la que tendra la interaccién con el

usuario.

2.1.13 Advergaming

El concepto de advergaming segun el Diccionario LID de Marketing Directo e
interactivo (2012), “surge de la union de dos términos: advertising (publicidad) y
videogaming (videojuego), y se concibe como la creacion de un videojuego para
las  especificas  necesidades de comunicacion de una  marca’

(http://www.marketingdirecto.com/).

A su vez, Medina, A. (2007) lo define como “mezclar o mejor dicho, fundir la
publicidad con el entretenimiento, el mensaje con los contenidos del medio, es el
comun denominador de estas dos formas nuevas de afrontar la comunicacion
publicitaria” (para. 2). Dicho en otras palabras los advergames son una mezcla
que conjuga la publicidad y los videojuegos para ofrecer un mensaje con

contenido de una marca o producto que entretenga al usuario.

De igual forma, lalAB (Interactive Advertising Bureau, 2010) los define como
juegos especificamente disefiados en torno a un producto o servicio.A su vez,
explica que los anunciantes se integran directamente en estos juegos a fin de
crear una experiencia Unica de marca. También agrega que lo ideal es establecer
un vinculo claro entre la marca y el juego, sin interferir con la jugabilidad del

usuario(http://www.iabspain.net/iabpedia/)(Traduccion personal).

Por otra parte, De Freitas, D. (s.f.) plantea el surgimiento del advergaming y

su definicién e uso:
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Los advergames fueron creados en base a la Publicidad. En lugar de
colocar publicidad en un juego en desarrollo o ya desarrollado, se
crea un juego cuyo objetivo principal es exactamente la divulgacion
de la marca de la compafia. En otras palabras, la empresa es el
centro del juego. El marketing interactivo ha venido usado esa nueva
vision de crear campafas diferenciadas no s6lo en la web, sino
también en dispositivos moéviles como PDAs y teléfonos moviles

(pag. 3) (Traduccion propia).

Sustentando el concepto anterior, los desarrolladores de advergames,
Arkadiumexplican lo siguiente: ¢Estas buscando una manera de ganarte a los
consumidores con una experiencia interactiva que los haga volver por mas? El
advergaming puede romper las barreras demogréficas y crear una memorable
experiencia de marca que se traduce en un beneficio para usted (Arkadium, para.

1 http://Iwww.advergame.com/) (Traduccion propia).

Chen, J. y Ringel, M. (2001) c.p Selva, D. (2009, pag. 149) definen el
advergaming como “el uso de la tecnologia interactiva de juego para difundir a los
consumidores mensajes publicitarios integrados [...] a través de la incorporacion
del branding directamente al entorno del juego. En pocas palabras, el mensaje
publicitario es central al juego”. El mensaje publicitario va de la mano del
entretenimiento y de ofrecer al consumidor una experiencia ladica en la que

pueda conectarse con la marca.

Cuando es referido Unicamente a teléfonos inteligentes, se le conoce como
mobile advergames que Adelantado, E. y Marti, J (2012) definen como
“videojuegos publicitarios especificamente disefiados para su difusion a través de
teléfonos inteligentes con el fin de alcanzar diferentes objetivos de marketing”
(péag. 36). EI mismo autor explica que “con este tipo de mensajes se pretende
exponer al consumidor a marcas 0 mensajes publicitarios en contextos en los que,
a priori, el consumidor no espera encontrarlos: desde una pelicula hasta un libro,

un comic o un videojuego” (pag. 36).
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2.1.14 Franquicia

Matusky, G. y Raab, S. (2002) definen franquicia como “un sistema de
comercializacién, un método para distribuir bienes o servicios a los consumidores”
(pag. 35). También consideran que “los nombres y las marcas registradas son el
activo principal de las compafias franquiciadoras y son un elemento basico de la

definicion de una franquicia” (pag. 41).

Refiriéndose al diccionario de la Real Academia de Lengua Espafiola (2002),
define franquicia como “concesion de derechos de explotacion de un producto,
actividad o nombre comercial, otorgada por una empresa a una o varias personas

en una zona determinada” (glosario).

A su vezArredondo et al (2000) también definen la franquicia “como un
formato de negocios, dirigido a la comercializacion de bienes y servicios bajo

condiciones especificas” (pag. 25).

En cuanto a las franquicias de videojuegos mas vendidas, el grupo de
editores de IGN (2006), realizaron un top 25 de las mejores franquicias de los
videojuegos. Se les pidi6 a los editores que al emitir su voto consideraran la
importancia global de la franquicia, la fuerza de la biblioteca de titulos y la emocién
en la creacion de futuros juegos de la serie. A continuacién se mostrara el top 10

de dicha lista:
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Tabla #1Top 10 de franquicias de videojuegos mas vendidas

1 Mario [ﬁ'ﬁﬂif _,&

2 The Legend of Zelda ﬁlﬂ]\

3 Final Fantasy FiALSFANTASY
4 Castievania «&jj‘\,ﬁnﬁgmﬂ@

5 Metal Gear Selid METALGEAR

6 World of Warcraft m

1 Resident Evil [K(—‘S[DENT EVL
s Metroid JETROT

g The Sims SIS

10 Civilization CiViNZaTIiON

Fuente: IGN (2006) Tabla: elaboracién propia

2.1.15 Posicionamiento

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003) definen posicionamiento como “el lugar que
el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros productos

de la competencia” (G6)

Por otra parte, se considera posicionamiento como el término para adecuar
un producto dentro del estilo de vida del consumidor y las maneras de segmentar

el mercado. (Kleppner O. 1979)

Lamb, C., Hair, J. y McDaniel, C. (2011) lo definen como un proceso que
involucra la mezcla de marketing para generar un estimulo en la idea que tienen

los clientes potenciales de un producto, servicio, marca u organizacion. (pag. 281)
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2.2 Marco referencial
2.2.1 Evolucion de los videojuegosen los teléfonos

El sector de los juegos moviles, relativamente un nuevo fruto de la industria
del software de entretenimiento, hace una importante contribucion a las ventas
totales de juegos de ordenador y video. Gracias a la popularidad de los teléfonos
inteligentes, los juegos moviles han recibido una explosion de atencidn, impulsado
por la fuerte demanda de los consumidores, se centrd en la produccion de nuevas
tecnologias innovadoras y nuevos creativos productos. De hecho,
PricewaterhouseCoopers estima que el mercado mundial de juegos inalambricos

llegara a 14,4 mil millones délares en 2017 (ESA, 2012) (Traduccidn propia).

El género de los juegos moviles esencialmente comenzo a principios de 1990
cuando los productores tales como Texas Instruments, comenzaron a insertar el
juego de la serpiente ahora omnipresente en sus dispositivos. El reptil pixelado
llamado Snake que crecia en tamafio mientras se deslizaba a través de un
pequefio laberinto cautivd tanto a los usuarios, que Nokia decidi6 en 1997
convertirse en el primer proveedor de telefonia mévil en incluir un juego en uno de

sus modelos(Alex, I. 2011, http://www.phonearena.com) (Traduccién propia).

En los afios posteriores, un estimado de 350 millones de teléfonos moviles
ofrecia la serpiente como una caracteristica estandar. En 2005, Taneli Armanto,
recibi6 un premio especial de Mobile Entertainment Forum (MEF) por su
contribucion al crecimiento de la industria del entretenimiento moévil (Bons, L.,

2012, http://www.nokiainnovation.com/) (Traduccién propia).
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Figura #lInterfaz del juego Snake

¥ Snake (198)

Fuente: http://www.nokiainnovation.com/

Con la popularidad de la serpiente como inspiracion, varias empresas
comenzaron a trabajar en la tecnologia, informalmente conocida como
WAP(Wireless Application Protocol), protocolo estandarizado para transferir datos
en Internetsobre una red Wireless, que permitiria a los teléfonos moviles transferir
datos relacionados con el juego a través de un servidor remoto. Eso fue a finales
de los 90, y la web no era tan interminable en ese entonces, pero sin embargo
WAP dio muchas oportunidades, una de ellas era para los juegos multijugador en
los teléfonos (Alex, 1. 2011, http://www.phonearena.com) (Traduccion propia).

Seria en afios siguientes que perfeccionarian los juegos para moviles.

El nuevo milenio marc6 el comienzo para el sector de juegos moviles una
abundancia de grandes idea y financiacion gracias a los capitalistas dispuestos a
arriesgarse y a los nuevos editores y desarrolladores. Con muchos de los
teléfonos méviles con pantallas a color por primera vez, el entusiasmo no fue
infundado. Ademas, ciertos teléfonos comenzaron a apoyar una version de Java
populares en el lenguaje de programacion. En conjunto, estos acontecimientos
sirvieron para acelerar enormemente la sofisticacion mévil en los juegos (ESA,

2012) (Traduccion propia).

Los juegos para moviles habian llegado a una etapa en el desarrollo, donde

los principales editores de juegos necesitaban decidir como incorporar la nueva
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plataforma en sus planes de negocios; el sector ya no seria el dominio de
pequefias empresas independientes. Mientras que algunas compafiias pusieron
en marcha una division de juegos moviles, la mayoria de los editores simplemente
optaron por vender licencias de sus titulos de mayor éxito. El enfoque, por lo tanto,
se mantuvo en la adaptacion de titulos viejos y no en la creacién de nuevos juegos
(ibid).

El 2003 seria una fecha crucial, porque fue la adopcion del mercado masivo
de teléfonos moviles con pantallas a color. Pero si los teléfonos de color fueron un
paso adelante, el teléfono Nokia N-Gage de juegos parecia que podria ser un gran
salto adelante. Aqui estaba un potente teléfono a color con la capacidad de
reproducir juegos al estilo de la consola, que se compraban en tarjetas de
memoria. ¢Qué podria salir mal? Seguramente N-Gage anunciaria una nueva era
en la que los juegos moviles se adelantarian por una gama de dispositivos
dedicados méas potentes que los portatles de Nintendo (Wright, C.,
2008, http://www.pocketgamer.biz/) (Traduccion propia).

Figura #2Celular N-Gage

Fuente: http://www.clubic.com/

Cuando se trata de los juegos moviles, en 2004 fue el comienzo de la
dominacion de las grandes licencias. Juegos de carreras es el género mas grande
en las consolas y los teléfonos moviles siguieron el ejemplo, con dos de las cinco
principales franquicias de moviles lanzadas en el afio 2004. Una de ellas era The
Fast and the Furious, basado en la pelicula de carreras callejeras, que a pesar de
ser la pelicula la que inicio el género de carreras de calle (Wright, C., 2008,
http:/ww.pocketgamer.biz/) (Traduccion propia).
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Figura #3Interfaz de The Fast and the Furious
X kKX Ll;P:

100

) i
ifm Siersech

Fuente: http://www.clubic.com/

La otra franquicia era Asphalt Urban GT, un juego de Gameloft en respuesta
al género de las carreras callejeras. Tuvo un enfoque detras del auto, lanzo
algunos coches con licencia y se acercé con un muy agradable y funcional juego
de carreras. Visualmente el juego parecia impresionante, jugado bien si tenian un

teléfono bastante potente y ademas era muy divertido (ibid).

La introduccion del iPhone de Apple en 2007 cambi6 el campo de juego de
manera importante. El iPhone habia creado un mercado muy abierto para los
titulos de terceros, la barrera de entrada para los desarrolladores era baja y los
juegos costaban relativamente poco dinero para los consumidores. El iPhone fue
el concepto general de un ecosistemal que desempefid un papel fundamental en
el cambio del mundo mévil. El hecho de que iOS estuviera optimizado para juegos
complejos es solo uno de sus lados fuertes, pero no es casualidad que, desde su
lanzamiento, los juegos moviles han florecido y evolucionado mas alla del

reconocimiento (Alex, I. 2011, http://www.phonearena.com) (Traduccién propia).

La App Store revolucioné el sector mediante el establecimiento de un facil
acceso de conexion directo entre los desarrolladores y los consumidores que no
pasaba por los editores y operadores de telefonia. Los consumidores se habian
aprovechado al maximo el nuevo acceso, la descarga de mas de 50 mil millones
de aplicaciones desde la App Store ponia en marcha el 2008. Segun Apple, la App
Store ahora ofrece mas de 900.000 aplicaciones de los desarrolladores que
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participan en el Programa de Desarrolladores de iPhone. Mientras que los juegos
maoviles representan sélo una parte de las aplicaciones descargadas, el grado en
gue la nueva tecnologia de Apple tiene cubierto el sector es inconfundible. Cada
tipo de jugador, desde los mas dedicados a los mas casuales, tiene regularmente
nuevas opciones de entretenimiento disponibles en las yemas de sus dedos.(ESA,

2012) (Traduccién propia).

Del mismo modo, miles de desarrolladores han creado una gran variedad
de aplicaciones para Android, un sistema operativo moévil, sistema puesto en
marcha por la Open Handset Alliance. Android Market de Google permite a los
usuarios acceder a las mas de 500.000 aplicaciones disponibles para el sistema.
Ademas, Amazon ha desarrollado y puesto en marcha su propia Appstore en el
2011 para el sistema operativo Android, que actualmente ofrece 75.000
aplicaciones. La red de Android Market y Amazon Appstore desarrolladores
incluye conocidas empresas de software de entretenimiento, tales como Electronic
Arts, Namco Bandai America y Konami Digital Entertainment (ibid).

El mercado de los juegos para celulares habia evolucionado, igual que lo
hicieron las consolas y las graficas de los juegos. “Los videos juegos
convencionales y sus desarrolladores han comenzado a adaptarse a esta
tendencia, debido a la portabilidad que les permite divertirse con el teléfono. Por
ejemplo, Sonic de Sega ha llegado a equipos moviles” (CNNChile, 2012,

http://www.cnnchile.com/).

Otros desarrolladores de juegos han mostrado el mismo entusiasmo, sobre
todo en su afan por ampliar los limites, alin mas por llevar las tendencias de juego
de consolas mas populares, como las microtransacciones y la publicidad en el
juego, a los teléfonos moviles. Por ejemplo, el contenido descargable, tal vez la
microtransacciéon mas lucrativa, permite a los desarrolladores tentar a los
jugadores con las nuevas actualizaciones, como los niveles y misiones, a sus
juegos favoritos. Microsoft Corporation, por ejemplo, lanz6 dos episodios
adicionales, disponibles digitalmente para Grand Theft Auto 4(ESA, 2012)

(Traduccién propia).
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Editores de juegos moviles, que ahora incluyen una variedad de
organizaciones y empresas de otras industrias, ya han demostrado el afan de
abarcar un publico mas amplio y explorar la posibilidad de lo que los juegos
moviles ofrecen.Incluso las grandes empresas como Disney, Viacom, EE.UU. Red,
y Marvel Entertainment han lanzado juegos para moéviles en un esfuerzo para
involucrar a sus respectivos destinatarios. Disney Interactive Studios ha
desarrollado una coleccién de juegos para moviles basados en las peliculas de
Disney populares tales como "Buscando a Nemo" y "Tron: Legacy"”, mientras que
Marvel Entertainment lanzé el Capitan América: Centinela de la Libertad para
celebrar el lanzamiento de 2011 el "Captain America: The First Avenger" la
pelicula (ibid).

Segun la Unidén Internacional de Telecomunicaciones de la ONU,
actualmente hay 6,8 mil millones suscripciones de telefonia movil en el mundo,
casi tantas suscripciones como personas, en comparaciéon a mil millones de
suscripciones en 2002. El sector de los juegos moéviles debe su brillante futuro a
los fuertes habitos tecnoldgicos que estas personas, en particular los adolescentes
entre ellos, han desarrollado (ibid).

De acuerdo a la Entertainment Software Association (ESA) en su estudio de
Hechos Esenciales de la Asociacion de Software de Entretenimiento sobre la
Industria de la Computadora y los Videojuegos (2013), el 36% de los jugadores,
juega juegos en su teléfono inteligente, y el 25% juega en su dispositivo
inalambrico. EI Pew Internet y American Life Project, por su parte, encontré que el
46 por ciento de los adolescentes estadounidenses juegan juegos en un teléfono
celular o PDA. Combinado con el 71% de los adolescentes de 12 a 14 juegan
juegos en un dispositivo de juegos portétil, parece que el sector de los juegos

moviles va a disfrutar de una amplia base de consumidores en los proximos afios
(ibid).

El modelo de negocio emprendedor que hoy caracteriza al sector de los
juegos moviles ha establecido las bases para innovaciones adicionales en los

préoximos afios. Los analistas prevén que la proxima generacion de juegos méviles
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probablemente incluirhA mas titulos multijugador, la publicidad en el juego, y

contenido descargable (ibid).

2.2.2 Geéneros de videojuegos

Desde 1989 se comenzd a clasificar los videojuegos de acuerdo a su género.
Sin embargo, para este estudio es relevante la clasificacion que se toma en los
teléfonos inteligentes, por lo que se utilizé la clasificacion de las plataformas Play
Store de Android y la App Store de iOS.

2.2.2.1 Acciéon

Esta categoria de juegos tiene “caracteristicas estratégicas y narrativas de
las aventuras gréficas...” (Marti, J. 2010, pag. 48) ya que el usuario es quien
decide las acciones de los personajes para completar la historia o completar un
objetivo (Gros, B. 1998). También integra caracteristicas de los arcades hasta

juegos de lucha, disparos, plataforma, entre otros (Marti, J., 2010).

Marti, J. (2010) explica que “el paralelismo existente entre este género de
videojuegos y el denominado cine de accién de Hollywood no ha pasado

inadvertido para muchos autores” (pag. 48).

Algunos juegos clasificados en esta categoria son: Tomb Raider, Resident
Evil, Max Payne, Metal Gear Solid, entre otros. Mientras que un ejemplo de
advergame es Johnny Thunder and The Restless Mummy de Lego (Marti, J.

2010).

2.2.2.2 Aventura
2.2.2.3 Carreras
2.2.2.4 Cartas
2.2.2.5 Casino
2.2.2.6 Educativos

2.2.2.7 Estrategia
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2.2.2.8 Familia

2.2.2.9 Juegos de deportes
2.2.2.10 Juegos de mesa
2.2.2.11 Juegos de palabras
2.2.2.12 Juegos de rol
2.2.2.13 Juegos ocasionales

GamerStyle (2014) utiliza el nombre de juegos casuales para definir este
género de juegos, explicando que se basan en “mecanicas sencillas, gréficas
simples, decenas de niveles, poco tiempo invertido y mucha adiccion... Los casual
games siempre han existido, pero no fue sino hasta la proliferaciéon de
los smartphones que estos softwares inundaron el mercado de los videojuegos”

(para. 1, http://gamerstyle.com.mx/).

Mi Villano Favorito y Los Simpsons: Springfield, forman parte de esta

categoria de juegos.

2.2.2.14 Mdsica
2.2.2.15 Preguntas y respuestas
2.2.2.16 Rompecabezas

Ruiz, J. (2014) define este género como videojuegos con el objetivo de
formar figuras combinando correctamente sus partes estando separadas, ademas
de generar interacciones variadas entre dichas piezas(comunicacién personal,
Junio 20, 2014).

Marti, J. (2012) explica “las caracteristicas que definen esta categoria son
altos grados de coordinacién visomotriz, tiempos de respuesta rapidos. Vision
espacial, incremento en los tiempos de reacciones a las accion a las pruebas

presentadas en las sucesivas pantallas, etc.” (pag. 44).
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Por otra parte, Kim, S. y Pajitnov, A. (2000) explican que el rompecabezas es
divertido y tiene una respuesta correcta, igual que la finalidad es encontrar una

solucion (pag. 6) (Traduccion propia).

El famoso Tetris inaugurd este género. Otros ejemplos son: Frozen Free Fall,
Candy Crush, Pet Saga.

2.2.2.17 Salade juegos

El término de sala de juegos no se encuentra en bibliografia especializada,
sin embargo se puede entender por sala. En esta categoria se incluye el juego de

Angry birds.

2.2.2.18 Simulacion

Por otra parte, la Entertainment Software Association (2014) en su estudio de
Essencial Facts sefiala los tipos de juegos moviles jugados con mas frecuencia en
la poblacion norteamericana.Los juegos casuales/sociales reciben un 46%; Los
rompecabezas, trivia, juego de cartas, juegos de mesaun 31%; Otros 9%; Accion,

Deportes, Estrategia y juegos de rol 11% y por ultimo, Juegos Multijugador 4%.

Figura #4Tipos de juegos moviles jugados con mas frecuencia

Juegos
Multijugador

Juegos "
gl ; Accién, deportes,
casuales 46% estrategia, Juegos de rol
sociales

Otros

Rompecabezas, Trivia,
Juegos de cartas,
juegos de mesa

Fuente: ESA (2014), pag. 5

37



Este estudio presenta el género de juegos casuales/sociales, que se
entiende como videojuegos esporadicos. Marti, J. (2010) explica que “son un tipo
de videojuego cuyas caracteristicas los hace especialmente interesantes para
alcanzar objetivos de marketing dirigidos a publicos no demasiado expertos en

videojuegos” (pag. 52).

Estos juegos no requieren largas sesiones de juego, en realidad se hacen
para que sea a corto plazo y los videojugadores puedan jugarlos mientras realizan
otras actividades o en el receso entre una y otra actividad como esperando el
autobus, entre clases, en el almuerzo, en el break de la oficina, entre otros (Marti,
J. 2010).

“‘Desde la perspectiva de las comunicaciones de marketing, esta tipologia de
vidoejuegos resulta especialmente interesante porque permite alcanzar
virtualmente a cualquier sector demogréfico: desde nifios y adolescentes hasta
mujeres, universitarios, adultos y publico en general’” (IGDA c.p Marti, J., 2010,

pag. 52).

2.2.3 Perfil del videojugador

Entertainment Software Association (2014)presenta algunos datos
demogréficosdel jugador en Estados Unidos. Detallan que el 59% de los
americanos juegan videojuegos. Hay un promedio de dos jugadores en cada juego
gue estan jugando en un hogar de EE.UU. Mientras que en promedio un hogar en
EE.UU.posee al menos una consola de juegos, PC o teléfono inteligente(pag. 2)
(Traduccidn propia).

Entre los hogares estadounidenses que poseen un dispositivo que sirve para
jugar a los videojuegos: 68% juega en una consola, 53% juega en teléfonos
inteligentes y el 41% juega en un dispositivo con conexion inalambrica. Ademas
especifica que el uso del teléfono inteligente y del dispositivo de conexion
inaldmbrica increment6 en 22% y 37%, respectivamente, desde el 2012 (pag. 2)
(Traduccidn propia).
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La edad promedia del jugador es 31 afos de edad. En cuanto a los rangos
29% tiene menos de 18 afios; 32% tienen entre 18 y 35 afos y el 39% tiene mas
de 36 afios. Referido al género 52% es masculino y 48% femenino.Las mujeres
mayores de 18 afios representan una porcion significativa de la poblacion delos
videojugadores (36%) que los varones mayores de 18 afios 0 menos (17%) (pag.

3) (Traduccion propia).

El promedio de afios que los jugadores han estado jugando juegos de video
es de 14 afnos. Los jugadores adultos han estado jugando durante un promedio de
16 afnos, hombres adultos con un promedio de 18 afios y mujeres adultas con un

promedio de 13 afios (pag. 3) (Traduccién propia).

Personas de todas las edades juegan videojuegos. Ya no es un estereotipo
de jugador del juego, en cambio un jugador del juego podria ser su abuelo, su jefe,
o incluso su profesor (Allaire, J. c.p. Entertainment Software Association, 2014,

pag. 2) (Traduccion propia).

Por otra parte, Bello, L. y De Abreu, D. (2014) en su tesis de pregrado Mas
alla de la tipologia del videojugador: géneros de juego y personalidad,a través de
una infografia presentan los datos demograficos de los videojugadores

venezolanos.

‘La mayoria tiene entre 18 y 27 afios de edad” de los cuales 72% son
hombres y 28% son mujeres. Mientras que 54% mantienen una actividad laboral
actual y 44% son estudiantes.

En cuanto a las preferencias en las plataformas: 44% prefiere ordenadores,
42% consolas caseras, 8% dispositivos méviles y 5% consolas portatiles. Y
cuando se trata de teléfonos inteligentes y tabletas, los datos son 55% y 45%

respectivamente.

Por ultimo, en el estudio de Gurau, C (2008) The Influence of Advergames
on players behavior and experimental study, presenta que el perfil principal del

usuario de juegos en internet antes del 2000, era un hombre joven y blanco; sin
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embargo, con el incremento de la penetracion del Internet a nivel global, el perfil
del usuario de internet no presenta las mismas caracteristicas(Assael c.p Gurau,
C. 2008) (Traduccion propia). Dependiendo de la marca que se promovia, los
productores de los advergameslos digirigian a targets comprendidos por hombres
jovenes entre 18 — 24 afos, hombres adultos entre 18-35 afios u jugadores
hombres mas maduros entre 35-65 afos (Fattach and Paul c.p Gurau, C. 2008)

(Traduccién propia).

Otro estudio realizado durante Diciembre 2003 y Enero 2004 en los Estados
Unidos, identificé a las mujeres mayores de 40 afios como un mayor segmento
interesado en los juegos en linea. Estas jugadoras femeninas pasan 9,1 horas a la

semana jugando (Arkadium c.p Gurau, C. 2008) (Traduccién propia).

El estudio que estan realizando las investigadoras permitird establecer el
perfil del videojugador de teléfonos inteligentes que estén expuestos al

advergaming y homologarlo con los presentados anteriormente.

2.2.4 Advergaming

224.1 Caracteristicas y ventajas

Los advergaming son una forma innovadora de publicidad en la World Wide
Web (WWW). La introduccion a advergames muestra que la mayoria de las
formas de publicidad de Internet, tales como banners o pop-ups son intrusivos, no
son eficaces y tiene una mala imagen. Pero los advergames pueden ser
descargado en Internet o jugarlos directamente en un sitio web, y los atributos

importantes es que son gratis, facil de jugar, son comerciales y de entretenimie nto.

Advergaming se refiere a la practica de utilizar un videojuego para anunciar
un producto. Los juegos por lo general cuentan con productos de una empresa
destacada. Segun Jupiter Media Metrix Investigacion, 50 por ciento de los usuarios

gue reciben un advergame jugaran por un promedio de 25 minutos.
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Empresas de produccién de cine pueden utilizar estos juegos para promover
sus peliculas, como Sony Pictures lanzaron episodios durante nueve semanas en
un juego en linea para despertar el interés publico en "Salt" antes de que llegara a
los cines en julio de 2010 (Entertaiment Software Association, 2012, Pag.2).

Los advergames transmiten un slogan publicitario dentro del juego mientras
gue el usuario esta jugando. Alternativamente, se coloca una marca bien visible
para la que se realizd el juego. La integracion de los productos en el entorno de
juego se pueden realizar en diversos grados de inmersion, que van desde

asociativo a demostrativo (Marolf, G. 2007) (Traduccién propia).

Cheny Rigel (2001) c.p Marti, J. (2010 pag. 81) establecieron tres tipologias

de integracion de una marca/producto en un advergame, mostrado en el siguiente

cuadro:
Tabla #2Tipologias de integracion de una marca/producto en un advergame
Tipo de Caracteristicas Ejemplo

integracion

Asociativa Trata de asociar la marca a una | Emplazamiento de las vallas con el
determinada actividad o estilo de | logo de una marca en el escenario
vida de un videojuego

llustrativa La marca o producto emplazado | Emplazamiento del logo o producto
desempefia un papel relevante en | de una marca que aporta puntos al
el juego. videojugador

Demostrativa El jugador experimenta el | Emplazamiento de un modelo de

producto o marca en el contexto | coche que el videojugador puede
del videojuego. conducir dentro del juego

Fuente: Marti, J. (2010)

Con respecto a un advergaming demostrativo, De Almeida, B. y De Almeida,
[. (2013) realizaron una investigacion referente al juego Mi Villano Favorito, en el
que obtuvieron que el 60% de los jugadores que conocian la pelicula
consideraban que al utilizar el personaje de los Minions como parte del juego, era

un elemento importante que los hacia asociar el juego con la pelicula.

Por otra parte, Adelantado, E y Marti. J (2012) explican que:
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Los advergames no solo son capaces de incrementar los efectos

cognitivos de las marcas presentes en ellos (notoriedad, recuerdo y

familiaridad) sino que también incrementan los efectos tanto afectivos

(por ejemplo, actitud hacia la marca) como conativos (por ejemplo,

eleccion de marca) (pag. 38).

Una de las ventajas del advergaming es su memorabilidad, “El tiempo

empleado en el videojuego, junto con la actitud activa del videojugador —que no

puede perder detalle si quiere ganar la partida-, hacen que los advergamestengan

un elevado indice de recuerdo” (Clemente, J. y Abuin, N. c.p Martoneli, C. y Rom,

J. 2011).

Marti, J. (2010) presenta las caracteristicas mas interesantes de los

advergames para los anunciantes:

Elevados tiempos de contacto entre la marca y el consumidor

(pensando que un consumidor puede tardar unos 5 segundos en ver

un anuncio en prensa y 30 segundos en ver un spot televisivo frente

a los minutos, e incluso horas, meses y afos, que puede pasar

jugando a un advergame).Una participacion mas (inter)activa en el

mensaje publicitario, que puede potenciar una mayor implicacion con

el mensaje e identificacion con la marca.Estructuracion de la

comunicacion en varios niveles de profundidad (para. 5)

El mismo autor propone los factores a tener en cuenta a la hora de

desarrollar comunicaciones de marketing mediante advergames, presentes en el

siguiente grafico:

Tabla #3Factores a tener en cuenta a la hora de desarrollar comunicaciones de marketing

mediante advergames

Factor

Variable

Videojugador

Perfil del videojugador (sexo, edad, etc)

Tipologia de videojugador (Hardcore Gamer/Casual Gamer)
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Plataforma Tipo de plataforma (PC, videoconsola, telefonia movil, etc.)

Modalidad (on-line/off-line)

Videojuego Género (arcade, aventura grafica, etc)

Tipologia (Hardcore Game/ Casual Game)
Fuente:Marti, J. (2010)

Por otra parte, Mendiz Noguero, A. (2010) clasifica el advergaming en dos
categorias. La primera llamada advergames: un juego basado en una marca para
crear sentimientos y acercar el producto al consumidor y la segunda llamada
Virtual World Advertising, que es la publicidad que se inserta en los juegos de
internet. Estos Ultimos, suelen considerarse mas como una segunda vida en la que
los usuarios pueden tener un avatar que los identifica. Ademas se pueden comprar
espacios para desarrollar lugares de reunidn con los consumidores o clientes

potenciales.

A partir de la tecnologia en los teléfonos inteligentes, las agencias de
publicidad utilizan los advergames como estrategia para promocionar a Sus
clientes. Algunas de las grandes empresas del mundo como BMW, Nestlé y Pepsi
ligaron sus marcas con advergames (De Freitas, D. s.f., pag. 6) (Traduccion

Propia)

Ademas, se debe considerar que se puede distinguir entre dos tipos de
advergames: BTL y ATL.

Se entiende por advergame BTL (below the line) aquellos juegos que
utilizan “medios no tradicionales o no convencionales, marketing directo y se usan
como herramienta de adhesién de clientes” (Cafete, R. 2010, pag. 28). Suele
utilizarse la mascota o personaje de una empresa en particular y se exhibe como
el protagonista del juego. Empresas como Pepsi y Burger King, utilizaron
personajes como “PepsiMan’ y “The King” en campafias de advergaming. “La
historia del juego puede ser comercial, educacional o politica” (Cafiete, R. 2010,

pag. 28)
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Mientras que el advergame ATL (above the line) son los juegos desarrollados
para “medios tradicionales como la TV, radio y se pueden explicar como videos
promocionales” (Canete, R. 2010, pag. 28). Se trata de incorporar videojuegos
interactivos en la pagina web para generar mas trafico a la pagina (Cafiete, R.
2010).

2.2.4.2 Diferencias entre advergaming y product placement

Los acuerdos delproduct placemententre los anunciantes y proveedores de
contenidos han sido comunes desde hace décadas. Por ejemplo, el
emplazamiento de productos en peliculas atrajo la atencion publica en la década
de 1980 cuando las Piezas de Reese aparecieron en la pelicula ET y Pepsi
aparecié en Volver al futuro. Desde ese momento, la cantidad y la importancia de
la colocacién de productos en peliculas, programas de television y los videojuegos
se ha incrementado significativamente (La Ferle y Edwards 2006 c.p Bolls, P.et all
2008, pag. 2) (Traduccion propia). El product placement permite a los anunciantes
insertar un mensaje de marca en el contenido producido por otros medios de
comunicacion. Advergaming a su vez representa una desviacion de esta forma

tradicional de colocacion de productos.

En el caso de la publicidad insertada en videojuegos, se advierte
como la misma esta supeditada al propio juego, entremezclandose
en la trama, bien a través de la indumentaria de los personajes, bien
mediante el consumo de productos que realizan esos mismos
protagonistas, o bien en el contexto espacial donde se desenvuelve

el videojuego (Francés, B. y Gonzélez, C., 2011, pag. 228).

Mientras que el advergaming es todo lo contrario, ya que propone que en el
videojuego se resalte la marca o sus atributos y sean los elementos protagonistas
(Francés, B. y Gonzalez, C., 2011, pag. 228).
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2.2.5 Juegos de preferencia

Para el desarrollo de este estudio, se tomd en cuenta un marco temporal del
2013 al 2014 de la lista de los 100 juegos mas bajados que correspondan a la
categoria de franquicia o pelicula. Se recolecté la informacién a travées de la

plataforma Play Store de Android y la App Store de iOS.

Después de realizar la recoleccion de informacién, los juegos seleccionados

fueron los siguientes:

2.2.5.1 Mi Villano Favorito: Minion Rush

La siguiente informacion fue obtenida de la pagina oficial de Gameloft
http://www.gameloft.com/, en la que se detalla descripcion y caracteristicas del
juego. Toda la informacion fue obtenida en inglés y se realizO una traduccion

propia para fines del trabajo.

Mi Villano Favorito: Minion Rush, es un advergaming desarrollado por
Gameloft y lanzado al mercado el 10 de diciembre de 2013 para distintas

plataformas tanto de teléfonos méviles como tabletas.

El lanzamiento del juego se realizd con motivo del estreno de la nueva
pelicula Mi Villano Favorito 2 de Universal Studios en conjunto con la pagina web
oficial http://www.dmthegame.com/ en la que se encuentran imagenes, videos y
noticias sobre el juego. El mismo, alcanzo6 el puesto nUmero uno en el Top Gratis
de Google Play y App Store de muchos paises, actualmente las cifras de
instalaciones se calculan entre100.000.000 a 500.000.000.Esta disponible en 11
idiomas: Inglés, francés, aleman, italiano, japonés, coreano, portugués, ruso, chino

simplificado, espafol, turco.
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Figura #5Portada de Mi villano favorito

Fuente: http://www.gameloft.com/

Laaplicacibn ha sido totalmente gratuita desde su lanzamiento, para
cualquier sistema operativo como iOS y Android. Sin embargo, Gameloft

implemento la estrategia de compras in-app para monetizar la aplicacion.

Una breve descripcion del juego se obtiene en los detalles de la aplicacion
tanto en App Store, como Google Play en la que explican el tema general del

juego:

Los leales Minions de Gru, esos seres amarillos que hablan raro,
estdn preparados para su desafio mas dificl en Ml VILLANO
FAVORITO: Minion Rush. Juega como Minion y compite con otros en
desafios rapidos e hilarantes para impresionar a tu jefe, el ¢ex?
supervillano Gru. Salta, vuela, esquiva obstaculos, reine Bananas,
sé travieso y vence a los villanos para ganar el titulo de Minion del

Afo.

El juego se basa en jugar como un Minion, con el que se puede saltar, volar,
esquivar obstaculos, recoger platanos y realizar retos para ganar el trofeo al mejor

Minion del afio. Incluso se puede personalizar al minion con diferentes trajes.
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Figura #6Modo juego de Mi Villano Favorito

< e

Fuente: http://www.gameloft.com/

La interfaz del juego consta de varios escenarios que simulan los lugares que
se muestran en la pelicula como el laboratorio de Gru, el centro comercial, la playa
de los minions, la calle, entre otros. También tiene areas secretas, combates
convillanos, armas y potenciadores que pueden aumentarse con bananas y
diversos modos de bonificacién que permiten subir rapidamente de nivel como:
destruir cosas con el Mega Minion, recoger platanos mientras se viaja en un

unicornio y viajar en el cohete de Gru.

a7



Figura #7Areas de villano y bonificacion

Ademas se puede competir con otros jugadores online en todo el mundo y
ver sus puntuaciones. También, alsincronizar el juego con la cuenta de Facebook,
permite jugar con los amigos, ver sus puntuaciones, enviarles burlas con los

Minions y diferentes tipos de desafios.

2.2.5.2 Angry birds Rio y Star Wars

Angry Birds no es solo la aplicacion mas comprada en la historia, también es
el juego que inicio un fendmeno global en la cultura pop.

La historia del juego se basa en que el codicioso Rey Cerdo gobierna sobre
Piggy Island. Facilmente se aburre con la misma comida vieja, por lo que ordena a
los cerdos a robar los huevos de los pajaros. Pero estos huevos no deben ser
utilizados para una tortilla real, porque son la proxima generacion que garantizara
la supervivencia de la manada. Por lo que estos amigos con plumas ahora deben
luchar con la ayuda de una “china” y con la energia para poder arrojarse (Angry
Birds, s.f., www.angrybirds.com) (Traduccidn propia).

En Angry Birds Rio, los personajes originales de Angry Birds son
secuestrados y llevados a la méagica ciudad de Rio de Janeiro, donde

eventualmente escapan de sus captores y se proponen salvar a sus amigos,dos
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raras guacamayas llamadas Blu y Jeweltwo, las estrellas de la exitosa pelicula Rio

(Rovio, s.f., www.rovio.com) (Traduccion propia).

Angry Birds Rio tendra el mismo modo de juego que el original con algunos
giros basados en la pelicula. Esta vez los cerdos permanecen en Piggy Island y en

su lugar son los monos los que causaran todos los problemas (ibid).

Figura #8Modo juego de Angry Birds Rio 2

Fuente: Rovio, www.rovio.com

El objetivo del juego es salvar a esos pobres pajaritos tropicales capturados
por los cazadores furtivos del mal. Y le tocara al jugador liberarlo, asi romper las
jaulas de metal de hacinamiento y dejar que los pajaros se eleven por los cielos
una vez mas. Solo ten cuidado con los monos atrevidos de guardia (Angry Birds,
s.f., www.angrybirds.com) (Traduccién propia).

Figura #9EI objetivo del juego es liberar a las aves enjauladas

—
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Hay un monton de niveles extra con bonificaciones especiales escondidos en

el juego y aqui esta el secreto para desbloquearlos: recoger estrellas completando
los niveles, y también buscar los articulos de oro ocultos (ibid).

Figura #10Nivel de bonificacion de Angry Birds Rio 2
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Fuente: Angry Birds, www.angrybirds.com

Ir en un barco para un crucero loco en el episodio Blossom River, basado en
la nueva secuela de la pelicula éxito de taquilla Rio 2. Ademas, juega 20 nuevos
niveles y descubre 6 niveles de bonificacién ocultos, todo ello a lo largo de la
increible Blossom River. Esos monos molestos se encuentran todavia en ella, por

lo que no se distraigan con el paisaje mientras su barco se desplaza por el rio
(ibid).

Por otra parte, Angry Birds Star Wars lles otro juego de la franquicia de
Angry Birds. Tiene el mismo modo de juego, Unicamente que estd ambientado en
las precuelas de la pelicula de Star Wars. Se debe usar la Fuerza para el bien en
contra de la Federacion del cerdo codicioso o elegir un camino mucho mas oscuro.
Asi es, por primera vez en la historia se puede unir a la fuerza de los cerdos y
jugar como los cerditos villanos (ibid).
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Figura #11Unete al lado de los cerdos

Fuente: Angry Birds, www.angrybirds.com

La saga continGia en el altimo capitulo La rebelién de los clones. Esta vez, el
lider de los cerdos se dirige al tormentoso Kamino para asumir el Ejército Clon de
la Republica. Mas en el lado de las aves, los Sith han invadido los cielos de

Coruscant y trajeron algunas maquinas de viento de gran alcance con ellos. Hay
40 nuevos niveles, mas otros cuatro mas secretos para desbloquear (ibid).

Figura #12Juega como Darth Maul

Fuente:Angry Birds, www.angrybirds.com

El juego tiene mas de 30 personajes de la saga, solo tienes que elegir el
bamdo y luchar por la libertad o tirania con méas de 30 aves y cerdos. En el lado de
las aves, esta Yoda, Han Solo, Maestro Windu y muchos mas. Y en el lado de los
cerdos, todos los villanos favoritos estan alli como el Emperador Palpatine, Jabba

el Hutt, y Darth Maul con su devastadora sable de luz de doble hoja (ibid).
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Figura #13Mas de 30 personajes disponibles para jugar

Fuente: Angry Birds, www.angrybirds.com

Esta version presenta una innovacion para incorporar los personajes a
través de la coleccién de juguetes Angry Birds Star Wars llamada TELEPODS, los
cuales se pueden transportar al juego con solo colar el juguete compatible de
Hasbro en una camara del dispositivo para cambiar instantaneamente los
personajes de los cuarteles (ibid).

Figura #14TELEPODS una nueva manera de jugar

PLACE YOUR TOY ON THE CAMERA!
No©)

Fuente: Angry Birds, www.angrybirds.com

2.2.5.3 Los Simpsons™: Springfield

La siguiente informacion fue obtenida de descripcion del juego de Los
Simpsons: Springfield en la tienda Google Play (https://play.google.com/)
actualizada por ultima vez el 3 de junio de 2014.

Los Simpsons: Springfield fue desarrollado por EA Mobile, los

desarrolladores de juegos para consolas, PC y celulares. Es un juego de
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construccién gue permite a los usuarios crear y modificar la famosa ciudad de
Springfield a su gusto. Todo comienza cuando Homero causa una accidental
explosion en la fabrica nuclear y acaba con Springfield, de ahi que el jugador

tenga la oportunidad de reconstruirla.

Figura #15Ciudad de Springfield y los personajes

Fuente:EA Mobile,https://play.google.com/(2014)

El modo del juego comienza ayudando a Homero a desbloquear personajes
como Marge, Bart y el resto de su familia y amigos. Inclusive hay que realizar
tareas especiales para obtener a los personajes o comprarlos con rosquillas. Cada
vez que se completa una tarea se gana dinero y rosquillas (EA Mobile,

2014https://play.google.com/).

A medida que se completan las tareas, también se desbloquean edificios
nuevos Yy éstos incluyen nuevas misiones. En algunas ocasiones, al comienzo o al
final de las misiones se “incluye escenas animadas exclusivas e inéditas para

disfrute de los aficionados...” (EA Mobile, 2014 https://play.google.com/).
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Para ingresar al juego “se necesita una conexion permanente a Internet” (EA
Mobile, 2014 https://play.google.com/).Esta opcién permite que se puedan agregar
amigos, visitarlos y conseguir dinero por realizar acciones en sus ciudades (L6pez,
A., s.f. http://www.uptodown.com/android).

Ademas, “esta aplicacion permite al jugador realizar compras integradas” (EA
Mobile, 2014https://play.google.com/). Estas compras se realizan a través de
tienda del juego y las compras se plasman en el juego como rosquillas. Las
rosquillas representan una parte importante en el juego ya que se pueden acelerar
las misiones, comprar edificios, decoraciones y personajes Premium, ademas de
dinero del juego (Lépez, A., s.f.http://www.uptodown.com/android)

Figura #1

s

7Tienda donde se compran las rosquillas
N | o o, B i

Barco con 2400 Tienda llena con Camién con 300 Bandeja con 132
rosquillas 900 rosquillas rosquillas rosquillas
e,

>

VEF774.99 VEF387.45 VEF154.93 VEF77.42

Comprar Comprar Comprar Comprar

Fuente: Propia

54



2.2.5.4 Frozen free fall

La siguiente informacion fue obtenida de la descripcion de Frozen: free fall

disponible en la tienda para comprar productos de Apple, App Store.

Esta aplicacién gratuita de Disney, ofrece una experiencia épica en forma de
rompecabezas en el reino de Arendelle. En esta aventura inspirada en la pelicula
de animacion de Disney, Frozen. El Reino del Hielo, en el que el jugador podra
acompafar a Anna, Elsa y al resto de sus personajes favoritos en sus aventuras.
Durante el juego, los usuarios deberan ayudarlos a deslizar y resolver centenares

de rompezabezas de hielo.

Figura #18jRompecabezas de hielo para deslizar y combinar!

SCORE

2030

Fuente: Google Play,https://play.google.com/,2014

Durante el juego, los usuarios deben deslizar los preciosos cristales de hielo
de colores vivos y hacer combinaciones de tres o mas, poniendo a prueba sus
habilidades para combinarlos y enfrentarse a nuevos retos gracias a los objetivos
adicionales.
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Figura #19Combinaciones de los cristales de hielo

Fuente: Propia

A medida que el jugador vaya progresando, este podra desbloquear las
versiones mayores de las hermanas, Elsa y Anna. Al continuar la historia se

podran desbloquear ain mas personajes.

Figura 20.Tus personajes favoritas!

SCORE "
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Fuente: Google Play, https://play.google.con/, 2014

Ademas, los jugadores tienen la posibilidad de usar poderes exclusivos
diseflados especialmente para cada personaje, como por ejemplo: la antorcha de
Anna para quemar una fila entera de cristales, el poder glacial de Elsa para hacer
gue todos los cristales del mismo color desaparezcan como por arte de magia, la
espada de Han para cortar cristales de un solo tajo, entre otros poderes que

podran descubrir en el transcurso del juego.
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Figura #21jPoderes exclusivos!

Fuente: Google Play, https://play.google.com/,2014

2.2.5.5 Temple Run: Brave (Valiente)

Segun la descripcion, disponible en App Store, actualizada por ultima vez el
6 de junio de 2014, Temple Run: Brave es una aplicacion oficial de Imangi junto a
Disney, que trae un nuevo disefio y una nueva funcién de tiro con arco

(https://itunes.apple.com/)(Traduccidn propia).

Imangi, los creadores de Temple Runy Disney te traen una nueva edicion de
la aplicacion mas estimulante de la App Store. Esta aplicacidn invita a los usuarios
a unirse a Merida de Brave, correr, deslizarse, saltar, girar y disparar por los
bosques de Escocia en una aventura sin limites (Disney 2012,

http://games.disney.com/) (Traduccion propia).

Figura #22Deslizate y salta en los escenarios

A\
&
il

WIPETOTURN,
JUMP/ANDISLIDE

Fuente:ltunes https://itunes.apple.com
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Temple Run: Valiente, es un advergaming desarrollado por Disney y lanzado
al mercado para las siguientes plataformas: Android™, iPad®, iPhone®, PC,
Windows® Phone (ibid).El lanzamiento del juego se realizé con motivo del estreno
de la pelicula Valiente de Disney. Actualmente las cifras de instalaciones se
calculan entre500.000 a 1.000.000.

Laaplicaciéon ha sido paga desde su lanzamiento, para cualquier sistema
operativo como iOS y Android. Ademas, Disney implementd la estrategia de
compras in-app para monetizar la aplicacion pero, al comenzar el juego te
regalaban “2.500 monedas para comprar mejoras y mas” (Google Play

https://play.google.com/).

Figura #23Agarra las monedas para comprar mejoras

M TAMAZING
§DEW. VlSuAfs
' 40

Fuente:ltunes, https://itunes.apple.com

Los jugadores podran personificar a Merida y ayudarla a escapar del 0so
demoniaco llamado Mor’du, mientras que exploran los distintos escenarios del
juego inspirados en la pelicula. También tiene actividades especiales en las que
se pueden usar el arco y fecha para dispararle a los blancos y ganar
monedasextra y visitar zonas secretas en las que se persigue la llama azul,
caracteristica de la pelicula (ibid).
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Figura #24Actividades y zonas secretas del juego

Fuente: Itunes https://itunes.apple.com

Por otra parte, a través del Gamer Center se puede competir con otros

jugadores online en todo el mundo y ver sus puntuaciones o competir con los
amigos al sincronizar el juego con Facebook (ibid).

2.2.6 Control cambiario en Venezuela

Segun la informacién proporcionada por el Banco Mercantil en su portal
web(www.bancomercantil.com), la Comision de Administracion de Divisas
(CADIVI) es el 6érgano que establece los requisitos, controles y tramites necesarios
para la adquisicion de divisas destinadas al pago de bienes y servicios por Internet

en comercios del exterior.

Conforme al articulo de la providencia n° 125 de CADIVI publicada en la
Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela el 23 de enero de 2014,

se establece lo siguiente:

La Comision de Administracién de Divisas (CADIVI) podra autorizar
hasta un monto maximo de tres mil dolares de los Estados Unidos de
América (USD 3,000) o su equivalente en otras divisa por afo, es
decir, en el periodo comprendido entre el 1°y el 31 de diciembre, a
cada usuario. De dicho monto seran descontados los montos
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autorizados conforme a cada modalidad, bien sea: autorizacion para
realizar pagos en divisas con tarjeta de crédito en el extranjero con
ocasion de viajes al exterior; autorizacion para realizar pagos de
consumos de bienes y servicios efectuados con tarjetas de crédito
mediante operaciones de comercio electronico con proveedores en el
extranjero desde la Republica Bolivariana de Venezuela vy
autorizacion de adquisicion de divisas en efectivo, bajo los

parametros y con limitaciones de cada modalidad.

En este sentido, se debe tomar en cuenta las operaciones de comercio
electronico con proveedores en el extranjero, debido a que a la mayoria de las
adquisiciones de bienes y productos en los videojuegos requieren transacciones
en divisas. Por esta razon, en el articulo 25 de la providencia n° 125 se expone los

siguiente:

La Comision de Administracion de Divisas (CADIVI) podré autorizar
hasta un monto maximo de trescientos dolares de los Estados
Unidos de América (USD 300) o su equivalente en otras divisa por
afo, es decir, en el periodo comprendido entre el 1° y el 31 de
diciembre, a cada usuario, para el pago de consumos de bienes y
servicios efectuados con tarjetas de crédito mediante operaciones de
comercio electrénico con proveedores en el extranjero desde la
Republica Bolivariana de Venezuela, deducible del monto méaximo

segun lo establecido en el articulo 2 de la presente providencia.
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CAPITULO Illl. METODO

3.1 Modalidad

Segun el Manual de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catdlica Andrés Bello, ubicado en la pagina www.ucab.edu.ve, en su seccién
Modalidades de Trabajos de Grado, la primera modalidad es el Estudio de
Mercado, y explican que “Esta area de investigacion abarca todos aquellos
estudios que tienen como principal finalidad la medicion y andlisis de variables

pertinentes para el disefio e implementacion de estrategias de mercadeo”. (pag.1)

El Trabajo de Grado se encuentra bajo la modalidad de Estudio de
Mercado, ya que busca conocer las percepciones que tienen los estudiantes de
pregrado de la sede UCAB Montalban con respecto al advergaming en los
teléfonos inteligentes. Esta investigacion podra ayudar a la implementacion de
futuras publicidades relacionadas con el tema las cuales se enfocaran de manera

mas efectiva en la percepcion y actitudes del consumidor.

3.2 Disefoy tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo exploratoria, definida por Malhotra, N. (1997),
como “disefio de la investigaciéon que tiene como objetivo primario facilitar una
mayor penetracion y comprension del problema que enfrenta el investigador” (pag.
87). Por otro lado, Lehmann D.(1993) afirma que es un “estudio que esta
disefiado para descubrir lo suficiente respecto al problema, de manera tal que se

pueda formular la hipotesis (pag. 67).

A su vez, Kinnear, T. y Taylor, J. (1993) explican que la investigacion
exploratoria es “apropiada en las etapas iniciales del proceso de toma de
decisiones (...) esta disefiada para obtener un analisis preliminar de la situacién”
(pag. 124).
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Asimismo, la investigacion que se desarrollé fueno experimental o ex post
facto.Segun Kerlinger, F. y Lee, H. (2002) explican que el disefio no experimental
es:

(...) la busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no
posee control directo de las variables independientes. Debido a que
sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no
manipulables. Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las
variables, sin intervencion directa, de la variacion concomitante de

las variables independiente y dependiente (pag. 504)

Es decir, que este disefio se basa en observar fenbmenos que se dan de
forma natural para después analizar las posibles causas y consecuencias, en este
caso la percepcion y actitudes (causas y consecuencias) en cuanto al
advergaming una vez que la persona ha sido expuesta a la publicidad (hecho). Las

variables no se manipularon porque ya habian sucedido en el momento de realizar

la encuesta y los investigadores no tenian ningun tipo de control sobre ellas.

3.3  Obijetivos

3.3.10bjetivo General

Medir la efectividad del advergaming

3.3.2 Objetivos especificos

e Identificar variables demogréaficas y psicogréficas en los usuarios de
teléfonos inteligentes que estén expuestos al advergaming.

e Determinar las actitudes y percepciones que genera el advergaming en los
teléfonos inteligentes.
e Identificar los efectos del advergaming en los teléfonos inteligentes.

¢ Identificar las ventajas y desventajas de la publicidad en los videojuegos.
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3.4  Disefio de variables de investigacion
3.4.1 Definicion conceptual

Lamb, C., Hair, J. y McDaniel, C. (2011) definen encuesta como la técnica
mas popular para recabar datos primarios, en el cual un investigador interactia

con las personas para obtener hechos, opiniones y actitudes. (pag. 302)

Las caracteristicas demogréaficas son datos personales que describen a las
personas (Assael, H. 1999); mientras que Solomon, M. (2008) explica que las
caracteristicas psicograficas son las que“describen el estilo de vida y la

personalidad de las personas (pag. 214).

Se conoce como actitud a las “predisposiciones aprendidas para responder a
un objeto o clase de objetos de una manera favorable o desfavorable”. (Assael, H
1999, pag 234).

De igual modo, se entiende por percepcidn “un proceso por medio del cual la
gente selecciona, organiza e interpreta” (Solomon, M. 2008 pag. 49) los estimulos

sensoriales y dicha informacién es usada para entender el entorno.

3.4.2 Definicion operacional

Las investigadoras de este estudio entienden como percepcion la impresion
de un estimulo y la respuesta que genera el mismo ante una idea captada por los
sentidos. También consideran la actitud como las preferencias y creencias que
determinan el comportamiento de los individuoshacia un objeto o idea, en las que

se incluyen los sentimientos y la aceptacion o el rechazo ante la misma.

Tabla #4Operacionalizacion objetivo 1 (Elaboracion propia)

Objetivo:  Identificar variables demogréaficas y psicograficas en los usuarios de teléfonos
inteligentes que estén expuestos al advergaming

Variable Dimensién Indicadores items

Edad Porcentaje de rango Edad
de edad predominante

Perfil Demografico
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Sexo

Porcentaje de género
predominante

Sexo

Edo. Civil

Porcentaje de Edo.
Civil predominante

Indica tu Edo. Civil
actual

Perfil

Psicografico

Estilo de vida

Porcentaje de
municipio

Municipio donde vive

Sector

Porcentaje de
ciudades
predominantes

Indica la ciudad donde
vives

Porcentaje de Nivel de
estudio predominante

Indica tu grado de
estudio

Porcentaje de
ocupacion
predominante

Indica tu ocupacién

Porcentaje de rango
de ingreso familiar
mensual
predominante

Ingreso tu ingreso
familiar mensual
aproximado

Porcentaje de tipo de
vivienda predominante

Indica el tipo de
vivienda

Porcentaje de
cantidad de celulares
predominante por
persona

¢,Cuantos celulares
personales tienes?

Porcentaje de sistema
operativo
predominante

¢, Cudl sistema
operativo tiene tu
celular/es?

Porcentaje de
funciones
predominantes

Aparte de las
funciones basicas del
celular. Marque con
una X ¢Qué otras
funciones le das a tu
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teléfono?

Cantidad promedio de
juegos en el celular

¢Cudl es la cantidad
minima de juegos en
tu celular?

Cantidad promedio de
horas de juego al dia

¢ Cuantas horas
juegas al dia?

Porcentaje de
situaciones
predominante

SEn cuales
situaciones sueles
jugar en el celular?

Porcentaje de juegos
predominantes

Selecciona el juego de
tu preferencia que
tienes en el celular y
sueles jugar

Tabla #50peracionalizacion objetivo 2 (Elaboracion propia)

Objetivo: Identificar las actitudes y percepciones que genera el advergaming en los teléfonos
inteligentes en los estudiantes de pregrado de UCAB Montalban.

Variable

Dimensién

Indicadores

Items

Actitud

Percepcion

Emociones

Grado de acuerdo
para cada una de las
propuestas de
emociones

¢, Qué emociones
presentas al jugar el
juego marcado en la
pregunta anterior?
Seleccione la opcion
del 1 al 5 seguin su
grado de acuerdo.

Conductual

Grado de acuerdo
para cada una de las
propuestas de
reacciones

¢Descargaste el juego
antes o después de
ver la pelicula/serie?

¢Existe algun
elemento del juego
que te haga asociar la
marca de la
pelicula/serie?

De ser afirmativa su
respuesta, indique
cual.
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¢Dejarias de jugar un
juego por la aparicion
de la publicidad?

¢, Qué reacciones
presentas cuando
aparece publicidad en
el juego? Seleccione la
opcion del 1 al 5 segin
su grado de acuerdo.

Tabla #60peracionalizacion objetivo 3 (Elaboracion propia)

Objetivo: ldentificar los efectos que genera el advergaming en los teléfonos inteligentes en los
estudiantes de pregrado de UCAB Montalban.

Variable

Dimension

Indicadores

items

Decisién de compra

Precio

Porcentaje de
personas que deciden
en funcion del precio

JHas realizado
alguna compra en el
juego?

Método de pago

Porcentaje de
personas que deciden
en funcién del método
del pago

¢Cuales aspectos
tomas en cuenta al
tomar la decisiéon de
compra?

Publicidad

Porcentaje de
personas que deciden
en funcion de la
publicidad

¢Has realizado clic en
la publicidad que
aparece en el juego?

¢ Realizaste la compra
de un producto o
servicio a través de la
publicidad presente
en el juego?

De ser afirmativo,
indica qué producto

De ser negativo,
¢Jbuscaste mas
informacion de un
producto

promocionado en el
juego?
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3.5 Unidad de Andlisis y Poblacién

Se tomd como unidad de andlisis a las personas gue juegan en sus celulares

inteligentes.

Se consideraron videojugadores de teléfonos celularesa todos los hombres y
mujeres con 14 afios en adelante, los cuales sientan interés por los juegos y la

diversion a través de la telefonia celular.

3.6 Disefio Muestral

3.6.1 Tipo de muestreo

La muestra fue de tipo no probabilistico debido a que los investigadores
decidieron por cuenta propia a quien realizarle la encuesta. Dicho tipo de muestra,
es definido por Malhotra, N. (1997) como “técnicas de muestreo que no utilizan
procedimientos de seleccién por casualidad, sino que mas bien dependen del

juicio personal del investigador”(Pag. 365)

A su vez, entre los muestreos no probabilisticos se encuentra el muestreo
por conveniencia o intencionalidad, el cual se define como el muestreo que el
investigador autoselecciona ya sea por su facilidad o por libre eleccion (Kinnear, T.
y Taylor, J. 1993 pag. 367).Para esta investigacion la muestra fue seleccionada
segun criterios y conveniencia de los investigadores que cumplieran con el perfil

del videojugador en teléfonos inteligentes.

3.6.2 Tamano de la muestra

Inicialmente se calculé una muestra de 125 y para calcular el tamafio, se
utilizé el método de chi2, se seleccionaron las dos preguntas de mayor nimero de
opciones de respuesta simpledel cuestionario, se multiplicaron entre si y

posteriormente se multiplico el resultado por cinco.

Las dos preguntas de mayor categoria fueron:

67



e Aparte de las funciones bésicas del celular. Marque con una X ¢Qué otras

funciones le das a tu teléfono?

Mensajeria instantanea_
Redes Sociales_
Juegos__

Escuchar masica_

Busqguedas en internet

e Situaciones en las que juega

Encasa__
Enclase
Enreceso__

En el trafico
Sala de espera____

Otro__

El calculo que se realizo fue:

5x5=25y 25x5=125

Se tomo este tamafio de muestra como la minima necesaria para el estudio,

sin embargo una vez que el instrumento fue a campo, se recolectaron 200

encuestas y los investigadores decidieron utilizar dicha muestra para obtener

datos mas proporcionados en los resultados de las submuestras (juegos de

preferencia).

El tamafo solo es representativo para la muestra del estudio y no pueden

extrapolarse a otra poblacion.
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3.7 Disefo del instrumento

3.7.1 Descripcion del instrumento

El instrumento que se utilizd fue el cuestionario. La investigacion por
encuesta Kerlinger, F. y Lee, H. (2002) la definen como “estudios de campo con

una orientacion cuantitativa”. (pag. 541)

Las encuestas representan el soporte principal de la investigacion de
mercados, (Lehmann, D 1994, p4g. 144) ya que constituyen una manera de medir

pensamientos y actitudes.

Dicho instrumento estd constituido preguntas de respuestas cerradas y de
escala, que buscan conocer las actitudes, percepciones y efectos que presentan
las personas con perfil de videojugadorcon respecto a la publicidad en los

videojuegos en los teléfonos inteligentes.

En cuanto al analisis del tipo de vivienda e ingreso mensual, se tomaron las
preguntas utilizadas en el Método Graffar creado por el Dr. Herndn Méndez
Castellano, que tiene la finalidad de “eliminar la denominacién utilizada por Graffar
“clase social”’ por el término “estrato social” (Mendez, H., c.p Suarez, I. 2005, pég.
9).

Las actitudes pueden medirse a través de diferentes tipos de escala, en esta
encuesta se emplea la escala de actitudes de Likert que Malhotra, N. (1997)
explica que “es una escala de clasificacién que se utiliza con mucha frecuencia y
pide a los entrevistados que indiquen un grado de acuerdo o desacuerdo con cada
una de las series de afirmaciones respecto a los objetos de estudio” (Malhotra, N.
1997, pag. 292).

El instrumento se aplicé mediante la herramienta de Google, “Google
Formularios” en internet, por lo tanto fue un cuestionario autogestionado (Ver

Anexo 1). Se realiz6 de manera online porgue se pudo abordaruna mayor cantidad
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de jugadores presentes en las redes sociales,y asi lograr su maxima difusién entre

los objetos de estudio deseados.

3.7.2 Validacion del instrumento

Jennifer Cuns, licenciada en Comunicacion Social mencion Comunicaciones
Publicitarias, actualmente profesora de la Catedra de Publicidad Ill de la Escuela
de Comunicacion Social de la UCAB, valido y sugirié hacer los siguientes cambios

en el instrumento:

En la pregunta: “Indique su ingreso mensual: referido al ingreso por trabajo
propio u otras fuentes”, sugirié6 agregar en la pregunta “mesada, beca”. Ademas,
referida a la pregunta “;Cada cuanto cambias de celular?”, sugirié agregar la

opcion de 2 afios 0 mas.

Por otra parte, en la pregunta “Cantidad minima de juegos en el celular”,
sugiri6 modificar los renglones en las opciones de respuesta. También sugirié
incluir la siguiente pregunta: “De ser negativo, ¢buscaste mas informacién de un

producto promocionado en el juego?: Si, no”.

En cuanto al reactivo de la escala de Likert: “Cuando la publicidad aparece
en el juego la cierro sin ninguna importancia”, sugiri6 modificar “sin ninguna
importancia” y agregar “sin prestarle atencién a lo que ofrece”. A su vez, sugirio
eliminar el: “La publicidad en juegos es aceptable cuando los anuncios son falsos,
el producto o marca no existe”, porque era la negacion del reactivo anterior en el

cuadro.

A su vez, Alejandro Rios, Licenciado en Comunicacion Social mencion
Audiovisual, con Master en Nuevas Tecnologias Digitales e Interactivas de la
Comunicacién, Universidad Complutense de Madrid y Master en Direcciéon de la
Empresa Audiovisual, Universidad Carlos IlIl de Madrid y actualmente profesor de
de la Catedra Informética Il de la escuela de Comunicacion Social de la UCAB,
validé el instrumento y sugiri0 realizar los siguientes cambios: en la tabla de

operacionalizacion en el reactivo “; Qué emociones presentas al jugar los juegos
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marcados en la pregunta anterior? Seleccione la opcién del 1 al 5 segin su grado
de acuerdo?” porque al revisar la tabla no se comprende a cuales juegos se esta

refiriendo.

Ademas sugiri6 modificar el reactivo“‘Marca con una X los juegos que tienes
en tu celular y sueles jugar”, y modificarlo a“¢Cual de los siguientes juegos tienes

en tu celular y sueles jugar?Marque con una X”.

Por dltimo, Pablo Ramirez, Licenciado en Ciencias Sociales mencion
Investigacion de Operaciones, actualmente profesor de de la Catedra Estadistica |
y Il de la escuela de Comunicacion Social de la UCAB, validé el instrumento y

sugirio realizar los siguientes cambios:

En el cuadro de la definicion operacional sugiri6 cambiar el nombre de la
columna “reactivos” por “items”. Otra modificacién sugerida fue en la formulacion
de las preguntas correspondientes a los items. También realizd correcciones con

respecto a la distribucién de las variables, dimensiones e indicadores en la tabla.

En la pregunta: “Selecciona los juegos que tienes en tu celular y sueles
jugar”, sugiri6 modificar las opciones multiples y colocar una sola opcion de juego
preferido, quedando de la siguiente manera “Selecciona el juego de tu preferencia
gue tienes en el celular y sueles jugar”.

Por ultimo, en la pregunta “; Realizaste la compra de un producto o servicio a
través de la publicidad presente en el juego? De ser afirmativa la pregunta
anterior, indica qué producto”, recomenddé modificar la opcion “producto”,

quedando la respuesta como “producto/servicio no asociado al juego”.

3.7.3 Ajuste del instrumento

En cuanto a las recomendaciones de Jennifer Cuns se incluyeron todas sus

sugerencias ya que eran pertinentes para la comprension y construccion del
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instrumento, a juicio de los investigadores. Al igual que las de Alejandro Rios y

Pablo Ramirez.

3.8 Criterios de analisis

Para el analisis de resultados se calcularon las frecuencias y porcentajes de
cada una de las variables. A las variables escalares, como la edad, se le calcul6 la

media, mediana y desviacion tipica.

Por otra parte, la moda es el “valor mas comun en el conjunto de respuestas
a un reactivo; o sea, la respuesta que se da con mayor frecuencia a una pregunta”
(Hair, J., Bush. R., y Ortinau, D., 2010, pag. 469).

Para realizar el cruce de las variables, se calculo el coeficiente de
contingencia que Malhotra, N.(1997) define como: “medida de la fuerza de la
asociacidon en una tabla de cualquier tamafo” (pag. 523) que es utilizado entre
variables nominales-nominales.Para las correlaciones entre las variables, se
establece una escala de valores entre Oy 1: entre 0 y 1 la relaciéon es muy débil;
entre 0,16 y 0,3 la relacion es débil; entre 0,31 y 0,45 la relacién es moderada;
entre 0,46 y 0,55 la relacion es media; entre 0,56 y 0,7 la relacion es moderada
fuerte; entre 0,71 y 0,85 la relaciéon es fuerte y a partir de 0,86 la relaciéon es muy

fuerte(Ezenarro, J., Conversacion personal, 21 de mayo de 2014).

Para el cruce de las variables nominales-escalares, se calculd el coeficiente
ETA que el mismo autor define como “la fuerza de los efectos de X (variable

independiente o factor) sobre Y (variable dependiente)...” (pag. 549).

A partir de la preguntas “sector o urbanizacién donde viven’, “ingreso
mensual familiar aproximado”, “estudios” y “tipo de vivienda”, se definio el nivel
socioecondmico de los encuestados. Para ello, se utilizaron las clasificaciones de
estrato socioeconomico realizadas por Villalobos, A. (2013), a partir de la

definicion de clases sociales en Venezuela realizada por Data Analisis, en las que
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se presentan las caracteristicas econdmicas de cada clase y la clasificacion de

acuerdo al municipio donde viven.

Data Analisis define las clases sociales en Venezuela como se presentan a

continuacion:

e Clase Ay B (alta o casi alta): Son los grandes empresarios y altos
ejecutivos. Habitualmente envian a sus hijos a estudiar en el exterior,
vigjan a Europa dos veces al afio o mas, etc. Representan entre el
2,5% y 3% de la poblacion.

e Clase C (Media alta y clase media): “Cubren todos los gastos, tienen
vivienda propia, pero no gran holgura “extra” econdmica. (...) En esta
clase se pueden incluir algunos con caracteristicas de clase B”. Son el
17% de la poblacion aproximadamente.

e Clase D (clase media baja- incluye la pobreza moderada): Pueden
cubrir sus necesidades bésicas de alimentacion, vivienda y otros, pero
con gran esfuerzo y deficiencias (...) Son el 38% de la poblacion.

e Clase E (Pobre): Las condiciones de la vivienda donde viven
esimprovisada y sin organizacion, en zonas populares generalmente
terrenos invadidos y construidos sin planificacién previa de ningun
tipo, donde los servicios publicos llegan con dificultad y los ingresos
familiares son menores a dos salarios minimos. Son el 42% de la

poblacion. (Datanalisis c.p Villalobos, A. 2013, pag. 51).

A partir de los datos presentados anteriormente, Villalobos, A. (2013)
presenta los niveles socioecondmicos relacionados con los municipios y sus

urbanizaciones:

e 1 Nivel Socioecondmico A, corresponde a las personas que viven en las

urbanizaciones que tienen un precio estimado por metro cuadrado entre
23.001,00 en adelante: Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, El

Rosal y La Floresta.
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2 Nivel Socioeconémico B, aquellas personas que viven en
urbanizaciones con un costo promedio por metro cuadrado entre 17.001,00
y 23.000,00 Bolivares: Municipio Chacao: Los Palos Grandes y La
Castellana. Municipio Sucre: Los Chorros y Sebucan. Municipio Baruta:
Colinas de Valle Arriba, La Alameda, Las Mercedes, Lomas de las
Mercedes y San Roman.

3 Nivel Socioecondmico C, corresponde a las personas que habitan en
las urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro cuadrado entre
11.001,00 y 17.000,00 Bolivares: Municipio Chacao: Chacao, Chuao y La
Carlota. Municipio Baruta: El Cafetal, Santa Paula, Los Samanes, La
Tahona, La Trinidad, Lomas de la Trinidad, Prados del Este, Santa Fe,
Santa Fe Norte, Terrazas del Club Hipico, Manzanares, Cumbres de
Curumo y EI Laurel. Municipio Sucre: Caurimare, La California,
Montecristo, Los Dos Caminos, El Marqués, Macaracuay, Santa Eduvigis y
Terrazas del Avila. Municipio El Hatillo: Los Naranjos, Oripoto, El Cigarral
y La Boyera. Municipio Libertador: El Paraiso, Los Caobos, Las Acacias,
Colinas de Vista Alegre, Vista Alegre, Bella Vista, La Florida, San
Bernardino, La California, La Campifia, La Candelaria, Santa Moénica y
Agua Salud. Municipio Vargas: La Guaira y La llanada.

4 Nivel Socioecon6mico D, correspondiente a las personas gue viven en
las urbanizaciones que tienen un costo estimado de metro cuadrado entre
9.001,00 y 11.000,00 Bolivares: Municipio Sucre: La Urbina, Horizonte,
Parque Caiza y EI Llanito. Municipio Vargas: Macuto. Municipio
Libertador: Altagracia, Miraflores, Montalban, Delgado Chalbaud, Santa
Rosalia y Las Delicias. Municipio Los Salias: San Antonio, Parque El
Retiro, Los Castores, Las Salias, Las Polonias, Sierra Brava y OPS.

5 Nivel Socioeconémico E, correspondiente a aquellas personas que
viven en las urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro
cuadrado entre 5.000,00 y 9.000,00 Bolivares. Municipio Libertador: Ruiz
Pineda, Catia, Los Frailes, Urdaneta, Parque Central, La Pastora, Macarao,
Caricuao, Artigas, El Amparo, Atlantida y La Vega. Municipio Guaicaipuro:
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El Barbecho, Los Teques, Los Altos Mirandinos y Los Nuevos Teques.
Municipio Baruta: La Guairita. Municipio El Hatillo: EI Manantial y El
Mirador del Este. Municipio Vargas: Los Molinos. Municipio Zamora: La

Rosa y Guatire.

A partir de la categorizacion de Villalobos, A. (2013) y las variables de

ingresos, estudios, el tipo de viviendalos investigadores elaboraron las siguientes

categorias correspondientes al nivel socioeconémico de la muestra. En cuanto a

los municipios no incluidos por Villalobos, los investigadores realizaron la

agrupacién segun su criterio apoyandose en el estudio “Hogares con déficit por

calidad de la vivienda, segun entidad federal, municipios y parroquias’realizado
por el Censo (2011) (Ver Anexo 5).

1 Nivel Socioeconémico A, corresponde a las personas que viven en las
urbanizaciones que tienen un precio estimado por metro cuadrado entre
23.001,00 en adelante: Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, El
Rosal y La Floresta. Con ingresos mayores a 65.000 BsF. Son personas
que culminaron sus estudios de pregrado y poseen diversos postgrados o
doctorados. Suelen vivir en gquintas, apartamentos o casas lujosas.

2 Nivel Socioeconémico B, aquellas personas que viven en
urbanizaciones con un costo promedio por metro cuadrado entre 17.001,00
y 23.000,00 Bolivares: Municipio Chacao: Los Palos Grandes y La
Castellana. Municipio Sucre: Los Chorros y Sebucan. Municipio Baruta:
Colinas de Valle Arriba, La Alameda, Las Mercedes, Lomas de las
Mercedes, San Roman, Parque Humboldt. Poseen ingresos entre 25.000
BsF. y 65.000 BsF. Son personas con estudios de pregrado y algunos con
postgrados o cursos adicionales. El tipo de vivienda es de apartamento o
casa en buenas condiciones.

3 Nivel Socioecondmico C, corresponde a las personas que habitan en
las urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro cuadrado entre
11.001,00 y 17.000,00 Bolivares: Municipio Chacao: Chacao, Chuao y La

Carlota. Municipio Baruta: El Cafetal, Santa Paula, Los Samanes, La
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Tahona, La Trinidad, Lomas de la Trinidad, Prados del Este, Santa Fe,
Santa Fe Norte, Terrazas del Club Hipico, Manzanares, Cumbres de
Curumo, EI Laurel, Colinas de Bello Monte, Santa Rosa de Lima, Las
Mesetas, Piedra Azul.Municipio Sucre: Caurimare, La California,
Montecristo, Los Dos Caminos, ElI Marqués, Macaracuay, Santa Eduvigis y
Terrazas del Avila. Municipio El Hatillo: Los Naranjos, Oripoto, El Cigarral
y La Boyera. Municipio Libertador: El Paraiso, Los Caobos, Las Acacias,
Colinas de Vista Alegre, Vista Alegre, Bella Vista, La Florida, San
Bernardino, La California, La Campifia, La Candelaria, Santa Mdnica, Agua
Salud, El Bosque, El Recreo, Campo Elias. Municipio Vargas: La Guairay
La llanada.Municipio Valencia: El Trigal, Urb. Las Chimeneas, Prebo, La
Trigaleia, Lomas del Este, El bosque, El parral, Pirineos. Municipio
Atanasio Girardot: La Romana.Poseen ingresos entre 10.500 BsF. y
25.000 BsF. Algunos culminan los estudios de pregrado y culminan los
estudios de secundaria. Viven en apartamentos que pueden buenas
condiciones de vida mas no en zonas lujosas.

4 Nivel Socioecon6mico D, correspondiente a las personas gque viven en
las urbanizaciones que tienen un costo estimado de metro cuadrado entre
9.001,00 y 11.000,00 Bolivares: Municipio Sucre: La Urbina, Horizonte,
Parque Caiza, ElI Llanito, Palo Verde. Municipio Vargas: Macuto.
Municipio Libertador: Altagracia, Miraflores, Montalban, Delgado
Chalbaud, Santa Rosalia, Las Delicias, San Agustin, Conde. Municipio
Los Salias: San Antonio, Parque El Retiro, Los Castores, Las Salias, Las
Polonias, Sierra Brava y OPS.Municipio Valencia: Naguanagua, San
Diego, 19 de abril, Rafael Urdaneta. MunicipioTubores: Camino Real.
Poseen ingresos entre 6.800 BsF y 10.500 BsF. Algunos culminan sus
estudios de bachiller y muy pocos logran culminar sus estudios de
pregrado, con ayuda econémica. Viven en apartamentos o casas en los que
estado de la vivienda no se encuentra en Optimas condiciones, pueden

carecer de los servicios basicos.
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e 5 Nivel Socioeconémico E, correspondiente a aquellas personas que
viven en las urbanizaciones que tienen un costo promedio por metro
cuadrado entre 5.000,00 y 9.000,00 Bolivares. Municipio Libertador: Ruiz
Pineda, Catia, Los Frailes, Urdaneta, Parque Central, La Pastora, Macarao,
Caricuao, Mucuritas, Artigas, El Amparo, Atlantida y La Vega. Municipio
Guaicaipuro: ElI Barbecho, Los Teques, Los Altos Mirandinos y Los
Nuevos Teques. Municipio Baruta: La Guairita. Municipio El Hatillo: El
Manantial y ElI Mirador del Este. Municipio Vargas: Los Molinos.
Municipio Zamora: La Rosa y Guatire.Municipio Maracay: La Coromoto
yEI Limén.Tienen ingresos familiares hasta 6.800 BsF. No tienen recursos
para culminar los estudios de secundaria o lo realizan con dificultad. El tipo

de vivienda es rancho que carece de los servicios basicos.

En la pregunta “Indica la ciudad donde vives” se agruparon las respuestas
por estado. Quedando de la siguiente manera 1 Distrito Capital 2 Miranda 3
Carabobo 4 Vargas 5 Aragua 6 Otros. En el apartado “Otros” se incluyeron los

demas estados referentes al interior del pais.

3.9 Procesamiento

El procesamiento de los datos fue realizado a través del programa
estadistico Statistical Package for the Social Science (SPSS). Una vez realizada la
encuesta, se organizaron las variables de cada una de las preguntas del
instrumento en la opcion Vista de Variables del programa (Ver Anexo 6). A
continuacion, se codificaron las respuestas de las preguntas y se cargaron los
datos en la opcion Vista de Datos (Ver Anexo 7).

Seguidamente se proceso la informacion recolectada en las encuestas y se
obtuvieron las tablas y graficos de barra de cada pregunta. Asimismo, se cruzaron

algunas variables para conocer la relacion entre las mismas.
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3.10 Limitaciones

La investigacion presento las siguientes limitaciones al momento de realizar

las encuestas:

La muestra no fue aleatoria, por ende los resultados solo son representativos

para la muestra.
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IV. PRESENTACION DE RESULTADOS

El instrumento fue aplicado a 200 personas, pero algunas de las preguntas
eran excluyentes, por ende en algunas preguntas el total de personas fue menor al

total de las encuestas realizadas.

Se debe tomar en cuenta que las sumatoria de porcentajes de algunas
preguntas dio mayor al 100%, debido a que eran preguntas de seleccion multiple.

4.1 Edad

Para la aplicaciondel instrumento se tomd una muestra de personas de 14
afos de edad en adelante para elaborar el perfil del videojugador. Los resultados
arrojados con respecto a esta variable fueron los siguientes: 66 personas con
edades comprendidas entre 14-19 afos, que representan el 33,3% de la muestra;
105 personas de 20-24 afos, que representa el 53,0% de la muestra, 13 personas
entre 25-29 afos de edad(6,6%), 5 personas entre 30-34 afos (2,5%); 1 persona
entre 35-39 (0,5%); dos personas de 40-44 afos (1%), 4 personas entre 45-49

afnos (2%) y finalmente, 2 personas con mas de 50 afios representan el 1%.

4.2 Género

En cuanto al género de los encuestados, al realizar la aplicacion del
instrumento se obtuvo un total de 125 mujeres, que representa el 62% de la

muestra y un total de 75 hombres que representan el 37,5%.

4.3 Estado civil

Con respecto a esta variable se obtuvo en la opcion “soltero/a” se encuentra
un total de 188 personas, que representan94%; la opcion “casado/a” con 6
personas representa el 3% y la opcién “divorciado/a” con 6 personas también

representa 3% (Ver Anexo 9).
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4.4 Nivel socioeconémico

En cuanto al perfil socioecondmico de los encuestados se presentan las
siguientes categorias: Nivel socioeconémico A, 2 personas que representan 1%;
NSE B, 10 personas que representa un 5%; NSE C, 115 personas con 57,5%;
NSE D, 42 personas con 21% y por ultimo, NSE E, 31 personas con 15,5%.

45 Estado donde viven

La variable “estado donde viven” arroj6 los siguientes resultados: Distrito
Capital, la cual obtuvo 143 personas que representa un total de 71,5%; Miranda,
se encuentran 10 personas que representan 5%; Carabobo, con 39 personas
representan 19,5%; Vargas, obtuvo 3 personas (1,5%); Aragua 2 personas (1,0%)
y Otros 3 personas (1,5%) (Ver anexo 10).

4.6 Nivel de instruccion

Con respecto al nivel de instruccién de la muestra, 98 personas(49%) indican
ser bachilleres; 15 personas expresan estar dentro de la categoria Técnico
Superior Universitario y representan el 7,5% de los encuestados;75 personas
(87,5%) indican haber culminados sus estudios de pregrado, y finalmente, 12
personas manifestaron poseer estudios de postgrado, los cuales representan un

6,0% de la poblacion encuestada (Ver anexo 11).

4.7 Ingreso familiar mensual aproximado

De la poblacion total encuestada, 47 personas (23,5%) indican tener un
ingreso familiar aproximado hasta 6.800 BsF., 52 personas (26%) indican un
ingreso hastal0.500 BsF.,72 personas indican hasta 25.000 BsF., que representa
un 36,0% de la poblacion muestral; 16 personas (8%)cuentan con un ingreso
familiar hasta 65.000 BsF., y por ultimo, se encuentran 13 personas con un

ingreso mayor a 65.000 BsF.
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4.8 Tipo de vivienda

En cuanto a la variable de “tipo de vivienda”: Quinta, 27 personas con un
total de 13,5%; Apartamento o casa, 165 personas con 82,9%, Anexo de quinta, 2
personas con 1%; Habitacion alquilada, 6 personas con 3% y Rancho sin

respuesta(Ver anexo 12).

4.9 Cantidad de celulares

Con respecto a la cantidad de celulares por encuestado, la opcidon “1” fue
escogida por 151 personas que representa el 75,5%; la opcion “2” respondieron 47

personas (23,5%) y la opcion “3” con 2 personas (1%) (Ver anexo 13).

4.10 Sistema operativo

En el caso de la pregunta de “sistema operativo del celular’ se encontraban
las siguientes categorias: iOS recibid 67 de frecuencia, que representa el 33,5%
del total de la muestra; Android fue respondida por 125 personas con 62,5%;
Windows Phone con 1 persona (0,5%) y por ultimo, Otro obtuvo 16 personas
(8%)(Ver anexo 14).

411 Uso del celular

En la pregunta “Aparte de las funciones basicas del celular. ¢Qué otras
funciones le das a tu teléfono?”, los encuestados podian escoger multiples

opciones arrojando los siguientes resultados:

e Mensajeria Instantdnea: 167 personas quienes representan el 83,5%
de la muestra.

e Redes sociales: 188 personas quienes representan el 94% de la
muestra.

e Juegos 154 personas quienes representan el 77% de la muestra.
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e Escuchar musica: 113 personas quienes representan el 56,5% de la
muestra
e Busquedas en Internet: 161 personas quienes representan el 80,5%

de la muestra.

4.12 Cantidad minima de juegos en el celular

En cuanto a la variable de cantidad de juegos, “menos de 5” obtuvo 126
personas que corresponde al 63% de la muestra; “entre 6-10" obtuvo 59 personas
con 29,5%; “entre 11-15” se encuentran 9 personas con 4,5% y “mas de 15" con

una frecuencia de 6 con un 3%(Ver anexo 15).

4.11 Cantidad de horas de juego al dia

En el caso de la cantidad de horas de juego al dia:“menos de 1” obtuvo una
frecuencia de 98 personas que representan el 49% del total de la muestra;“1” con
52 (26%); “2” obtuvo 29 personas (14,5%); “3” con una frecuencia de 11 personas
(5,5); “4” con un total de 8 personas (4%) y “Mas de 57, 2 personas (1,0%)(Ver
anexo 16).

4.12 Situaciones en las que suelen jugar en el celular

Por otra parte, las situaciones en las que suelen jugar se obtuvieron los

siguientes resultados:

e En casa, 148 personas quienes representan el 74% de la muestra.

e Enclase, 54 personas quienes representan el 27% de la muestra.

e En el trabajo, una frecuencia de 26 que representa el 13% de la
muestra.

e Enelreceso, 58 personas que representan 29% de la muestra.

e En el trafico, 137 personas quienes representan el 68,5% de la

muestra.
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e En Sala de Espera, 137 de frecuencia quienes representan el 68,5%
de la muestra.

e Otro con 41 personas quienes representan el 20,5% de la muestra.

4.13 Juegos de preferencia

Referente a los juegos de preferencia, se presentaron 5 casos con los
siguientes resultados: Minion Rush, el cual obtuvo 74 personas que representa un
total de 37%; Angry Birds Rio 2, escogido por 48 personas que representan 24%;
Temple Run: Valiente, con 38 personas representan 19%; Frozen Free Fall, con
una frecuencia de 14 (6,5%) y Los Simpsons: Springfield, obtuvo 27 personas
(13,5%).

4.14 Me gusta el juego

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 102 personas quienes representan 51% de la

muestra
e De acuerdo: 86 personas quienes representan 43% de la muestra.
e Indeciso: 9 personas quienes representan 4,5% de la muestra.
e Endesacuerdo: 2 personas quienes representan 1% de la muestra.
e Totalmente en desacuerdo: 1 persona que representa el 0,5% de la

muestra.

4.15 Aljugar, me siento conectado con la marca

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o
desacuerdo en una escala de 5 categorias (Ver Anexo 17):

e Totalmente de acuerdo: 20 personas quienes representan 10% de la

muestra
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e De acuerdo: 54 personas quienes representan 27% de la muestra.
e Indeciso: 55 personas quienes representan 27,5% de la muestra.
e Endesacuerdo: 46 personas quienes representan 23% de la muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 25 persona que representa el 12,5% de la

muestra.

4.16 Eljuego me ha motivado a comprar productos de la marca

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 6 personas quienes representan 3% de la
muestra

e De acuerdo: 25 personas quienes representan 12,5% de la muestra.

e Indeciso: 25 personas quienes representan 12,5% de la muestra.

e En desacuerdo: 59 personas quienes representan 29,5% de la
muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 85 personasque representan el 42,5% de

la muestra.

4.17 Considero que el juego promueve la marca

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o
desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 55 personas quienes representan 27,5% de la
muestra

e De acuerdo: 85 personas quienes representan 42,5% de la muestra.

e Indeciso: 23 personas quienes representan 11,5% de la muestra.

e Endesacuerdo: 20 personas quienes representan 10% de la muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 17 personasque representan el 8,5% de la

muestra.
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4.18 Me siento bien al jugarlo

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 68 personas quienes representan 34% de la
muestra

e De acuerdo: 101 personas quienes representan 50,5% de la muestra.

e Indeciso: 23 personas quienes representan 11,5% de la muestra.

e Endesacuerdo: 2 personas quienes representan 1% de la muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 6 personas que representan el 3% de la

muestra.

4.19 Me identifico con la marca/personaje

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 25 personas quienes representan 12,5% de la

muestra
e De acuerdo: 42 personas quienes representan 21% de la muestra.
e Indeciso: 49 personas quienes representan 24,5% de la muestra.
e Endesacuerdo: 46 personas quienes representan 23% de la muestra.
e Totalmente en desacuerdo: 38 personas que representan el 19% de la

muestra.

4.20 Me identifico con la marca/personaje

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 102 personas quienes representan 51% de la

muestra
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e De acuerdo: 86 personas quienes representan 43% de la muestra.
e Indeciso: 9 personas quienes representan 4,5% de la muestra.
e Endesacuerdo: 2 personas quienes representan 1% de la muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 1 personas que representan el 0,5% de la

muestra.

4.21 Descargasdel juego antes o después de la pelicula/serie

Referente a la descargas del juego, se obtuvieron las siguientes respuestas:
Antes: 50 personas quienes representan el 25% y Después: 150 personas quienes

representan el 75%.

4.22 ¢Existe algun elemento del juego que te haga asociar la marca
de la pelicula/serie?

En cuanto a los elementos del juego que los hace asociar la marca de la
pelicula/serie se obtuvieron los siguientes resultados: Si, 161 personas quienes

representan 80,5%.

4.23 De ser afirmativa la respuesta. Indica cual elemento

Los encuestados que respondian “Si” en la pregunta anterior, debian
responder cual elementodel juego los hace asociar la marca de la pelicula/serie, la
cual se dividié en tres categorias: Personajes, 129 personas quienes representan
79,6%; Logo, 4 personas quienes representan 2,5% y Ambientacion, 29 personas
quienes representan 17,9%.

4.24 ¢ Has realizado alguna compra en los juegos de teléfonos
moviles?

Para esta variable, se determinaron dos categorias: Si, 27 personas quienes

representan 13,5% y No, 173 personas guienes representan 86,5%.
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4.25 ¢ Cuales aspectos tomas en cuenta al tomar la decision de
compra?
Con respecto a los aspectos que toman en cuenta al tomar la decision de

compra, se obtuvieron los siguientes resultados: Precio, 81 personas quienes

representan 40,5% y Compra, 156 personas quienes representan 78%.

4.26 ¢Has realizado clic en la publicidad que aparece en los juegos?

Haciendo referencian al clic realizado en la publicidad que aparece en los
juegos, los encuestados respondieron lo siguiente: Si, 40 personas quienes

representan 20% y No, 160 personas quienes representan 80%.

4.27 ¢Realizaste la compra de un producto o servicio a través de la
publicidad presente en el juego?

En cuanto a la compra de un producto o servicio a través de la publicidad en
el juego, se obtuvieron los siguientes resultados: Si, 12 personas quienes

representan 6% y No, 160 personas quienes representan 80%.

4.28 De ser afirmativa la pregunta anterior, indica qué producto

En caso de ser afirmativa la pregunta de compra de un producto o servicio a
través de la publicidad en el juego, los encuestados respondieron si compraron un
producto o servicio a través de la publicidad en el juego, dando los siguientes
resultados: Elementos premium del juego, 10 personas quienes representan
41,7% yproducto/servicio no asociado al juego, 14 personas quienes representan
58,3%. Por otra parte, 176 personas no respondieron, representando el 88% de la

muestra.
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4.29 De ser negativa la pregunta, ¢buscaste mas informacion de un
producto promocionado en el juego?

En caso de ser negativa la pregunta, los encuestados respondieron si
buscaron mas informacion de un producto o servicio promocionado en el juego,
arrojando los siguientes resultados: Si, 27 personas quienes representan 14,1% y
No, 164 personas quienes representan 85,9%. Por otra parte, 9 personas no

respondieron, representando el 4,5% de la muestra.

4.30 Estarias dispuesto a recibir mas publicidad en el celular
obteniendo un beneficio

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias (Ver Anexo 18):

e Totalmente de acuerdo: 24 personas quienes representan 12% de la
muestra

e De acuerdo: 37 personas quienes representan 18,5% de la muestra.

e Indeciso: 42personas quienes representan 21% de la muestra.

e Endesacuerdo: 42 personas quienes representan 21% de la muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 75 personas que representan el 37,5% de

la muestra.

4.31 La publicidad en videojuegos me molesta

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o
desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 129 personas quienes representan 64,5% de
la muestra

e De acuerdo: 47 personas quienes representan 23,5% de la muestra.

e Indeciso: 10 personas quienes representan 0,5% de la muestra.

e Endesacuerdo: 10 personas quienes representan 0,5% de la muestra.
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e Totalmente en desacuerdo: 4 persona que representa el 2% de la

muestra.

4.32 Cuando la publicidad aparece en el juego la cierro sin ninguna
importancia
Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 104 personas quienes representan 52% de la
muestra

e De acuerdo: 44 personas quienes representan 22% de la muestra.

e Indeciso: 16personas quienes representan 8% de la muestra.

e En desacuerdo: 23 personas quienes representan 11,5% de la
muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 13 personas que representan el 6,5% de

la muestra.

4.33 Los juegos no deberian tener publicidad

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 93 personas quienes representan 46,5% de la
muestra

e De acuerdo: 62 personas quienes representan 31% de la muestra.

e Indeciso: 32personas quienes representan 16% de la muestra.

e Endesacuerdo: 0 personas quienes representan 0% de la muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 13 personas que representa el 6,5% de la

muestra.
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4.34 La publicidad en juegos es aceptable cuando los productos/
marcas son reales

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 40 personas quienes representan 20% de la
muestra

e De acuerdo: 65 personas quienes representan 32,5% de la muestra.

e Indeciso: 45 personas quienes representan 22,5% de la muestra.

e En desacuerdo: 25 personas quienes representan 12,5% de la
muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 25 personas que representan el 12,5% de

la muestra.

4.35 La publicidad en juegos es aceptable cuando los anuncios son
falsos, el producto o marca no existe

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 18 personas quienes representan 9% de la
muestra

e De acuerdo: 10 personas quienes representan 0,5% de la muestra.

e Indeciso: 16 personas quienes representan 8% de la muestra.

e En desacuerdo: 39 personas quienes representan 19,5% de la
muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 117 persona que representa el 58,5% de

la muestra.
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4.36 Prefiero pagar por un juego que no tenga publicidad

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 45 personas quienes representan 22,5% de la
muestra

e De acuerdo: 35 personas quienes representan 17,5% de la muestra.

e Indeciso: 52 personas quienes representan 26% de la muestra.

e En desacuerdo: 31 personas quienes representan 15,5% de la
muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 37 persona que representa el 18,5% de la

muestra.

4.37 Siel anuncio es conveniente con el juego no me molesta

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:

e Totalmente de acuerdo: 39 personas quienes representan 19,5% de la
muestra

e De acuerdo: 53 personas quienes representan 26,5% de la muestra.

e Indeciso: 51 personas quienes representan 25,5% de la muestra.

e Endesacuerdo: 24 personas quienes representan 12% de la muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 33 persona que representa el 16,5% de la

muestra.

4.38 Los juegos de marcas o productos que son entretenidos no me
irritan

Para esta variable, el encuestado debia expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo en una escala de 5 categorias:
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e Totalmente de acuerdo: 51 personas quienes representan 25,5% de la
muestra

e De acuerdo: 66 personas quienes representan 33% de la muestra.

e Indeciso: 32personas quienes representan 16% de la muestra.

e En desacuerdo: 23 personas quienes representan 11,5% de la
muestra.

e Totalmente en desacuerdo: 28 personas que representan el 14% de la

muestra.

4.39 Cruces de variables

A continuacion, se desarrollaran los cruces de variables que arrojaron una
relacion moderada y media y aquellas que a pesar de poseer una relacién muy

deébil o débil pueden realizar aportes importantes a esta investigacion.

4.39.1 Cruce Juegos de preferencia — ¢Descargaste el juego

antes o después de ver la pelicula/serie?

Entre estas variables la relaciéon es de 0,301, lo que indica una relacién débil.
Tomando en cuenta las respuestas de mayor frecuencia, aquellos que indicaron
jugar Minion Rush, Angry Birds: RIO 2, Temple Run: Brave (Valiente), Frozen:
Free Fall y Los Simpson: Springfield, son personas que indicaron descargar el
juego después de ver la pelicula/serie.

4.39.2 Cruce Juegos de preferencia — Elemento de la pelicula que

los usuarios asocian con el juego

Entre estas variables la relacion es de 0,424, lo que indica una relacion
moderada. Tomando en cuenta las respuestas de mayor frecuencia, aquellos que
indicaron jugar Minion Rush, Angry Birds: RIO 2, Temple Run: Brave (Valiente),

Frozen: Free Fall y Los Simpson: Springfield, son personas que indicaron que el
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elemento del juego que los hace asociar la marca de la pelicula/serie son los

personajes.

4.39.3 Cruce Juegos de preferencia — Compra de producto o

servicio a través de la publicidad en el juego

Entre estas variables la relacion es de 0,530, lo que indica una relacion
media. Tomando en cuenta las respuestas de mayor frecuencia, aquellos que
indicaron jugar Minion Rush, Angry Birds: RIO 2, Temple Run: Brave (Valiente),
Frozen: Free Fall y Los Simpson: Springfield, son personas que indicaron comprar

un producto o servicio no asociado al juego.

4.39.4 Cruce “Los juegos no deberian tener publicidad”— “Prefiero

pagar por un juego que no tenga publicidad”

Entre estas variables la relacion es de 0,435, lo que indica una relacion
moderada. Tomando en cuenta las respuestas de mayor frecuencia, los datos
obtenidos indicaron que las personas indicaron estar totalmente de acuerdo con

ambas afirmaciones.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion, se realizara un analisis exhaustivo sobre los resultados
obtenidos mediante el instrumento aplicado, el cual se presentard de acuerdo a
cada objetivo planteado para la elaboraciéon del estudio. El analisis estard

sustentado en el marco conceptual y referencial presentado anteriormente.

En cuanto al perfil demografico de los videojugadores, los datos indicaron
gue los usuarios en la muestra tienen una edad comprendida entre 20-24 (53,0%),

es fundamentalmente femenina (62,5%) y a su vez, de estado civil soltero(94%).

Figura #25Edad promedio de la muestra
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Figura #26Género predominante de la muestra
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En comparacion con los datos presentados por ESA (2014) en la poblacion
estadounidense existe una diferencia en cuanto a la edad del jugador, debido a
gue indican que la edad promedio es de 31 afos. Sin embargo, se presentan
coincidencias en cuanto a que las mujeres mayores de edad representan un
porcion significativa dentro de la comunidad de videojugadores. Referente al
estudio realizado por Bello, L. y De Abreu, D. (2014) en la poblacion venezolana,
se observa una coincidencia en la edad, ya que la mayoria de los videojugadores
tiene entre 18-27 afos de edad. En contraste, se nota una diferencia con respecto
al género predominante, ya que los autores sefialan que la poblacién masculina es

significativamente mayor gue la femenina.

No obstante, se encuentran estudios que avalan los resultados obtenidos en
esta investigacion con respecto a que el género femenino representa un segmento
significativo dentro de los videojugadores. Con base en esta afirmacion, estos
reportes revelan que en los jugadores de Norte América, 52% de las mujeres
juegan juegos en linea cada mes en comparacion con el 32% de los hombres (Wifi

Technology News c.p Gurau, C. 2008).

Conforme al perfil psicografico, se obtuvo que los usuarios pertenecen al
Nivel Socioeconémico C (57,5%), la mayoria de la muestra reside en Distrito
Capital (71,5%) tienen un grado de estudio de bachiller (49%) y tienen como

ocupaciéon primordial estudiar (76%).

Figura #27Nivel Socioecondémico de la muestra

100%

90%

80%

70%

57,5%

60%

50%

40%

30%

0,
0% 21% .
10% 1% 5%
0% ||
A B C D E

95



Figura #28Porcentaje de ocupacién de la muestra
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El promedio de celulares es de uno por persona (75%) con preferencia al
sistema operativo Android (62,5%). Estas personas generalmente utilizan su
teléfono celular para redes sociales (94%), mensajeria instantanea (83,5%),
busquedas en internet (80,5%), juegos (77%) y por ultimo, escuchar masica
(56,5%).

Figura #29Uso que le otorga la muestra a su teléfono celular
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Referente a los juegos, los usuarios que conforman la muestra indicaron
tener una cantidad minima de juegos de menos de 5 juegos, quienes aseguran
jugar al diamenos de una hora. Por otra parte, estas personas generalmente
suelen jugar en casa (74%), en el trafico (68,5%) y en las salas de espera (68,5%),

por lo que se puede deducir que juegan Unicamente en su tiempo libre.
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Figura #30Situaciones en las que juega la muestra
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Del total de los jugadores de la muestra, 90% afirmo jugar en sus teléfonos
inteligentes, mientras que el 10% expres6 no jugar en estos dispositivos. Por
ende, se puede inferir que estos ultimos utilizan otros dispositivos como las
tabletas para jugar los juegos de preferencia presentados como casos de estudio.
Asimismo, se puede contrastar estos resultados con los datos obtenidos por el
estudio de ESA (2014), los cuales exhortaron que 53% de los hogares
estadounidenses juegan en los teléfonos inteligentes y 41% juegan en dispositivos
con conexion inalambrica. Lo anteriormente expuesto, puede compararse con el
estudio de Bello, L. y De Abreu, D. (2014) aplicado a la poblacién venezolana,
gueexpone la preferencia por los teléfonos inteligentes (55%) y tabletas (45%), lo

gue sugiere gue la preferencia por los teléfonos inteligentes es mayor.

Vinculado a lo expuesto en el marco conceptual, se entiende que preferencia
es el valor que alguien o algo le otorga a una persona o cosa (www.rae.es). Por tal
efecto, los resultados arrojados por la encuesta denotaron que el juego de mayor
preferencia fue Minion Rush con 37%, Angry Birds: Rio 2 con 24%, Temple Run:
Brave (Valiente) con 19%, Los Simpson: Springfield con 13,5% y finalmente,

Frozen: Free Fall con 6,5%.
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Figura #31Los juegos de preferencia de la muestra
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Con base en el marco referencial, estos juegos se encuentran dentro de la
tipologia de advergaming,demostrativa. Chen y Rigel (2001) definen esta como la
interaccion que tiene el jugador con el producto, marca y servicio en el contexto
del juego. Con respecto a Minion Rush, el videojugador interactia con la marca al
personificar a los minions, quienes son los protagonistas de la pelicula.
Conjuntamente, la ambientacion del juego es propia del contexto donde se
desarrolla la misma y esto contribuye al objetivo del advergaming, ya que facilita la
recordacion de la marca, porque el jugador debe estar absolutamente concentrado
en todos los detalles si quiere ganar la partida (Clemente, J. y Abuin, N. c.p
Martoneli, C. y Rom, J. 2011).

Por su parte, los jugadores de Angry Birds: Rio 2 se relacionan con la marca
a través de los personajes de la pelicula que forman parte de la ambientacién del
juego inspirada en la misma. Con referencia al juego Temple Run: Brave (Valiente)
tiene un estilo similar a Minion Rush, debido a que el videojugador personifica a la
protagonista de la pelicula durante el desarrollo del juego ambientado en la
misma. Y por ultimo, en Los Simpsons: Springfield y Frozen: Free Fall, los
jugadores se conectan con la marca a través de los personajes y la ambientaciéon

propias de la serie y de la pelicula.

Entorno a esto, los usuarios indicaron que el elemento clave que los hace

asociar el juegoconla marca de la pelicula son los personajes (79,6%). Recordar al
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personaje implica que este de mayor importancia que otros elementos como el
logo del juego (2,4%) y la ambientacion (17,9%). Tomando en cuenta la relacion
de juegos de preferencia con elemento de la pelicula que los usuarios asocian con
el juegoes de 0,424; considerandose una relacibn moderada, debido a que los

elementos forman una parte esencial para cada juego.

Figura #32Elementos de la pelicula que la muestra asocia al juego
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Tabla #7Relacion de juegos de preferencia con elemento de la pelicula que los usuarios asocian

con el juego
De ser afirmativa la respuesta. Indica cual
glementa
Personajes Logo Ambientacidn Total
Casos de estudio  Minion Rush 65 1 2 68
Angry Birds RIO 2 19 3 13 35
Temple Run Valiente 16 0 8 24
Frozen Free Fall 7 0 4 11
Los Simpsons: 22 0 2 24
Springfield
Total 128 4 249 162

Asi como lo avala el estudio realizado por De Almeida, B. y De Almeida, I.
(2013), el 60% de los jugadores que conocian la pelicula manifestaron que el uso
del personaje principal, Minion, como personaje del juego era un elemento
potencial para reforzar la referencia de marca. Esto mismo se aplica a los otros
juegos de preferencia, debido a que los protagonistas son los personajes

principales de la pelicula o serie.
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Sin embargo, en el caso de Angry Birds: Rio 2 se observa una diferencia
debido aque los usuarios sefialaron que ademas de identificar a los personajes
también reconocieron la ambientacion como un elemento fundamental para
asociar el juego con la marca de la pelicula. Lo cual es favorable para la marca,
debido a que el objetivo de este advergame es impulsar el reconocimiento de

marca mediante la ambientacion.

En cuanto a la encuesta realizada para medir la efectividad del advergaming,
se tomaron en cuenta las percepciones, emociones y actitudes de los individuos
hacia la marca segun su grado de acuerdo. Se observé que un mayor nimero de
encuestados indic6 estar totalmente de acuerdo (51%) con que les gusta el juego;
totalmente de acuerdo (27,5%) y de acuerdo (42,5%) con que el juego promueve
la marca; totalmente de acuerdo (34%) y de acuerdo (50,5%) con sentirse bien al
jugarlo, yfinalmente, los jugadores también expresaron estar deacuerdo (27%) e

indecisos (27,5%) con sentirse conectados con la marca.

Figura #33Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacion “Me gusta el juego”
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Figura #34Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacién “Considero que el juego promueve la
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Figura #35Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacion “Me siento bien al jugarlo”
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estas personas

también opinan estar

totalmente en

desacuerdo (42,5%) con que el juego los ha motivado a comprar productos de la

marca y a su vez, se encuentran indecisos (24,5%) y en desacuerdo (23%) con

sentirse identificados con la marca o personajes.
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Figura #36Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacién “El juego me ha motivado a comprar
productos de la marca”
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Figura #37Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacién “Me identifico con la

marca/personaje”
100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30% 21% —24,5% 23% 1o

20% —13% .

10%

o R . . i
Totalmente Deacuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en

desacuerdo

Segun los criterios de advergaming, los datos anteriormente expuestos
indican que los jugadores obtienen una experiencia agradable, pero estan
conscientes de que el juego cumple un fin publicitario. Esto quiere decir que, si
bien estas personas interacttan a gusto y tienen conocimiento del objetivo
promocional de la marca, no se logran incrementar los efectos afectivos como
propone Adelantado, E. y Marti, J. (2012).

La muestra revel6 descargar el juego después (75%) de ver la pelicula, por lo
tanto el juego fue promovido por la misma. Debido a esto, los juegos no

cumplieronsu objetivo de promover la pelicula, pero si aumentd los efectos
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cognitivos: recuerdo y reconocimiento de marca (Marti, J. 2010).Entre estas

variables no se encontré una relacion significativa (Ver Anexo 19).

Figura #38Porcentaje de la muestra que descargo el juego antes de ver la pelicula/serie

Por otra parte, los advergames también recurren al marketing moévil para
relacionarse con sus consumidores de forma interactiva con el fin de transmitir
mensajes, ofertas o productos del juego, otros juegos o productos no asociados a
los mismos (Mobile Marketing Association s.f.). Los desarrolladores del juego
permiten la publicidad de productos o servicios ajenos al juego con el objetivo de
obtener patrocinadores identificados (Kotler, P. Y Armstrong, G. 2003).

A pesar de que los resultados de los estudios realizados por Winkler y
Buckner (2006) sefialan que los jugadores de advergames son muy receptivos a
los mensajes publicitarios o al menos al producto/marca que se inserta en el
juego, los encuestados asegurarondejar de jugar el juego por la aparicion de

publicidad representando el 52,5% de la muestra.

Figura #39Porcentaje de la muestra que dejaria de juegar el juego por la aparicién de publicidad
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El resultado expuesto anteriormente, se encuentra relacionado con las
actitudes que experimentanlos usuarios en cuanto a la publicidad presente en el
juego, que se refiere a la promocion de ideas, productos o servicios realizadas por
un patrocinador especifico (Kotler, P. y Armstrong, G. 2003) que puede estar

asociado o no al juego.

La reaccion de los jugadores frente a la publicidad en los videojuegos
generalmente es negativa. Partiendo de este supuesto, los encuestados indicaron
estar totalmente de acuerdo (52%)con cerrarla sin ninguna importancia. A la
mayoria de la muestra (64,5%) le molesta su aparicién e incluso, manifestaron no
estar dispuestos a recibir mas publicidad a cambio de un beneficio (37,5%), lo que
sugiere una relacion media entre ambas variables (0,47).

Figura #40Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacion “Cuando la publicidad aparece en el
juego la cierro sin ninguna importancia”
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Figura #41Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacién “La publicidad en videojuegos me

molesta”
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Tomando en cuenta la relacion los juegos no deberian tener publicidad con
prefiero pagar por un juego gue no tenga publicidad es de 0,435; considerandose
una relacion moderada. Esto se evidencia, debido a que las respuestas con
respecto a estas variables obtuvieronel porcentaje de mayor acuerdo.

Tabla #8Relacion los juegos no deberian tener publicidad con prefiero pagar por un juego que no
tenga publicidad

Prefiero pagar por un juego que no tenga publicidad
Totalmente

Totalmenta
de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En
desacuerdo

en
desacuerdo

Total

tener publicidad

Los juegos no deberian

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Indeciso

36
5
3

9
16
g

21
22
9

12
7

1

]
7
]

a3
62
32

Totalmente en 1 2 0 4 6 13
desacuerdo

Total 45 35 52 31 37 200

A pesar de que los resultados obtenidos demuestran que los videojugadores
perciben la publicidad de forma negativa, se debe considerar una de las
caracteristicas del advergaming propuesta por Marti, J. (2010), la cual expone que
el usuario pasa mayor tiempo jugando a diferencia del tiempo en ver una
publicidad en television o un anuncio de prensa. Esto representa una oportunidad
para la publicidad, debido a que el anuncio sera capaz de captar la absoluta
atencion del usuario. Igualmente, esta publicidad implica bajos costos si se emplea

la estrategia de costo por clic (CPC) mencionada en la teoria, esto puede ayudar a
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los anunciantes a tener conocimiento sobre el comportamiento de los
consumidores con respecto a la publicidad. En este sentido, se puede medir la
efectividad y atractivo de las campafias mediante la cantidad de clic realizados en
los anuncios. De esta forma, se pueden detectar fallas en la estrategia que pueden
ser mejorarlas y en el caso contrario, implementarlas como modelo para futuras

campanfas digitales.

En cuanto a las reacciones, gran parte de la muestra acepta la publicidad
siempre y cuando los productos o marcas sean reales (32,5%), mientras que los
anuncios falsos o cuando el producto o marca no existe (58,5%) no los aceptan.

Figura #42Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacion “La publicidad en juegos es aceptable
cuando los productos/marcas son reales”

100%
90%
80%
70%
60%
50%

40% 32,5%

o, P
0% 50 22,5%

o 147 Co
20% 12 5% 12,5%
0%

Totalmente de De acuerdo Indeciso  EndesacuerdoTotalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura #43Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacion “La publicidad en juegos es aceptable
cuando los anuncios son falsos, el producto o marca no existe”
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Lo que quiere decir, que mientras el anuncio sea mas conveniente con el
videojuego, apoyado por los resultados con un 26,5%, el nivel de aceptacion seré
mayor. A su vez, esto indica que si los anuncios son mas entretenidos, menos
irritarédn a los consumidores permitiendo captar su atencion.

Figura #44Grado de acuerdo de la muestra con la afirmacion “Si el anuncio es conveniente con el
Jjuego no me molesta”
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Ademéas de estimular la interaccion del consumidor con la marca, el
advergaming permite incentivar la compra de productos asociados a los juego de
los teléfonos inteligentes. En cuanto al estudio de este efecto, se puede decir que
la eficiencia de la publicidad en los juegos no ha sido dptima porgue los usuarios
no realizan compras; esto se puede respaldar con el resultado con que 86,5% de
los individuos no realizan compras a través de los teléfonos moviles. Asimismo, al
momento de preguntarles a los videojugadores qué aspectos tomaban en cuenta
en su proceso de decision de compra, estos seleccionaron el método de pago
(78%) por encima del precio (40,5%). A raiz de este resultado, se puede inferir que
esta prioridad que los jugadores le otorgan al método de pago puede estar
relacionado con el control cambiario aplicado en el pais expuesto en el marco

referencial.
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Figura #45Porcentaje de la muestra que ha realizado compras de productos o servicios a través de
la publicidad en el juego

Si
6%

Figura #46Aspectos tomados en cuenta por la muestra en el proceso de decisién de compra

Otra forma por la cual los usuarios pueden realizar compras en el juego es
mediante la publicidad de otros productos presente en los mismos. Este aspecto
se pudo evaluar en los encuestados a través del clic realizado en el anuncio, lo
cual obtuvo un resultado negativo de 80%, y tampoco demostraron interés en
buscar mas informacion sobre el producto promocionado (85,9%).

Figura #47Porcentaje de la muestra que ha realizado clic en la publicidad que aparece en los
juegos
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Figura #48Porcentaje de la muestra que no efectuaron ninguna compra, pero buscaron mas
informacion del producto o servicio promaocionado en el juego

Del porcentaje restante (20%), que si realizaron clic en los anuncios, 6%
completd la transaccion. Con base en la afirmacion anterior, los consumidores
sefialaron que los productos o servicios adquiridos fueron principalmente
producto/servicio no asociado al juego (58,3%) y elementos premium del juego
(41,7%).Tomando en cuenta la relacion entre los juegos de preferencia y
compraron un producto o servicio a través de la publicidad en el juego es de
0,530; considerandose una relacién media.

Figura #49Porcentaje de la muestra que ha comprado un producto o servicio a través de la
publicidad en el juego
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Tabla #9Relacion entre los juegos de preferenciay compraron un producto o servicio através de la

publicidad en el juego

De ser afirmativa la pregunta
anterior, indica qué producto

Producto/Sery

Elementos icio no
premium del asociado al
juego juego Total
Casos de estudio  Minion Rush i} 3 9
Angry Birds RIO 2 1 L) 4]
Temple RunValiente 3 1 4
Frozen Free Fall 0 2 2
Los Simpsons: 0 4 4
Springfield
Total 10 14 24

Con los distintos elementos expuestos,

se puede inferir que una de las

dificultades que presentan los usuarios que hacen clic en la publicidad mas no

llegan a completar la compran se debe a la pagina de destino una vez realizado el

clic en el anuncio, ya que si esta no coincide con el producto promocionado los

usuarios tienden a abandonar el sitio. Otro obstaculo que se puede presentar es

durante el embudo de conversion, debido a que si representa gran complejidad

para el usuario, este renunciara a la compra.
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VI. CONCLUSIONES

En una pareja siempre hay intereses en comun, para efectos de este estudio,
uno de los investigadores es aficionado a los videojuegos mientras el otro
investigador posee una preferencia por la tecnologia en los teléfonos inteligentes,
asi que decidieron unirse para explorar un tema que une los videojuegosy los
teléfonos inteligentes con la publicidad. De alli, surge el concepto de advergaming,
una innovadora herramienta que desarrolla videojuegos orientados a cumplirfines

publicitarios.

En Venezuela, como consecuencia de la revolucion de los teléfonos
inteligentes, el sector de los videojuegos ha obtenido un mayor alcance en la
poblacion. Debido a esto, se han desarrollado diversos juegos dirigidos a distintos
publicos logrando un firme posicionamiento en el mercado por lo que se han
convertido en un foco atractivo para la inversion publicitaria, pasando de

desarrollar juegos tradicionales a advergames.

De esta manera, se pudieron establecer los efectos, actitudes y percepciones
gue genera el advergaming en los usuarios de teléfonos inteligentes en el pais,
ademas de conocer los diversos factores que debe cumplir el advergaming, como
la creacion de un concepto que transmita de forma efectiva el mensaje y despierte
el interés de los usuarios, para finalmente despertar ilusiones y sentimientos en el

mismo para con la marca.

A partir de este estudio, se puede observar las ventajas del uso de los
videojuegos en las comunicaciones de marketing para las marcas o empresas
para alcanzar distintos objetivos: desarrollar actitudes y percepciones positivas

hacia la marca, incrementar el reconocimiento y la preferencia por la marca.

Ademas, es una herramienta en crecimiento que permite escapar de la
saturacion publicitaria, reducir los costos de inversidon, asi como aumentar el

tiempo de exposicién entre la marca y los consumidores.
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También presenta una oportunidad para conectar la marca con los
consumidores en su vida diaria, de manera que esta interaccion se vuelve natural

y la marca esta presente en los momentos de entretenimiento.

Asimismo, es importante que el desarrollo de los advergamesesté sustentado
en los objetivos de comunicacion y asi lograr una comunicacion eficaz. Es
fundamental, realizar un seguimiento de las opiniones y percepciones de los
consumidores y cOmo van cambiando las mismas con respecto al uso de este tipo
de comunicacién con el fin de implementar cambios y mejoras en los préximos
advergames.

Por udltimo, aunque el estudio demostré que la percepcion de la publicidad en
los juegos es negativa, se detectd segun el andlisis de la distintas variables que el
problema se presenta en la forma de desarrollar la publicidad en los videojuegos,
para ello se consideraron varios aspectos a mejorar, como por ejemplo:
interactividad, dinamismo, elementos gréficos y la conveniencia con el juego.
Ademas, esta herramienta implica bajos costos de inversién para los anunciantes
con respecto a otros medios. Tomando en cuenta estos factores, se optimizara la

inversion y el grado aceptacién sera mayor.
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego de concluir la presente investigacion, se realiza las siguientes

sugerencias:

e Se sugiere desarrollar advergames en los cuales la tematica se
desenvuelva entorno al personaje principal, ya sea de la pelicula, serie
o0 marca. En el caso de que las marcas no tengan un personaje
principal, se recomienda desarrollarlo de manera que los usuarios se
sientan identificados e interactien con la marca.

e EI advergame debe tener un objetivo simple. De esta forma, se
mantiene enganchado y entretenido al usuario integrando la conexion
en linea, que ademas de promocionar el juego en las redes sociales
entre sus amigos y conocidos, genera competitividad e interactividad
entre los mismos haciendo que el jugador regrese por mas.

e Referente a la publicidad en los juegos, se debe tomar en cuenta
ciertos aspectos: el anuncio debe ser llamativo implementando una
paleta de colores y a su vez dinAmico e interactivo para permitirle al
usuario diferenciar a primera vista el anuncio del juego. Es importante
gue el aviso también incluya un llamado a la accion mediante el cual
se invita al usuario a realizar una determinada actividad, como por
ejemplo: jCompre ahora!, jLlame ya!, entre otros.

e En conjunto con los elementos de disefio anteriormente mencionados,
se debe considerar el publico objetivo al que va dirigido el juego. De
esta forma, los anuncios publicitados estaran acordes al mismo, se
podrd aumentar su eficacia y se generard menos rechazo por parte del
publico.

e Para disminuir el rechazo de la publicidad en los juegos, se
recomienda que su aparicion no interrumpa el desarrollo del juego

sino al finalizar su partida o cuando se realice pausa en el juego.
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Al tomar en cuenta que los videojugadores venezolanos compran en
funcibn del método de pago, una propuesta para incrementar las
ventas en el pais es desarrollar un sistema de pago que se adapte a la
moneda local, de esta manera los usuarios no tendran que hacer uso
de su cupo electrénico. Por ejemplo: implementar el sistema prepago
en linea, PagoFlash (www.pagoflash.com) como método de pago.
Crear alianzas con empresas de telecomunicaciones para realizar
transacciones mediante tarjetas telefonicas.

En cuanto a las futuras investigaciones sobre el tema, se recomienda
combinar los distintos métodos de investigacion: entrevistas,
cuestionarios, focus group, con la observacion, en la cual se podra
capturar en su totalidad la experiencia del videojugador interactuando
con el juego.

Es importante que tanto los anunciantes como las agencias de
publicidad en Venezuela estén actualizados con respecto al
advergaming para poder implementar esta herramienta en el mercado,
debido a que esta técnica representa una ventana para la publicidad

en el pais.
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X ANEXOS

Anexo 1. Validacion del instrumento Jennifer Cuns
|
U ( : A B § } Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
I & g

Caracas, Abril de 2014

Yo, _\Jt’hn;lfe( QUws CMEEO portador de la cédula de
identidad \}- I3 3R3.013 _, certifico la validacién del instrumento que seré

aplicado para la recoleccion de la informacién para elaborar el Trabajo de Grado

que lleva por titulo: Advergaming en los teléfonos inteligentes a los estudiantes de
pregrado de la UCAB.

Att.
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Anexo 2. Validacion del instrumento Alejandro Rios
LA
B ' \ Universidad Catdlica
UCA j ANDRES BELLO
" .

Caracas, Junio de 2014

Yo, ALE)ANDLP  Ribs portador de la cédula de
identidad 3. 633. €75 , certifico la validacién del instrumento que sera

aplicado para la recoleccion de la informacion para elaborar el Trabajo de Grado
que lleva por titulo: Advergaming en los teléfonos inteligentes a los estudiantes de
pregrado de la UCAB.

Att.
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Objetivo General

Medir la efectividad del advergaming

Objetivos especificos

Identificar variables demograficas Yy psicograficas en los usuarios de
teléfonos inteligentes que estén expuestos al advergaming.
« Determinar las actitudes y percepciones que genera el advergaming en los

teléfonos inteligentes.
« Identificar los efectos del advergaming en los teléfonos inteligentes.

Definicién operacional

Tabla #1. Operacionalizacién objetivo 1 (Elaboracion propia)

Obijetivo: Identificar variables demograficas y psicograficas en los usuarios de

teléfonos inteligentes que estén expuestos al advergaming

Variable Dimension Indicadores Reactivos
Edad

Sexo
Edo. Civil
Municipio donde
vive

Demogréficas

Estudios Nivel de estudio
Profesiéon Profesion
Nivel socio- Ingreso Mensual
econémico Tipo de vivienda
Cantidad de J
celulares
Sistema operativo
del celular
Aparte de las
Estilo de vida funciones  basicas
del celular. Marque
con una X ¢;Qué
otras funciones le
das a tu teléfono?

| Cantidad minima

Perfil
Psicograficas

-
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de juegos en el
celular

Cantidad de horas
de juego al dia

Situaciones en las ‘
que juega

Marca con una X los
juegos que tienes
en tu celular y
sueles jugar

Tabla #2 Operacionalizacién objetivo 2 (Elaboracién propia)

Objetivo: Identificar las actitudes y percepciones que genera el advergaming en los
teléfonos inteligentes en los estudiantes de pregrado de UCAB Montalban.

Variable

Dimensién

Indicadores

Reactivos

Actitud
Percepcion

Afectiva

Sentimientos a
favor o en contra

;Qué emociones
presentas al jugar
los juegos
marcados en la
pregunta anterior?
Seleccione la
opcion del 1 al 5
segun su grado de
acuerdo

?

{Lu’\'\ )
LA rl‘&\l‘

P\ N'\,L‘I\l‘:h

Conductual

Reaccion

.Descargaste el

juego antes O
después de ver la
pelicula/serie?

¢ Existe algun
elemento del juego
que te haga
asociar la marca
de la
pelicula/serie?

De ser afirmativa
su respuesta,
indique cudl.

aparicion de la

¢ Dejarias de jugar
un juego por la

publicidad?
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f

¢(Qué reacciones
presentas cuando
aparece publicidad
en el juego?
Seleccione la
opcion del 1 al 5
segun su grado de
acuerdo.

L’___.f

Tabla #3 Operacionalizacién objetivo 3 (Elaboracion propia)

[ﬁbjetivo: Identificar los efectos que genera el advergaming en los teléfonos
inteligentes en los estudiantes de pregrado de UCAB Montalban.

Variable

Dimensién

Indicadores

Reactivos

Compra

Decision de
compra

Tipo de decision

¢Has realizado
alguna compra en
el juego?

¢Cudles aspectos
tomas en cuenta al
tomar la decision
de compra?

¢ Has realizado clic
en la publicidad
que aparece en el
juego?

Justificacion de la
persona que toma
la decision

¢ Realizaste la
compra de un
producto o servicio
a través de la

publicidad
presente en el
juego?

De ser afirmativo,
indica qué
producto

De ser negativo,
¢buscaste = mas
informacién de un
producto
promocionado en
el juego?
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Anexo 3. Validacion del instrumento Pablo Ramirez

Universidad Catodlica
UCAB ANDRES BELLO

Caracas, Junio de 2014

Da J(()rpa?'m [e?l UL/'TSIA/L) portador de la cédula de
identidad 5_8 ZOQ S cert‘flc’o la validacion del instrumento que sera

aplicado para la recoleccion de la informacion para elaborar el Trabajo de Grado

que lleva por titulo: Advergaming en los teléfonos inteligentes a los estudiantes de
pregrado de la UCAB.

Att.
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Definicién operacional

Tabla #1. Operacionalizacion objetivo 1 (Elaboracion propia)

Objetivo:

teléfonos inteligentes que estén expuestos al advergaming

Identificar variables demograficas y psicograficas en los usuarios de |

L*Qvns \

| Variable Dimension

A Indicadores

Demogréficas

~+§O

—C(;l) 14 -

20-26, ’25 ch
o-3 4, 3¢ ~ 8]
q‘,,aa_‘-\S" t5.

o & Edad

Sexo
Edo. Civil %, |
Municipio donde
vive .

Perfil

Estudios

Nivel de estudio’/}

Profesion

Profesion '/ |

Nivel socio-
econémioo

Ingreso Mensual

Tipo de vivienda ¥},

M—V“‘ oy, /

Cantidad de —
celulares X

Sistema operativQ
del celular A4

Apane de las
'| funciones basicas
del celular.
Marque con una X
:Qué otras

tu teléfono?

Jq?

\

funciones lg das a |

THew

Cantidad minima
de juegos en el
celular

Cantidad de horas
de juego al dia

R

Situaciones en las
que juega_

A7

Marcacomurma—X
4es- juegos que
tienes en tu celular

o

y sueles jugar

labla #2 Operacionalizacion objetivo 2 (Elaboracién propia)
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Objetivo: Identificar las actitudes y percepciones que genera el advergaming en los
teléfonos inteligentes en los estudiantes de pregrado de UCAB Montalban,

[ Variable ’ Dimensién Indicadores -ReaTtives l*? W
¢Qué emociones
Sentimientos a presentas al jugar ‘
favor o en Qntra los . juegos
Afectiva Gead ;"”‘Su marcados en |la
g egunta anterior?
Enocom A cueedo pay G | |
CO\(& (e} U\’\O\AQ
\CLLPVQPJes}\Cr’\
¢Descargaste el ¥
juego antes o< 0/0
después de ver la
] pelicula/serie?
Actitud (Existe « algun %
Percepcion . elemento del juego o il
que {e——haga |& '
1 asociar la marca | & m
de la
Conductual Reacciorr pelicula/serie?
De s va
su a,
indidue cual.
¢Dejarias de jugar 5
un juego por la| /5

aparicion de Ila
publicidad?

¢Qué reacciones

presentas cuando
aparece pubhcndad
el

en
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Tabla #3 Operacionalizacién objetivo 3 (Elaboracién propia) .

Objetivo: Identificar los efectos que genera el advergaming en 10s 61Gfonos '

inteligentes en los estudiantes de pregrado de UCAB Montalban. Jtew s

Variable Dimension Indicadores —Reactives

Aor |

—
¢Has  realizado |, B &
Yo ALPLYSPAS | Ji0ina compra en ¢ M ‘&u’%
ue?ﬁo@w el juego? AT 1™
an fFuvoan T CLA )
: ales aspectos ())/)'

S precs tomas)en cuenta al

FipodedeTision | tomar la decision

de compra?

¢Has realizado clic
en la publicidad | X
que aparece en el
juego?

Realizaste 4&@\(»9 pex> @,
compra de unTy IS
producto o servicio | (46 w\w 1
Justificaciondela |a traves de la
persona que toma | publicidad \ o e

la decision presente en el “e

Compra

juego?

De ser afirmativo, |!

indica - qué C‘(PO‘VO\
producto— cadles |

<Jle—se\negaﬁvo, P

; buscaste™) mas
informacion de un
producto
promocionado en
el juego?
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Anexo 4 Cuestionario de Advergaming “Google Formularios”

¢Juegas en el celular? *

Los jusgos a evaluar son: Minion Rush (31i Villano Favorito), Angry Birds: Rio, Temple Run:
Valiente (Brave), Frozen: Free Fall v Los Simpsons: Springfield Por lo tanto, para realizaria
encuesta debes haber jugadoojugar algunode ellos.

© No

Edad *
© 14-19
© 20-24
) 25-29
© 30734
@ 35739
| 40742
© 45749
O Masdeso

Sexo *
© Masculino

) Femenino

Indica tu estado civil actual *
Soltero/a

© Casado/a

© Divorciado/a
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Indica el sector o urbanizacion donde vives *

Indica la ciudad donde vives *

Indica tu grado de estudio *
© Bachiller

O Técnico Superior Universitario (TSU)
) Estudios de pregrado

) Estudios de postgrado

Indica tu ocupacion *

! Estudiante
! Empleado
|| Dezempleado

Indica tu ingreso familiar mensual aproximado *
referido al ingreso por trabajo propiou otras fusntes

) Hasta 6.800 BsF.

( Hasta 10.500 BsF,

(» Hasta 25.000 BsF,

© Hasta 65.000 BsF,

O Mas de 65.000 BsF,
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Indica el tipo de vivienda *
© Quinta

(» ApartamentooCaza

) AnexodeQuinta

) Habitacién alquilada (de caza o apartamento)
& Rancho

¢Cuantos celulares personales tienes? *
Q1

©2

@3

& Masde3

¢Cudl sistema operativo tiene tu celular/es? *
[} i0S (iphone)

I Android

[ Windows Phone

J Otro

Aparte de las funciones basicas del celular. éQué otras
funciones le das a tu teléfono? *
Puedes marcar variasopcionss
[ Menszajeria instantanea
| Redes Sociales
[ Juegos
[ Escuchar musica
| Busquedas en internet

¢Cudl es la cantidad minima de juegos en tu celular? *

& Menoszdes
© Entre6-10
O Entrei1-15
O Masde:s

¢Cuantas horas juegas al dia? *

) Menosde:

O34
O Maszdes
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¢En cudles situaciones sueles jugar en el celular? *

[ Encasa

[ Enclaze

[ Enel trabajo
[} En receso

[ Enel trafico
[ Saladeespera
[} Otro

Selecciona el juego de tu preferencia que tienes en el celular
y sueles jugar *

Marca solouno

& Minion Rush (Mi Villano Favorito)

& Angry Birds Rio

& Temple Run: Valiente (Brave)

() Frozen FreeFall

& Los Simpsons: Springfield

¢Qué emociones presentas al jugar los juegos marcados en la
pregunta anterior? *

seleccione la opcion segun su grado de acuerdo.

Totalmente : En Totalmente
deacuerdo Deacuerdo Indeciso desacuerdo en
desacuerdo
Me gusta el juego Q Q (5] Q Q
Aljugar, me
siento conectado () QO (o] ) O
con la marca
Eljuegomeha
motivadoa
comprar (@) (6] Q Q Q
productosdela
marca
Consideroqueel
juego promueve Q Q Q Q Q
lamarca
Mesientobien al < .
% Q o Q o o
jugarlo
Me identifico con
la @ O @ Q ()

marca/personaje
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¢Descargaste el juego antes o después de ver la
pelicula/serie? *

() Antes

 Despueés

¢Existe algun elemento deljuego que te haga asociar la
marca de la pelicula/serie? *

o si

© No

De ser afirmativa la respuesta. Indica cudl elemento
( Perszonajes

) Logo
) Ambientacion

¢Has realizado alguna compra en los juegos de teléfonos
moviles? *

¢Cudles aspectos tomas en cuenta al tomar la decision de
compra? *

(.} Precio

[ Métodode page
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¢Has realizado clic en la publicidad que aparece en los
juegos? *
o si

¢Realizaste la compra de un producto o servicio a través de
la publicidad presente en el juego? *
o si

De ser afirmativa la pregunta anterior, indica qué producto
Elementos premium del juego esta referido a items extraque sirven parasubirde nivel,
bonificaciones, monsdas, gemas, diamantes, segun como 523 el jusgo

& Elementos premium del juego

& Producto/Servicio noasociado al juege

De ser negativa la pregunta, cbuscaste mds informacion de
un producto promocionado en el juego?

O Neo

¢Dejarias de jugar un juego por la aparicion de la publicidad?
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éQué reacciones presentas cuando aparece publicidad en el

juego? *
Totalmente
de acuerdo
Estaria
dispuestoa
recibir mas

publicidadenel (0]
celular

obteniendoun
beneficio

La publicidad

en videojuegos (0]
me molesta
Cuandola
publicidad
apareceen el
juegolacierro
sinninguna
importancia
Losjuegos no
deberian tener Q
publicidad

La publicidad
enjuegos es

aceptable

cuando los (5]
productos [

marcas son

reales

La publicidad

enjuegos es

aceptable

cuando los =
anuncios son

falsos, el

productoo

marca no existe
Prefiero pagar

PO un juego que =
notenga ot
publicidad

Siel anuncioes
conveniente con
el juego nome
molesta
Losjuegos de
marcas o
productos que
son
entretenidos no
me irritan

(9

De acuerdo

(]

0]

o

Q

O

Indeciso

(o)

Q@

(9

(o)

En
desacuerdo

<

&)

Totalmente
deen
desacuerde

O

o

@

o

o
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Anexo 5. Hogares con déficit por calidad de la vivienda, segun entidad federal, municipios y parroquias — Censo

(2011) (Ver Documento 1)

Hogares con déficit de capacidad econdémica y educativa de el(la) jefe(a), segun entidad federal, munic

Cadigo . N .
Enti federal Municipi Parroqui Total
UBIGEO tidad federal unicipio arrogquia otal
Total 6.913.957
010101 Distrito Capital Distrito Capital, Libertador Altagracia 12.609
010102 Distrito Capital Distrito Capital, Libertador Antimano 35.832
010103 Distrito Capital Distrito Capital, Libertador Candelaria 18.262
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Anexo 7. Vista de Variables (SPSS)

allallafl =)= ==
G| w2

=
(=]
=]

(VR R T VRS TR S T T T S T O T o R RS R S T S
ElW(IN(|2||o|@| | | =g m|&lwiN|aa|w

wilen| =@ | ] ma =

MNombre Tipo Anchura ||Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas Alineacion Medida
JUEGAS Mumérico 1 0 Personas que J... {1, Si}... Minguna 8 = Derecha &5 Mominal
EDAD Mumérico 5 2 Edad {1.00, 14-19_.. Ninguna 8 Derecha & Escala
SEXO MNumeérico 1 0 Sexo {1. Masculin__. Ninguna 8 Derecha &5 Mominal
CIVIL MNumeérico 1 0 Estada Ciwil {1. Soltero/a._. Ninguna 8 Derecha &% Mominal
MUMICIPID  Numérico 1 0 Municipio dond... {1, Chacac}... Ninguna 8 = Derecha &~ Mominal
MNSE Numérico 1 0 Mivel Socioeco... {1, A} _. Minguna 8 = Derecha &~ Mominal
ESTADO Mumérico 1 0 Estado donde v._. {1, Distrito ... MNinguna 8 Derecha & Mominal
ESTUDIOS Mumérico 1 0 Mivel de instruc... {1, Bachiller... Ninguna 8 Derecha & Mominal
ESTUDIANTE MNumérico 1 0 Estudiantes {1, 5i}._. Minguna 8 = Derecha &5 Mominal
EMPLEADO  MNumérico 1 0 Empleados {1.5}... Minguna g8 Derecha &5 Mominal
DESEMPL... MNumérico 1 0 Desempleados  |{1. Si}... Minguna 8 Derecha &% Mominal
INGRESOS  MNumérico 1 0 Ingreso mensu... {1, Hasta 6.... Ninguna 18 Derecha &~ Mominal
VIVIENDA Mumérico 1 0 Tipo de vivienda {1, Quinta}... Minguna 20 Derecha &~ Mominal
CELULARES Mumérico 1 0 Cantidad de cel... {1, 1}... MNinguna 8 = Derecha & Mominal
105 Mumérico 1 0 a5 {1, Si}... Minguna 8 = Derecha & Mominal
ANDROID Mumérico 1 0 Android {1, Si}... Minguna 8 Derecha &5 Mominal
WINDOWS... Numérico 1 0 Windows Phone {1, Si}... Minguna 8 Derecha Mominal
OTRO MNumérico 1 0 Otro {1. Si}... Minguna g Derecha MNominal
MENSAJERIA Mumérico 1 0 Mensajeria Inst__. {1, Si}... Minguna g Derecha &5 Mominal
REDES Mumeérico 1 0 Redes Sociales {1, Si}._. Minguna g Derecha &5 Mominal
JUEGOS Mumérico 1 0 Juegos {1. Si}... Minguna g Derecha &5 Mominal
MUSICA Mumérico 1 0 Misica {1. Si}... Minguna g Derecha &% Nominal
INTERMET Mumérico 1 0 Internet {1. Si}... Minguna g Derecha &5 Mominal
CANTIDAD Mumeérico 1 0 Cantidad minim... {1. Menas d__. Minguna 3 Derecha &5 Mominal
HORAS Mumeérico 1 0 Cantidad de hor__. {1, Menos d_.. Minguna 8 Derecha &5 Mominal
CASA Mumeérico 1 0 En casa {1. Si}... Minguna 8 Derecha &5 Mominal
CLASE Mumérico 1 0 En clase {1, Si}... Minguna 3 Derecha &5 Mominal
TRABAJO Mumérico 1 0 En el trabajo {1. Si}... Minguna 8 Derecha &5 Mominal
RECESO Mumeérico 1 0 En el receso {1. Si}... Minguna 8 = Derecha &5 Nominal
TRAFICO Mumérico 1 0 En el trafico {1. Si}... Minguna g = Derecha &5 Mominal
SALA Mumeérico 1 0 En Sala de Esp... {1. Si}... Minguna g = Derecha &5 Mominal
OTRO2 Mumérico 1 0 Otro {1. Si}... Minguna g = Derecha &5 Mominal
CASOS Mumeérico 1 0 Casos de estudio {1. Minion R._. Minguna g = Derecha &% Nominal
GUSTA Mumérico 1 0 Me gusta el juego {1, Totalme._. Minguna 8 = Derecha &= Mominal
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35
36
37
38
39
40
41
42
43

45
46
47
48
49
50
5

53
54
b5
56
57
58
59

COMECTADO
MOTIVADO
PROMUEVE
SIENTO
IDEMTIFICO
DESCARGA
ELEMENTO
AFIRMATIVA
COMPREA
PRECIO
METODO
CLIC

BLY
PRODUCTO

INFORMACI ..

APARICION

BENEFICIO
MOLESTA

CIERRO
DEBERIAN
REALES
FALSOS
PREFIERC
CONVENIE...
ENTRETEMI...

Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumérico
Mumeérico
Mumeérico

MNumérico
Mumérico

Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérico
Mumérica
Mumérico

Mumérico

k| =k | =k | =k =k =k | =k | =k —h =k | =k  —h | =k A =k =k =k =k =k | =k | =k =k | =k =k =k

o T s TR e T o TR s B o B o T o Y e B o [ o R o B o B e B o R o A o Y o Y o B o B o B e B e [ o Y o

Al jugar me sie...
El juego me ha ...

Considero que

Me siento bien ...
Me identificado ...

iDescargaste ...

i Existe algin e___
De ser afirmativ...

iHas realizado ...

Precio
Método de pago

iHas realizado ...

iRealizaste la ...

De ser afirmativ...

De ser negativa...

iDejarias de ju...

Estarias dispue._.
La publicidad e...

Cuando la publi...

Los juegos no ...

La publicidad &...
La publicidad e...
Prefiero pagar p...

Si el anuncio e.__.

Los juegos de ...

.
.
.
.
.
1.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

1.
{1,

, Totalme. ..

{1
i
{1
i
{1
{1

Antes}. ..
S

Si)...
Si)...
Sil...
Sil...
Si)...

Si...
Sil...

, Totalme...
, Totalme...
, Totalme...
. Totalme.__.
, Totalme...

, Totalme. ..

Totalme...
Totalme_
Totalme__
Totalme...

Totalme. ..

Personaj...

Element...

Totalme. .
Totalme. ..

Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna
Minguna

Minguna
Minguna

Minguna
Minguna
Minguna
MNinguna
MNinguna
Minguna

Minguna

oo oo oo oo oo oo oo oo 00|00 ©0 o0 oo 0D 00| 00| CD OD OO0 OO0 OO0 OO 00 OO o0

Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Derecha

= Derecha
= Derecha

= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha

= Derecha

&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Nominal
&5 Nominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Nominal
&5 Nominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Nominal
&5 Nominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Nominal

&5 Mominal
&> Nominal

&> Nominal
&> Nominal
& Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
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Anexo 8. Vista de Datos (SPSS) (Ver Documento 2)

Documento 2 - Vista de variables.sav (Linea de comandos)

Anexo 9 Estado civil (SPSS)

100% 94%

90%

80%

70%
60%

50%
40%

30%

20%

10%

20/ 20/
270 270

0%
Soltero/a Casado/a Divorciado/a

Anexo 10 Estado donde viven (SPSS)

80,00%

71,5%
70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

%
30,00 19,5%

20,00%

10,00%
1,5% 1% 1,5%

0,00%
Distrito Miranda Carabobo Vargas Aragua Otros
Capital



100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Anexo 11. Nivel de instruccion (SPSS)

49%

Bachiller TSU Pregrado Postgrado

Anexo 12 Tipo de vivienda (SPSS)

1 0/ 305

L70 270

Quinta Apartamento  Anexo de Habitacion
o casa quinta alquilada
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Anexo 13. Cantidad de celulares (SPSS)

100,%
0%

B0%
0%
60% -
50% -

40.%

0%
20% |
10% -

0% °

23,5%

1 celular 2 celulares 3 celulares

1%

Anexo 14. Sistema operativo (SPSS)

Windows
Phone

0,5%
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Anexo 15. Cantidad minima de juegos en el celular (SPSS)

100%
90%
80%
70% 63%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Menos de 5 Entre 6-10 Entre 11-15 Mas de 15

Anexo 16. Cantidad de horas de juego al dia (SPSS)

100%

90%
80%

70%

60%

sou | 49%

40%

30% 26%

0,

20% 14,5%

10% - 5,5% 4% 1%
0% B =

Menosde 1l 1juego 2juegos  3juegos  4djuegos Masdeb5



Anexo 17. Al jugar me siento conectado con la marca

100%

80%

60%

[

7,5% " )39

H o -

40%
‘ 27%
20% —10%

o | EGEGNE .

Totalmente Deacuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

Anexo 18. ¢ Estarias dispuesto a recibir mas publicidad a cambio de un
beneficio?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 18,5% 21%
20% 129 11%
v
o R
Totalmente Deacuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

37,5%

Anexo 19. Relacion entre los juegos de preferencia y la descarga del juego.

Tabla de contingencia

Recuento
;Descargaste el juego antes o
después de verla
peliculalserie?
Antes Después Total
Casos de estudio  Minion Rush 14 a0 T4
Angry Birds RIO 2 18 28 48
Temple Run Valiente 14 23 33
Frozen Free Fall 0 13 13
Los Simpsons: 2 25 27
Springfield
Total 50 150 200
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Anexo 20. Cruces de variables (SPSS) (Ver Documento 3)

a

Documento 3 - Cruce de variables.spv (Linea de comandos)
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