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RESUMEN

La investigacion se planted como obijetivo principal explicar la percepcion de los
consumidores de 18 a 25 afios del distrito de La Victoria sobre la publicidad in game,
bajo una investigacion de tipo basica descriptiva, de disefio no experimental
transversal, con 170 jugadores de videojuegos, seleccionados bajo un muestreo no
probabilistico por conveniencia. Los datos fueron tomados a través de una ficha
sociodemografica y el Cuestionario de Percepcién del efecto de la publicidad in-game
(IGA) (Chang et al., 2010). Los resultados explican que los consumidores perciben
gue la congruencia, integracion y prominencia en las marcas que se publicitan a través
de los videojuegos, son apropiados. En conclusién, los gamers mayormente perciben
gue existe coherencia entre la publicidad y el videojuego, lograndose integrar la marca
al juego de forma natural, la cual esta de acuerdo con el juego. Ademas, perciben que
la publicidad in-game es importante en la escena de juego, el cual dejaria de ser
atractivo si la publicidad de una marca, desaparece. Asi también, perciben que el
tamafio de la publicidad, su ubicacién y la frecuencia en la que la publicidad aparece

en el videojuego, son apropiados.

Palabras clave: Percepcién, publicidad in-game, gamers.



ABSTRACT

The main objective of the research was to explain the perception of consumers
between 18 and 25 years old in in the district of La Victoria about in-game advertising,
under a basic descriptive research, with a transversal non-experimental design, with
170 video game players, selected under a non-probabilistic convenience sampling.
The data was collected through a sociodemographic form and the Perception
Questionnaire of the effect of in-game advertising (IGA) (Chang et al., 2010). The
results explain that consumers perceive that the congruence, integration and
prominence in the brands that are advertised through video games are appropriate. In
conclusion, gamers mostly perceive that there is coherence between advertising and
the video game, managing to integrate the brand into the game in a natural way, which
is in accordance with the game. Furthermore, they perceive that in-game advertising
is important in the gaming scene, which would cease to be attractive if a brand's
advertising disappears. Likewise, they perceive that the size of the advertising, its
location, and the frequency at which the advertising appears in the video game are

appropriate.

Keywords: Perception, in-game advertising, gamers.



INTRODUCCION

A lo largo de los afios se ha presenciado un cambio evolutivo, donde
actualmente se estad sumergido en la era digital. Segun Torres (2018) a medida que
la sociedad evoluciona, la publicidad debe acoplarse a las nuevas necesidades de los
consumidores y aprender a equipararlas, teniendo en cuenta también los avances
tecnoldgicos, comerciales y de marketing de cada época.
Es sabido que la publicidad es esencial para cada empresa, porque debido a ello,
puede crecer su marca y darse a conocer de manera globalizada, donde los
videojuegos se han incorporado como estrategias publicitarias. Uno de los casos de
éxito ha sido Fortnite, como lo mencionara Vergara (2020) el popular videojuego ha
demostrado ser una plataforma publicitaria eficaz. Sus escenarios promocionaron
peliculas de los universos Marvel y Disney, la Superbowl World Cup, la nueva
temporada de Stranger Things y la pelicula It. Ademas, el videojuego contd con el
cantante Travis Scott como personaje que brindd un concierto que resultd ser todo un
éxito.
En este sentido las estrategias publicitarias representan un conjunto de actividades
gue realiza una empresa para llevar un producto o servicio a un consumidor (Sordo,
2022), las cuales hoy se utilizan en los videojuegos, por ello, Barrio (2014) sefala que
el uso de los videojuegos como un nuevo tipo de publicidad, se ha convertido
recientemente en una tendencia debido a la hibridacion de contenido y
entretenimiento. Al respecto, un informe de InMobi sostiene que 60% de anunciantes
ha empleado la publicidad en videojuegos en los ultimos dos afios, generandoles un
mayor retorno de inversion (ProGaming Agency, 2023).
Por otra parte, los consumidores de videojuegos cada vez son masy por ello para las
empresas generan mas dinero anualmente al tener un publico fidelizado con ellos.
Como lo menciona el portal estadistico aleman Statista (2022), China, Estados Unidos
y Japon dominan la industria de los videojuegos y lo han hecho a lo largo de los afios.
Entre los tres, ganaron mas de $ 108,5 mil millones en 2021. Por lo tanto, no
sorprende que los nombres mas importantes en el campo provengan de estos paises.
Microsoft, Tencent, Sony o Nintendo generan entre 13.500 y 28.500 millones de
dolares al afo.
Como otro ejemplo en cuanto al consumo de videojuegos Statista (2022) segun una
encuesta global de 2021, ocho de cada 10 usuarios de Internet de las edades de 16
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y 44, han jugado videojuegos en cualquier plataforma, donde los hombres son un
poco méas propensos. Por otra parte, la agencia de estadistica MarketSplash (2023)
indica que el videojuego "Fortnite" todavia gobierna con mas de 350 millones de
jugadores, que es alrededor del 11% de los jugadores del mundo.

De la misma manera, en el mercado peruano segin ENAPRES (2020) en 2019, el
14% de la poblacion peruana compré videojuegos al menos una vez mediante
descarga en linea en los ultimos 12 meses, cifra mayor al 12.5% que se presento en
el 2018. Ademas, existe una diferencia significativa entre las areas urbanas y rurales
en la proporcion de personas que descargan videojuegos o los compran por Internet.
En las ciudades, el 16,1% de la poblacion consumié videojuegos en 2019, mientras
gue el 5,5% en las zonas rurales.

Respecto al género, el mismo informe reporta que el 20% de hombres compraron
videojuegos a través de descargas e internet, respecto a un 9% de mujeres que lo
adquiere. Por edades, el porcentaje de jovenes de 14 a 29 afios que adquieren este
tipo de productos es mayor (33,8%), seguido de los de 30 a 44 afios (10,3%), con
menor participacion los adultos de 45 a 64 afios (3.8%) y los adultos mayores con el
0.8% (ENAPRES, 2020).

A su vez, segun la Consultora Global GFK (2022), el 16% de peruanos declararon
gue juegan a videojuegos en comparacion a solo al 9% durante del afio 2021. Asi lo
confirma el estudio realizado el afio 2021 por la agencia Havas Group (Diario Gestion,
2021) al sefalar que el 69% de peruanos consume videojuegos y un 75% lo hace al
menos una vez por semana.

Segun lo mencionado anteriormente, la publicidad y videojuegos pueden ir de la
mano, de esta manera como lo menciona Vergara (2020) el in-game advertising es el
acto de insertar un anuncio en un videojuego como si fuera parte del mismo, por lo
gue se incluye de forma natural para llegar al consumidor, pero sin ser invasivo, no
obstante; el contenido publicitario debe ser innovador, por lo tanto, es necesario crear
anuncios potentes que generen experiencias y construyan una marca (Jurado, 2021).
Sin embargo; a los consumidores de videojuegos no les agrada que la publicidad
interfiera en los videojuegos, es decir, las perciben como intrusivas, no obstante,
muchos videojuegos presentan una alianza publicitaria con otras marcas
introduciéndolas en el videojuego, pero no siendo tan invasivas. De este modo el
consumidor se satura por la variada cantidad de publicidad que recibe a través de
estos medios (Flores et al., 2018). Por lo que recientemente se han buscado
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estrategias menos intrusivas y mas integradas y asociadas al entretenimiento como
es el emplazamiento de marca (brand placement) (Alabau, 2021).

Si bien los consumidores buscan disfrutar de los videojuegos, logrando recompensas
propias de las reglas de juego, la publicidad in-game es cada vez mayor, las empresas
buscan captar la atencién del consumidor hacia el consumo de sus marcas que se
publicitan en los videojuegos. De esta manera lo mencionan Kardam & Dua (2021) el
consumidor puede tardar la decisién de su compra sea en el producto o marca, pero
cuando un consumidor esta buscando un automovil de primera linea, puede descartar
inmediatamente siete marcas diferentes por ciertas diferencias de las otras marcas.
También pueden descontar a estos otros debido a las representaciones de la empresa
en las redes sociales, los comentarios de los consumidores sobre marcas especificas
y los mecanismos sociales que dan forma a la percepcion de la marca. Dicho todo
anteriormente, surge la interrogante: ¢,Cual es la percepcion de la publicidad in-game
en consumidores 18 a 25 afios del distrito de La Victoria?

La justificacion tedrica radica en que contribuird a incrementar el conocimiento y la
literatura cientifica acerca de las estrategias de publicidad dentro de los videojuegos
(In-Game Advertising). Desde lo practico se justifica, porque la investigacion permitira
a comprender como los jugadores perciben y responden a la publicidad in-game y a
su vez de apoyo para otros investigadores en busca de un tema relacionado al suyo.
Mientras que en lo social se justifica porque beneficiara a diferentes profesionales
relacionados con la publicidad y el marketing al brindarles mayor conocimiento sobre
la publicidad in-game y los enormes beneficios que se pueden lograr con este tipo de
estrategia publicitaria.

Finalmente, el estudio tiene un aporte metodoldgico, pues para lograr sus objetivos
propuestos se hard uso de la técnica de la encuesta para describir la variable en
estudio, apoyado en una investigacion basica, no experimental cuantitativa y un
instrumento validado.

Del mismo modo surge el propésito del estudio: Explicar la percepcién de los
consumidores de 18 a 25 afios del distrito de La Victoria sobre la publicidad in game
y de manera especifica: 1) Explicar la percepcion del gamer sobre la congruencia en
la publicidad in game, 2) Explicar la percepcion del gamer sobre prominencia en la
publicidad in-game, 3) Explicar la percepcion del gamer sobre integracion en la

publicidad in-game.



. MARCO TEORICO

Este apartado tiene como propésito exponer las evidencias empiricas a nivel
internacional, nacional y local que se relacionan con el objetivo del estudio. Ademas,

se presentan los fundamentos tedricos que respaldan las variables analizadas.

En el ambito internacional, Yadav (2022) en su estudio desarrollado en la India, tuvo
como objetivo en examinar el comportamiento de compra del consumidor influenciado
por la publicidad. El estudio desarrollado fue de enfoque exploratorio, cuantitativo.
Con una muestra de 23 personas comprendidas en edades de 18 a 25. Concluyo el
investigador en que los anuncios son muy importantes para influir en las decisiones
de compra de los consumidores. Este estudio investigo el efecto de la publicidad en
el comportamiento de compra electrénica del consumidor. Segun los resultados de la
investigacion, los anuncios tienen un impacto significativo en el comportamiento de

compra de los clientes.

Este antecedente es relevante para mi estudio ya que proporciona una comprension
fundamental sobre cdmo la publicidad puede influir en el comportamiento de compra
de los consumidores, lo cual es esencial para analizar como la publicidad in-game
puede impactar en la percepcion y las decisiones de los consumidores en este
estudio.

En la India, Vashisht et al. (2020), en su investigacion para la especialidad de
Marketing y Publicidad, tuvo como objetivo analizar el efecto de la congruencia de la
novedad del juego y su interactividad en el recuerdo y la actitud hacia la marca de los
jugadores utilizando las teorias de contrast effect, mind-engagement y transfer effect.
La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo utilizando el método de
MANOVA, con una muestra de 224 universitarios. Las conclusiones de esta
investigacion indican que cuando algo novedoso no encaja bien con la imagen previa
de una marca, es mas probable que la gente recuerde esa marca, pero al mismo
tiempo, su actitud hacia la marca tiende a ser menos positiva. Si la novedad que se
presenta es incongruente, tener una interaccion activa con la marca aumenta la
probabilidad de que la gente recuerde la marca. Sin embargo, si la novedad es
congruente, la interactividad alta o baja no afecta significativamente al recuerdo de la

marca, que se mantiene similar en ambos casos.



El antecedente proporciona informacién clave para mi investigacion, ya que destaca
coémo la congruencia de la novedad del juego y su interactividad pueden influir en la
actitud y el recuerdo de la marca. Estos hallazgos ayudaran a comprender como los
anuncios dentro de los juegos impactan en la percepcion de los consumidores,

brindando una base soélida para tu estudio en este campo emergente de la publicidad.

Por otro lado, Congo & Gonzales (2020) compararon los tipos de anuncios entre la
publicidad de videojuego y la publicidad dentro del videojuego para descubrir cual es
mas efectivo entre la audiencia millennial mexicana. Planteado con un enfoque
cuantitativo y estudio descriptivo y como herramienta utilizada por los investigadores
fueron un cuestionario para recolectar la informacion obtenida y un focus group,
aplicado a 57 participantes de 9 a 34 afos. El autor pudo afirmar que aquellas marcas
gue se anuncian a través de la publicidad tienden a ser mucho mas efectivas. En otras
palabras, esta herramienta resulta ser una opcion mucho mas atractiva para los
consumidores, porque les permite sumergirse en el videojuego y permite al jugador

conocer directa y exclusivamente los elementos de la marca.

Este antecedente se muestra relevante para el estudio en curso, ya que aporta una
valiosa perspectiva sobre la efectividad de la publicidad en videojuegos. Los
resultados obtenidos al comparar diversos tipos de anuncios en el contexto de la
audiencia millennial mexicana sugieren que la publicidad in-game puede ser una
estrategia altamente efectiva. Ademas de como la inmersién en el videojuego y la
interaccion directa con los elementos de la marca pueden influir en la percepcién vy el

comportamiento de los consumidores.

De la misma manera Rios & Almeida (2019) plantearon en medir el efecto de este tipo
de publicidad en los consumidores de videojuegos de Bolivia (Cochabamba) y
justificar la validez de los resultados utilizando el método cientifico. Su enfoque fue
cuantitativo concluyente, teniendo consigo como herramienta un cuestionario
estructurado basado integramente en las escalas propuestas por Chang, Yan, Zhang
y Lou en su estudio. El autor concluy6 que los factores congruencia y prominencia
determinantes de la medida de la publicidad in game, influyen directamente sobre el
interés e intencion de compra en los videojugadores, en otras palabras, cuanto mas

consistente y visible sea el anuncio, mayor sera su efecto.



El antecedente mencionado anteriormente se muestra crucial para mi investigacion
actual, ya que proporciona una perspectiva fundamental sobre la influencia de la
publicidad en videojuegos en el consumo de bebidas no alcohdlicas. Los resultados
obtenidos por el autor indican que esta estrategia publicitaria podria ser una opcién
innovadora y efectiva, a la par de los medios tradicionales, para la promocion de
bebidas sin alcohol. Estos hallazgos resultan especialmente relevantes para
comprender como la interaccion de los jugadores con este tipo de publicidad y su
relacion con las necesidades cotidianas influyen en la percepcion y el comportamiento

de los consumidores.

De Pelsmacker et al. (2019) se plantearon como propésito explicar si la congruencia
percibida de un anuncio en el juego con el entorno del juego y su interactividad
percibida afectan la intrusion publicitaria percibida por los jugadores de juegos de
fantasia, el realismo narrativo y, en Ultima instancia, su actitud general hacia la
publicidad en el juego (IGA), con una muestra de 597 jugadores de MMORPG
(videojuego de rol multijugador masivos en linea) de Asia, Oceania, Africa, América y
Europa. Los resultados sefialan que la congruencia publicitaria percibida y la
interactividad favorecen la actitud de los jugadores de juegos de fantasia hacia la
publicidad in game, disminuyendo la intrusién publicitaria percibida y contribuyendo
positivamente al realismo percibido del juego de fantasia. Asimismo, los efectos
positivos de la congruencia publicitaria percibida y la interactividad a través de la
intrusiéon publicitaria se ven reforzados positivamente por la actitud general de los
jugadores hacia la publicidad, mientras que los efectos a través del realismo narrativo

se ven atenuados por la actitud general de los jugadores hacia la publicidad.

Este antecedente es esencial para la investigacion, ya que explora cémo la
congruencia e interactividad en anuncios de MMORPG afectan la intrusion publicitaria
y la actitud del jugador hacia la publicidad in-game. Al abordar esta dinamica con una
muestra diversa, proporciona informacion valiosa sobre la influencia de la publicidad
in-game en la percepcion del consumidor, siendo fundamental para comprender la

publicidad interactiva en entornos de juego.

Asi mismo de caracter nacional, Aita (2022) busco determinar la percepcion de la
publicidad in-game entre los consumidores de videojuegos en edades de 18 a 45 de
la ciudad de Chiclayo. Su enfoque fue cuantitativo descriptivo y disefio no

experimental. La herramienta que utilizo el autor fue mediante una encuesta de 14
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preguntas aplicadas a hombres y mujeres consumidores entre los 18 a 45 afios. El
autor concluyd que el jugador chiclayano suele percibir una coincidencia entre el
anuncio y el contexto del juego en el que se utiliza, revelando una continuidad entre
los dos elementos. Por otro lado, se pudo precisar que en algunos casos no se logro
una integracion natural, lo que podria deberse a factores relacionados con el propio
videojuego o con fallas del anunciante. Pese a ello, se supo que la imagen publicitaria

se ajusta al contexto del juego.

Este antecedente se presenta como importante para mi estudio actual, ya que
proporciona informacion esencial sobre la percepcion de la publicidad in-game entre
los consumidores de videojuegos en el &mbito nacional. Los resultados obtenidos por
parte del autor en su estudio en Chiclayo sugieren que los jugadores de esta ciudad
tienden a percibir una coincidencia entre el anuncio y el contexto del juego en el que
se utiliza, revelando una continuidad entre ambos elementos. También se observa
gue la imagen publicitaria generalmente se ajusta al contexto del juego, lo que

respalda la importancia de considerar la percepcién de los consumidores.

De igual manera, Almanza & Moya (2022) se plantearon el objetivo de identificar el
perfil del consumidor de juegos de Lima Metropolitana y su comprension de la
tragamonedas promocional del videojuego Valorant 2020. Su metodologia fue tanto
cualitativo como también cuantitativo descriptivo correlacional, en otras palabras, un
enfoque mixto. Aplicando asi técnicas de encuestas y grupos focales del tema a 91
participantes para analizar su percepcion del espacio publicitario de Valorant.
Llegaron a la conclusion que se identifico el perfil de consumidor de un jugador limefio
para una comprension de la franja publicitaria del videojuego Valorant del 2020. En
tal sentido se determin6 que la mayoria de los consumidores de jugadores de la zona
metropolitana de Lima pertenecen a la generacién centenaria, porque son nativos

digitales y seran la mayor fuerza econémica de los proximos afios.

Esta referencia se presenta como relevante para mi investigacion, ya que proporciona
informacion crucial sobre el perfil del consumidor de videojuegos y su comprension
de la publicidad dentro del videojuego Valorant. Los resultados que se obtuvieron en
el antecedente indican que se pudo identificar el perfil del consumidor de videojuegos
en Lima y comprender su percepcion del espacio publicitario en Valorant. Ademas, se

destaca que la mayoria de los consumidores de videojuegos en la zona metropolitana



de Lima pertenecen a la generacion centenaria, lo que sugiere que son nativos

digitales y una fuerza econdémica relevante en los proximos afos.

Por otra parte, Yllaconza (2021) en su investigacion desarrollada en Lima, se plante6
indagar el crecimiento de los deportes electronicos y su impacto que tiene en las
estrategias de comunicacion audiovisual utilizadas por la juventud limefia durante la
pandemia. Utiliz6 el enfoque mixto, de disefio descriptivo. Utilizé cuatro instrumentos
de investigacion: analisis de contenido, monitoreo web, entrevistas a expertos y
encuestas. Como resultado, los deportes electréonicos han crecido durante esta
pandemia, contribuyendo a la difusion y proliferacion de campafas de contenido
relacionado con los deportes electronicos y anuncios interactivos en Facebook. Como
conclusién el autor indicé que la difusidbn de los deportes online (Esports) y su
contenido relacionado con los deportes electrénicos se ha incrementado
significativamente durante la pandemia, lo cual se debe al aislamiento social forzoso
del pais, gracias al uso masivo de la publicidad en la plataforma de Facebook se ha

logrado captar a un publico con mayor audiencia en comparacion con afos anteriores.

Este antecedente se muestra como relevante para mi investigacion actual, ya que
aporta informacion fundamental sobre el crecimiento de los deportes electrénicos y
su impacto en las estrategias de comunicacion audiovisual utilizadas por la juventud
limefia durante la pandemia. Se destaca que la difusion de los deportes en linea
(Esports) y su contenido asociado se ha incrementado significativamente durante la
pandemia, en gran parte debido al aislamiento social obligatorio, y el uso masivo de
la publicidad en Facebook ha permitido llegar a una audiencia mucho mas amplia en
comparacién con afios anteriores. Estos hallazgos respaldan la importancia de
considerar el impacto de los deportes electronicos y las estrategias de comunicacion

audiovisual en mi investigacion sobre la publicidad in-game.

A su vez, Conislla & Correa (2021) en su investigacion desarrollada en el distrito del
Rimac, determinaron el valor del videojuego online FreeFire entre jovenes de edades
de 13 a 16 y a su vez en determinar los recursos que utiliza el videojuego. Su tipo de
investigacion fue cuantitativo descriptivo. Para ello elaboraron una encuesta
previamente validada. Como conclusién los investigadores mencionaron que la
valoracion del videojuego online recibié un indice alto en los resultados del estudio, lo
gue demuestra que los videojuegos son un medio de comunicacién entre multitudes

de personas, cuyo significado no es solo el entretenimiento, sino también la
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educacion, la cultura e incluso la publicidad. Y los eventos y premios que se obtiene
en dicho videojuego, llegan a ser un papel clave en el aumento de la participacion,

atraen a los nuevos jugadores y los que ya estan, se mantienen en el videojuego.

El antecedente se presenta como relevante para mi investigacion actual, ya que
indican que la valoracion del videojuego online recibié una calificacion alta en el
estudio, lo que sugiere que los videojuegos funcionan como un medio de
comunicacion significativo entre diversas personas. Esto resalta que los videojuegos
no solo brindan entretenimiento, sino que también tienen un impacto en areas como
la educacidn, la cultura e incluso la publicidad. Ademas, se destaca que los eventos
y premios en el juego desempefian un papel crucial en el aumento de la participacion
y en la atraccion de nuevos jugadores, lo que contribuye a mantener el interés de los

jugadores en el videojuego.

Gonzalez & Miranda (2018) investigaron el efecto de la publicidad y la actitud de los
videojuegos en el recuerdo de la marca en las comunidades APDEV. El tipo de
investigacion empleado fue descriptivo y correlacional, con un enfoque mixto. Por ello
esta el instrumento que utilizé fueron una entrevista a profundidad y otra entrevista
para contrastar los datos cuantitativamente, aplicado en la ciudad de Lima. Como
conclusion los investigadores mencionaron que la publicidad in game es la que mas
consumen los participantes, existiendo un fuerte impacto de la publicidad dentro de
los videojuegos, su entorno Y la recordacion de la marca, en base a variables como
el entretenimiento que ofrece, el lugar donde se publicita, la habilidad del jugador,
tiempo y frecuencia de juego, que van a incidir en el recuerdo de la marca, ya que es

el jugador quien mas atencién presta al entorno que observa en los videojuegos.

Es relevante para el proyecto de investigacion ya que el autor de este antecedente
indica que es de vital importancia el espacio publicitario dentro del videojuego como
asi también el seguimiento que hace el consumidor cuando juega, para esta manera
recordar la marca ya que los jugadores prestan atencién especial al entorno en que
se encuentra. Por ello la publicidad in-game consideran tanto el disefio de los
anuncios como la atencion que los jugadores prestan a su entorno virtual, lo que
puede tener implicaciones significativas para las estrategias publicitarias dirigidas a

este grupo demogréfico.



A continuacién, se argumentara de forma teorica la variable a investigar. Arsmtrong
& Kotler (2013) sostienen que la publicidad es un tipo de comunicacion especifica que
se logra alcanzar en un determinado periodo de tiempo y esta dirigida a un publico
objetivo. La publicidad comprende un conjunto de estrategias para ofrecer y dar a
conocer las ventajas y beneficios de adquirir un producto, bien o servicio de una
determinada empresa (Rodriguez, 2021). La publicidad es fundamental en las
empresas, pues de ella depende el desarrollo y crecimiento econdmico de las marcas,
en este sentido, la promocion de marca es necesaria para la supervivencia de la
marca, sin ella no llegaria al grupo objetivo y asi se despierta la marca consumidora
mientras comunica su ventaja competitiva que la diferencia de otras marcas similares,

gue es uno de los objetivos publicitarios (Pogo, 2021).

Para Ortega (2020), las estrategias publicitarias son las ideas que utiliza una empresa
para lograr sus objetivos publicitarios, las cuales son la clave del éxito publicitario,
donde destacan la publicidad informativa, persuasiva y de recordatorio, consisten
(Zyman & Brott, 2014) en acciones llevadas a cabo para alcanzar un objetivo
vinculado con el marketing. Por otro lado, Camino (2014) sostiene que la importancia
de las personas, y sobre todo de los potenciales clientes de la empresa, es el recuerdo
de la marca; En este sentido, las estrategias publicitarias juegan un papel muy
importante en la introduccion de un producto o servicio y su distribucion y promocion

en el mercado empresarial.

En ese sentido, la publicidad mediante los videojuegos se agrupa en dos tipos:
publicidad intrusiva y la publicidad no intrusiva (Marketing Directo, 2008). La
Publicidad intrusiva, implica presentar al usuario diversas situaciones a través de
imagenes o videos, para promocionar marcas, y que aparecen de forma invasiva
mientras se juega, por ejemplo: los banner y comerciales de contenido enriquecido
(Gutiérrez, 2013). Por otro lado, la publicidad no intrusiva, es aquella donde no se
percibe la aparicion de la publicidad en los videojuegos, mientras se juega, por

ejemplo: in game advertising y advergame (Work, 2014).

La publicidad en el juego (in game advertising-IGA) se refiere a la colocacion de
marcas en los juegos (Yang et al., 2006), usualmente a manera de vallas publicitarias
o carteles de patrocinadores en los juegos deportivos (Schwarz, 2005). Tiene como
objetivo mostrar la publicidad “dentro” del entorno del juego, pero sin que afecte la
experiencia del jugador, siendo su objetivo principal mostrar la publicidad dentro del
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entorno del videojuego y colocarse en diversas partes de este (Carrillo y Sebastian,
2010, como se cita en Sanchez, 2018).

Por otro lado, los videojuegos resultan ser un medio excesivamente complejo donde
las opciones que ofrecen son variadas y atractivas, tanto para anunciantes y publico.
Por ende, las empresas podrian perder esta gran ventaja, de no aprovechar el amplio
potencial que posee de acercarse al publico consumidor de manera atractiva y
entretenida, emotiva, interactiva, convirtiéndose en una experiencia inmersiva, donde
el consumidor asume el rol principal (Sanchez, 2018). No obstante, los videojuegos,
son un medio més, desde el punto de vista publicitario (Marti, 2010), donde no importa
la plataforma en la que se alojen.

Por otra parte, segun Selva (2009) las formas de utilizar los videojuegos en la
publicidad y el marketing son como un spot, una colocacién de productos o un banner.
De este modo, podemos observar otra forma de entrar en el ambito de las estrategias
publicitarias en videojuegos, como lo expresan Tapia et al. (2009), utilizar juegos o
videojuegos para atraer la atencidén de un usuario hacia una marca o producto parece
tan simple como ingeniosa. El producto es un elemento destacado en el juego y se
utiliza para comunicar los beneficios y caracteristicas de la marca.

La publicidad se sostiene en diversos modelos teoricos. Asi la Teoria del Marketing
Experiencial, propuesta por Pine & Gilmore (1999, como se cita en Ordofiez y Prieto,
2019) ponen como eje central al consumidor, el cual vive sensaciones, emociones y
sentimientos. Requiere que exista una conexién entre publicidad y marketing de
caracter personal, sin suponer una intrusion en el consumidor. Lo que se busca es
gue el cliente adquiera no un servicio, sino que lo emplee como medio para vivir
sensaciones y experiencias, las cuales deben ser positivas e importantes para
generar huellas (Schmidt, 1999; Lenderman, 2008, como se cita en Ordoiiez y Prieto,
2019).

Por otro lado, el modelo tedrico de la Neurociencia Cognitiva (NC) propuesto por
Braidot (2005, como se cita en Serrano, 2013), sostiene la conexion entre las marcas
y sus estimulos, su grado de influencia de estos ultimos en la toma de decisiones, y
busca interpretar los resultados desde la informacion que nos brindan las bases
neuronales que explican un comportamiento, es decir comprender lo que ocurre en el
cerebro de los consumidores (Serrano, 2013). La autora agrega que la NC es la mas

determinante respecto al marketing y la publicidad, asi lo respalda Zaltman (2004),
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pues posibilita conocer los planteamientos biol6gicos que participan en los procesos
cognitivos (memoria, atencion, razonamiento, toma de decisiones, emocién entre
otros).

Kretchmer (2003, como se cita en Sebastian et al., 2016) sostiene que los videojuegos
asocian marca y entretenimiento, brindando a los anunciantes una dinamica y
poderosa herramienta para ganar jugadores, generando la interaccién entre la huella,
tiempo de juego y oportunidad de compra, pero bajo la excusa del entretenimiento.
Por otro lado, la Percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion para formar una imagen significativa del mundo
(Armstrong & Kotler, 2013), y a su vez tiene implicaciones estratégicas para los
especialistas en marketing porque los consumidores toman decisiones en funcion de
sus percepciones (Schiffman & Lazar, 2010). Es decir, es una de las fases del proceso

que el consumidor realiza para lograr una compra (Bras & Braun, 2017).

Respecto a la percepcion de la publicidad en el consumidor, es una de las etapas del
proceso que realiza el consumidor para alcanzar una compra (Bras & Braun, 2017).
Almanza & Moya (2020) mencionan que la percepcion de los jugadores sobre la
presencia de la marca en los videojuegos proporciona informacién convincente para
el contexto publicitario, ya que los consumidores asocian mejor los diferentes criterios
cuando interactian con las marcas durante el juego. Asi, tienen mucha importancia
el color, tamafio, forma u olor que permite a los consumidores obtener sefiales para
asociar e identificar las marcas o productos (Bras & Braun, 2017), por ello los
procesos de atencion y precepcion son utilizados en las plataformas digitales para
elaborar opiniones y desarrollar valores (Akhter et al., 2017, como se cita en
Rodriguez, 2023).

Los artifices de la percepcion publicitaria son Cobb-Walgren et al. (1995, como se cita
en Rios & Almeyda, 2019) quienes plantearon el Modelo de Antecedentes y
Consecuencias sobre el valor de la marca, la cual sostiene que los consumidores
elaborar percepciones en relacion a las caracteristicas sean fisicas y psicolégicas de
una marca desde diversas fuentes de informacion (p.e. publicidad).

Mas tarde, Chang et al (2010) plantearon el Modelo Tedrico para la Medicion del
Efecto de la publicidad in-game, donde explican la presencia de Indicadores positivos
y significativos que muestran los jugadores sobre la publicidad in-game, los cuales

estan denotados en tres dimensiones: congruencia, integracion y prominencia y que
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tendrian un efecto positivo sobre el interés e intencion de compra (2 factores
adicionales) de una marca percibida durante el juego.

La congruencia entre las fuentes del programa y la participaciéon de la publicidad
influye en la efectividad de la publicidad, a partir de cdmo se procesan los mensajes
publicitarios (Celuch y Slama, 1993, como se cita en Rios & Almeyda, 2019).

La integracion es crucial para una publicidad in-game exitosa (Lewis & Porter 2010),
ya que el recuerdo de una marca importante sucede cuando éstas son fundamentales
para el juego (Nelson, 2002). Asi, los gamer suelen ver un anuncio como parte del
juego si se combina con el mismo (Rios & Almeyda, 2019).

La Prominencia, se vincula con el tamafio de la publicidad, la cual resulta importante
para los consumidores, de este modo, grandes anuncios son mas efectivos que los
pequefios, asegurando la atencion y mejorando la memoria o el recordatorio de la
marca (Rios & Almeyda, 2019).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacioén
Tipo de investigacion:

La investigacion es de tipo basica, pues se enfoca mediante una vision holistica para
la comprension de elementos esenciales, en cuanto a los hechos medibles,
observables o de relaciones que se constituyen entre los fendmenos estudiados
(Concytec, 2018).

De alcance descriptivo, porque se pretende especificar las caracteristicas de grupos

o cualquier fenomeno (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Disefio de investigacion:

El disefio de investigacion es no experimental, ya que se orienta principalmente en la
observacion del fendmeno tal y como sucede en su contexto natural, analizarlos
posteriormente y es de forma transversal, porque los datos se recogen en un

momento y so6lo una Unica vez (Arias y Covinos, 2021).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Publicidad in game

Definicion conceptual: Es la inclusién de publicidad en diversos escenarios de los
videojuegos, convirtiéndose en una opcién, aparte de ser novedoso e importante para
las empresas anunciadoras. Por otro lado, si este anuncio esta en el mismo contexto
y es consistente, agrega realismo al videojuego (Mari, 2012). Es decir, consiste en
colocar un producto de manera que el jugador interactie con el mismo y que tenga
protagonismo en el argumento del juego (Flores et al., 2018).

Definicién operacional: Los datos fueron obtenidos mediante el Cuestionario de
percepcion del efecto de la publicidad in-game (IGA) de Chang et al. (2010). Contiene
5 dimensiones: Congruencia, integracién, prominencia, interés, intencién de compra.
Nivel de medicion: Escala ordinal, con 5 opciones de respuesta tipo likert que van

desde Nunca (1) hasta Siempre (5).

3.3. Poblacion, muestray muestreo
La poblacidn es entendida como la coleccion o agrupacion de sujetos sobre los
gue se pretende conocer algo (Lépez, 2017) y que son elegidos con el propédsito de

realizar un estudio (Sanchez y Reyes, 2018). La poblacion de 15 a 29 afios a nivel de
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Lima esta representada por 21.9% es decir aproximadamente 1 millon 722 mil 982
personas (INEI, 2023), de los cuales el 69% son consumidores de juegos (gamer), es

decir un aproximado de 1 millébn 188 mil 857 personas (Gestion, 2021).

Criterios de inclusion: jovenes aficionados a los videojuegos de ambos géneros
(gamer), de 18 a 25 afios de edad, que aceptaron participar del estudio y que vivan
en el distrito de La Victoria.

Criterios de exclusiéon: jovenes que no se consideraron aficionados a los
videojuegos 0 que no estaban dispuestos a participar en el estudio. Gamers que no

se encuentren en el rango de edades de 18 a 25.

La muestra se entiende como la fraccion representativa de la poblacion, la cual
contiene caracteristicas Utiles para el estudio y que responden a los criterios de
inclusiéon (Naupas et al., 2018). Para esta investigacion estuvo representado por 175

jovenes que juegan videojuegos (gamer).

Se aplico el muestreo no probabilistico de tipo por conveniencia, ya que en
este caso el investigador selecciona la muestra tomando en cuenta determinados

criterios de seleccion (Gavino, et al., 2021).

Unidad de analisis: jovenes gamer de 18 a 25 afios de edad.

3.4.Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

La técnica resulta ser el procedimiento y herramienta previamente validado, y que
tiene como propasito recolectar y analizar datos Gtiles (Rojas, 2011), para efectos del
estudio, se hizo uso de la encuesta, la que resulta ser un proceso estandarizado de
recoleccion de datos a partir de una muestra seleccionada y que esta orientada a
medir la variable en estudio (Behar, 2006).

CUESTIONARIO DE PERCEPCION DEL EFECTO DE LA PUBLICIDAD IN GAME (IGA)
Como instrumento empleado para medir la variable Publicidad in-game, se
empleo el Cuestionario de percepcion del efecto de la publicidad in game (IGA) bajo
desarrollado por Chang et al. (2010), la version al espafiol fue desarrollado por Rios
y Almeida (2019) en una muestra de jévenes consumidores de Bolivia. Para el
presente proyecto se empleé la versién presentada por Aita (2022) en una muestra

de jugadores peruanos. En su version original consta de 17 reactivos distribuidos en
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5 dimensiones. Para el proyecto se empled la versibn de 12 items y de tres
dimensiones: Congruencia, Integracion y Prominencia, con opciones de respuesta
tipo likert que van desde Nunca (1) hasta Siempre (5) (Vasquez, 2022).

Aita (2023), analizé la fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach donde
alcanzo un valor de 0.71, lo cual se considera una confiabilidad aceptable.

Para su debida utilizacion del instrumento en poblacion del distrito de La Victoria,
se procedio a adaptarlo mediante el criterio de 3 jueces expertos en el campo de
estudio. Detallando un valor de 1.00, en la V de Aiken, confirmando que el instrumento
es adecuado (Ventura-Leodn, 2022; Charter, 2003) y mide el constructo tedrico sobre
Percepcion del efecto de la publicidad in game (IGA) (véase anexo 5). Respecto a su
consistencia interna, se analizd mediante el indice de fiabilidad Alfa de Cronbach
donde se alcanzoé valores aceptables para la escala total (a=0.79) y sus dimensiones:
congruencia (0=0.79), integracion (a=0.64) y prominencia (a=0.71), concluyendo que
la escala es confiable para su empleo en la muestra estudiada (Campo-Arias y
Oviedo, 2010).

3.5. Procedimientos

Para llevar a cabo este proyecto de investigacion, inicialmente se recogieron las
evidencias empiricas en relacibn a estrategias de publicidad a través de los
videojuegos, vinculados diversos casos de videojuego, y que impliquen la actitud y
percepcion de los usuarios, asi como los presupuestos tedricos en relacion a la
variable.

A continuacion, se desarroll6 la metodologia, considerando el tipo y disefio de
investigacion, como también la presentacion de la variable y su operacionalizacion y
presentacion técnica del instrumento.

Posteriormente se aplico el instrumento, que permitié determinar la percepcion de la

poblacion sobre la variable en estudio, el cual se desarrollara de forma presencial.

3.6. Método de analisis de datos

Una vez que fueron recolectados los datos, se codificaron en una hoja excel,
para su posterior procesamiento y andlisis estadistico mediante el programa SPSS
v.26, de esta forma se obtuvo los gréaficos y las tablas que permitieron determinar la
percepcion del consumidor sobre la publicidad in-game y dar respuesta a los objetivos

planteados.
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3.7. Aspectos éticos

Se plante6 tomando en consideracion los principios éticos sefialados en el Codigo de
ética de la Universidad César Vallejo (2021), considerando la beneficencia, es decir
prevenir dafio alguno a los autores y apoyar a otras personas que deseen hacer uso
del trabajo de investigacion con miras a abordar el tema en estudio. Del mismo modo
se aludid a la no maleficiencia, es decir no perjudicar a las personas que participaran
en el estudio, evaluado el riesgo/beneficio y respetando su integridad fisica y
psicologica. Por otro lado, se priorizo la propiedad intelectual, no copiando o plagiando
algun texto o aduefiarse de la autoria, es decir se respetara los derechos de autor y

sancionard los actos que estén fuera de los parametros de la ética en la investigacion.

17



IV. RESULTADOS

Figura 1
Numero de veces de juego por semana

Numero de
veces de
juevo por

semana

W Vez
W2 Veces
M3 Veces
M 4 Veces
5 0 mas veces

En el grafico 1, se observa que, en cuanto al promedio de veces que juegan a la semana, se
obtuvo que el 25% de los encuestados juega cinco 0 mas veces, el 24% juega una vez a la
semana, el 23% lo hace cuatro veces, el 14% lo hace tres veces y el 13% lo hace dos veces

a la semana.
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Figura 2
Recuento del tipo de juego que juegan

tipo de
juego
W Accidn
W Aventura
M Deportes
W Estrategia
Simulacidn

Respecto al tipo de juego que juegan los gamers, como se aprecia en la figura 2, se extrajo

gue el 24% de la poblacion acostumbra jugar videojuegos de accion, juegos de estrategia un

23%, seguido de juegos de aventura un 22%, juegos de deportes el 18% y solo el 13% opta

por juegos de simulacion.
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Figura 3
Recuento del tipo de plataforma utilizados

tipo de plataforma

M PC/iLatop

M FlayStation

M Smartphone [CELULAR)
W xBox

Respecto a la plataforma utilizada, en la figura 3 mostré que el 39% de gamers optan por
utilizar la PC o Laptop para jugar videojuegos, mientras que el 30% prefiere hacerlo a través

de su smartphone, el 16% utiliza consola de Play Station y el 15% utiliza consola de Xbox.
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Tabla 1

Determinacion de la Percepcion del gamer sobre la Congruencia en la publicidad
in-game

Dimension: Congruencia Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3
Opcion de respuesta f % f % f %

Nunca 0 0 1 0.6 1 0.6

La mayoria de las veces no 6 3.4 4 2.3 20 11.4
,:\(I)gunas veces si otras veces 44 o5 1 29 16.6 46 26.3
La mayoria de las veces si 62 354 72 41.1 56 32.0
Siempre 63 36.0 69 39.4 52 29.7
Total 175 100.0 175 100.0 175 100.0

Nota: f= frecuencia; %= frecuencia

Figura 4

Percepcion del gamer sobre la Congruencia en la publicidad in-game

45 41. 4
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F
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0
P1 p2 P3
W Nunca ® La mayoria de las veces no

Algunas veces si otras veces no I La mayoria de las veces si

m Siempre

La figura 4, refleja la percepcion del jugador en relacion con la dimension de
congruencia, donde se obtuvo como resultado que el videojugador suele percibir que
siempre hay coherencia entre la publicidad y el videojuego (P1l: 36%). De manera
similar, se observa que el jugador suele percibir que en la mayoria de las ocasiones
es posible integrar la publicidad al juego de manera natural (P2: 41.1%). Ademas, los
consumidores sostienen que la imagen publicitaria generalmente concuerda con el
juego. (P3: 32%)
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Tabla 2

Determinacion de la Percepcion del gamer sobre la Integracion en la publicidad in-
game

Dimension: Integracion Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6
Opciones de respuesta f % f % f %
Nunca 0 0 3 1.7 10 5.7
La mayoria de las vecesno 31 17.7 29 16.6 39 22.3
Algunas veces si otras 35 200 50 28.6 41 234
veces no

La mayoria de las veces si 61 34.9 55 31.4 58 33.1
Siempre 48 274 38 21.7 27 154
Total 175 100.0 175 100.0 175 100.0

Nota: f= frecuencia; %= porcentaje

Figura 5
Percepcién del gamer sobre la Integracion en la publicidad in-game
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La dimension integracion es observada en la figura 5, evidenciando que la mayoria
de los jugadores de videojuegos perciben que la publicidad in-game es un elemento
crucial en la experiencia de juego (P4: 34.9%). Ademas, se detalla que el jugador
suele notar que, en la mayoria de las ocasiones, la publicidad representa o simboliza
al juego (P5: 31.4%%). Por otra parte, el 33.1% (P5) opina que en la mayoria de los
casos, el juego pierde su atractivo si la publicidad desaparece.
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Tabla 3

Determinacion de la Percepcion del gamer sobre la Prominencia en la
publicidad in-game

Dimension: Prominencia Pregunta 7 Pregunta 8 Pregunta 9

Opciones de respuesta f % f % f %

La mayoria de las vecesno 20 11.4 18 10.3 4 2.3
Algunas veces si otras 38 217 51 291 33 189

veces no
La mayoria de las veces si 70 40.0 48 27.4 69 39.4
Siempre 47 26.9 58 331 69 39.4
Total 175 100.0 175 100.0 175 100.0

Nota: f= frecuencia; %= porcentaje

Figura 6

Determinar la percepcion del gamer sobre la prominencia en la publicidad in-game
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En relacion a la dimension prominencia, que se presenta en la figura 6, el gamer opina

gue en la mayoria de las ocasiones, la ubicacién de la publicidad es adecuada (P7:

40%), ademas, considera que el tamafio de la publicidad es apropiada (P8: 33.1%)

gue la frecuencia con la que aparece también es adecuada (P9: 39.4%).
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V. DISCUSION

El objetivo de este estudio fue explicar como los jugadores de videojuegos de
18 a 25 afos del distrito de La Victoria perciben la publicidad dentro del videojuego.
En base a la congruencia, integracion y prominencia que tiene la publicidad in-game
en relacion a los videojuegos. El tamafio de la muestra es 175. Ademas, a los
colaboradores que juegan videojuegos también se les hicieron tres preguntas que se
centraron en las caracteristicas de un videojugador, como la frecuencia semanal de

juego, el género de videojuego y la plataforma que suelen jugar.

En términos de juego semanal promedio, el 25% de las personas encuestadas,
jugaron cinco o mas veces por semana. Por otro lado, se encontr6 que el 24% y 23%
de los participantes suelen jugar videojuegos de accion y estrategia, y, por ultimo, el
39% de los jugadores utilizan una computadora o laptop para jugar y el 30 % por el

celular.

De lo anterior se puede inferir que es facil para los gamers de La Victoria percibir
la publicidad dentro del juego, debido a que generalmente juegan varias veces a la
semana, ademas, lo hacen desde plataformas de facil acceso y donde las partidas
suelen ser cortas, por lo que permite la repeticiéon de publicidad en proporcion al
namero de partidas jugadas por el participante.

Para dar respuesta al objetivo principal planteado, los consumidores de 18 a 25
afios de La Victoria, percibieron que existe congruencia, integracion y prominencia en
las marcas que se publicitan a través de los videojuegos. Los resultados aluden a que
los gamers mayormente perciben que existe coherencia entre la publicidad y el
videojuego, logrando integrar la marca al juego de una forma natural y de acuerdo
con el juego. Ademas, lograron percibir que la publicidad dentro del videojuego, es
importante en el mundo de los videojuegos, el cual dejaria de ser atractivo si la
publicidad de una marca, desaparece. Asi también, percibieron que el tamafio de la
publicidad, su ubicacion y la frecuencia en la que la publicidad aparece en el

videojuego, son apropiados.

El modelo teorico que aborda la Medicion del Efecto de la publicidad in-game
(Chang et al., 2010) explica la existencia de indicadores positivos e importantes que

los jugadores muestran sobre la publicidad en el juego, y estos se presentan en tres
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dimensiones: congruencia, integracion y prominencia, que son importantes para que

los consumidores comprendan las marcas anunciadas en los videojuegos.

Para el Modelo de antecedentes y consecuencias del valor de la marca (Cobb-
Walgreen et al., 1995 como se citdo en Rios y Almeida, 2019) Los consumidores
desarrollan percepciones sobre las caracteristicas fisicas y psicolégicas de una marca
a través de diferentes fuentes informativas, como, por ejemplo, la publicidad. Estas
percepciones van a sumar al valor que el consumidor le asigna a la marca, para
posteriormente el valor de la marca va incidir en las preferencias del consumidor, asi

como las intenciones de compra (Rios y Almeida, 2019).

En este sentido, la percepcion de los jugadores sobre la presencia de la marca
en los videojuegos proporciona informacién convincente en el contexto de la
publicidad, ya que los consumidores combinan mejor diferentes criterios al interactuar
con las marcas durante el juego (Almanza & Moya, 2020), aspectos como el color,
tamano, forma u olor adquieren relevancia, ya que proporcionan sefiales que permiten
a los consumidores asociar e identificar las marcas o productos de manera mas
efectiva (Bras & Braun, 2017).

Respecto a los objetivos especificos planteados, a continuacion, se presentan
las respuestas que posibilitaron la evaluacion de la publicidad in-game segun la
percepcion de los jugadores, abordando las tres dimensiones fundamentales:
congruencia, integracion y prominencia. Ademas, se proporciona el respaldo tedrico
gue fundamenta estos descubrimientos.

El primer objetivo especifico se planted explicar la percepcion que tiene el gamer
respecto a la congruencia en la publicidad in game. Los resultados indican que, en
general, los jugadores tienden a percibir que hay coherencia constante entre la
publicidad y el videojuego. Asimismo, en la mayoria de los casos, resulta viable
incorporar la publicidad al juego de manera natural, ya que con frecuencia la
representacion visual publicitaria guarda coherencia con el entorno del videojuego.
Esto podria explicar por qué los consumidores perciben una estrecha conexion entre
la publicidad y el contexto del videojuego, y que las marcas ubicadas como estéticas
en los videojuegos, se relacionan.

Resultado que guarda relacién con el estudio realizado por Aita (2022), quien hallé
caracteristicas similares en su estudio con consumidores de Chiclayo, explicando

ademas que la publicidad apoya la experiencia y el contexto de juego, haciéndolo mas
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vivencial. Mientras que Gonzales y Miranda (2018) en su estudio realizado con
jugadores de las comunidades APDEV de Lima, sefialaron que la publicidad in game
tiene un fuerte impacto en la recordaciéon de una marca dentro de los videojuegos,
tomando en cuenta el contexto del videojuego, lugar donde se publicita la marca y la

calidad del entretenimiento.

Asimismo guarda relacion con el estudio de Delmarsck et al. (2019) realizado con
jugadores de MMORPG, quien explican que la congruencia publicitaria percibida y la
interactividad favorecen la actitud de los jugadores de juegos de fantasia hacia la
publicidad in game, considerando que al disminuir la intrusion publicitaria percibida
contribuira de forma positiva al realismo percibido de los juegos, aspectos que se ven
reforzados de manera positiva por la actitud general de los jugadores hacia la
publicidad. Mientras que Vashisht et al. (2020) en su estudio con universitarios de la
India, lograron explicar que, si la novedad que se presenta es incongruente, lograr
una interaccion activa con la marca va aumentar la probabilidad de que la gente llegue

a recordar la marca.

La congruencia es entendida como el grado de ajuste entre la publicidad in-game y
su entorno (De Pelsmacker et al., 2019), y ocurre cuando hay una conexion entre el
contexto del juego y las caracteristicas del producto, lo que facilita la ejecucién de la
publicidad. (Lee y Faber, 2007). En ese sentido, los videojuegos asocian marca y
entretenimiento, otorgando a los anunciantes una dinamica y poderosa herramienta
para ganar jugadores, generando la interaccion entre la huella, tiempo de juego y
oportunidad de compra, pero bajo la excusa del entretenimiento (Kretchmer (2003,
como se cita en Sebastian et al., 2016).

Por otro lado, Celuch y Slama (1993, como se cita en Rios y Almeida, 2019) sostienen
gue la congruencia entre las bases del programa y la intervencién de la publicidad
tiene un impacto significativo en su efectividad, especialmente en cuanto a cémo
afecta la percepcion de los anuncios publicitarios in-game. Entonces, si los anuncios
son congruentes con el contenido de los medios se van a percibir como una
interrupcion menor y, por lo tanto, menos intrusivos que los anuncios que son
incongruentes (Edwards et al. 2005). Di Cesare (2005) agrega que si el mensaje
publicitario interrumpe la inmersion de los jugadores o hace que la experiencia

parezca menos realista, entonces el anunciante ha fracasado.
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En este sentido, una alta congruencia establecera una conexion natural entre el tipo
de producto y el entorno del juego; no obstante, la falta de congruencia provocara la
inexistencia de dicha relacion (Lee y Faber, 2007). Cuando se presenta esta situacion,
el anunciante debe optimizar la publicidad de manera que los anuncios se integren
con el videojuego, evitando, al mismo tiempo, que sean intrusivos o invasivos. En
otras palabras, la presencia publicitaria "dentro" del entorno del juego no debe
perjudicar la experiencia del jugador, ya que su objetivo principal es mostrar la
publicidad dentro del entorno del videojuego y ubicarse en diversas partes de este

(Carrillo y Sebastian, 2010, como se cita en Sanchez, 2018).

En cuanto al segundo objetivo especifico, este buscé explicar la percepcién que tiene
los jugadores de videojuegos sobre la incorporacion de la publicidad in-game. Los
hallazgos indican que la mayoria de los videojugadores perciben que la presencia de
la publicidad in-game es un elemento relevante en la experiencia de juego, siendo
gue la mayoria de las veces perciben que la publicidad simboliza o representa al juego
y una gran parte sostiene que la experiencia de juego perderia su atractivo si la
publicidad dejara de estar presente. Ello tiende a ocurrir cuando el anunciante, con
frecuencia, intenta reflejar en el videojuego lo que se ha experimentado en la realidad,
como puede suceder en videojuegos de accion y estrategia. Este resultado coincide
con lo hallado por Aita (2022), quien determina que el jugador de videojuegos percibe
gue la publicidad constituye un elemento crucial en la dinamica del videojuego, y que

incluso si se elimina la publicidad, el atractivo del videojuego permanecera.

La integracion total es importante para que una publicidad in-game sea exitosa (Lewis
& Porter, 2010), considerando que la recordacion de marca es mayor cuando éstas
ocupan un espacio principal en el juego (Nelson, 2002), es decir los videojugadores
perciben la publicidad como parte del juego cuando esta estrechamente vinculado al
juego (Chang et al., 2013).

El Modelo tedérico de medicion del efecto de la publicidad in-game, sostiene la
existencia de indicadores positivos y significativo que perciben los jugadores en la
publicidad in-game, como es el caso de la integracion (Chang et al., 2010) y que tienen
un efecto positivo sobre el interés que tienen los jugadores respecto a una marca o
producto publicitado que perciben durante el juego. Por tanto, la integraciéon resulta
vital para la publicidad in-game, ya que la memoria de una marca relevante se forma

cuando estas estan esenciales para el desarrollo del juego (Nelson, 2002).
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El Modelo de Antecedentes y Consecuencias sobre el valor de la marca (Cobb-
Walgren et al.,1995 como se cita en Rios & Almeyda, 2019), sostiene que los
consumidores elaboran percepciones en relacion a las caracteristicas sean fisicas y
psicologicas de una marca desde diversas fuentes de informacion (p.e. publicidad).
Por lo tanto, para alcanzar una publicidad in-game satisfactoria implica esencialmente
tener en cuenta la integracion perfecta entre los anuncios publicitarios y el entorno del
videojuego. (Lewis & Porter, 2010). Por tanto, si los anuncios publicitarios se acoplan
de manera perfecta con los videojuegos, estos lograran ser percibidos como parte del

escenario del videojuego, por los gamers (Rios y Almeida, 2019).

Finalmente, el tercer objetivo especifico, planted explicar la percepcion que tiene el
jugador de videojuegos respecto a la prominencia en la publicidad in-game, cuyo
resultado destacan que el tamafio de la publicidad, su ubicacion y la frecuencia en la
gue aparecen en el videojuego, son percibidos por los videojugadores como
apropiados, elementos de emplazamiento que hacen posible que el gamer observe
con facilidad las marcas o productos que los anunciantes quieren dar a conocer. De
este modo, la relevancia de la dimensién de prominencia adquiere importancia, ya
gue de esta depende la facilidad con la que los consumidores notaran los anuncios

publicitarios dentro de los videojuegos.

Este resultado se relaciona con lo hallado por Gonzales y Miranda (2018), quienes
concluyeron que la publicidad in-game es la que mas consumen los participantes,
debido al impacto que tienen la publicidad dentro de los videojuegos, asi como el lugar
donde se anuncian, el tiempo y la frecuencia de la aparicion de los anuncios, aspectos
gue inciden en el recuerdo de la marca. De igual modo, Aita (2022), concluy6 que los
consumidores consideran que la ubicacién, tamafio y frecuencia con la que aparece
la publicidad son apropiados, aspectos de la publicidad que van a llamar la atenciéon
del consumidor, agregando que la prominencia esta relacionada con el tipo de

videojuego Yy la plataforma en la que se juega.

La prominencia de la marca se define como un factor que depende de las
caracteristicas del emplazamiento, como el tamafio, el color, el atractivo y la posicion
espacial del anuncio (Herrewijn & Poels, 2014). Algunos estudios sobre el IGA han
analizado el impacto de estas caracteristicas del emplazamiento de marcas
prominentes, las cuales permiten captar mejor la atencion del jugador, lo que

contribuye al efecto positivo en el recuerdo de la marca (Schneider y Cornwell, 2005).
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En la dimension prominencia se toman en consideracion entonces tres elementos: el
tamafio, la frecuencia y la ubicacion. El primer elemento que toma en consideracion
el consumidor, es el tamafio de la publicidad, cuando los anuncios son grandes seran
mas efectivos que los de menor magnitud, al momento de captar la atencion y reforzar
la recordacion (Rouse, 1991 y Hendon, 1997 como se citaron en Chan et al., 2010).
Por tanto, cuando el anuncio sea mas grande que los de la competencia, el recuerdo
del contenido de la publicidad, las percepciones y evaluaciones que se realicen del
producto o servicio también van a mejorar (Homer, 1995 como se cité en Chang et
al., 2010). Bajo este argumento, las marcas que ocupan un espacio y lugar destacado
dentro del videojuego se van a beneficiar de la atencién enfocada del consumidor, asi

COMmMO Se van a procesar de manera intensa.

El segundo elemento importante es la frecuencia o numero de veces que aparece la
publicidad en el juego, segun Broussard (2000) el 80% del impacto publicitario se le
atribuye a que los consumidores ven el anuncio unas siete veces, luego de ese
namero, la notoriedad y sus atributos van a seguir mejorando, pero la tasa de
crecimiento se desvanece.

Por altimo, el tercer elemento importante es la ubicacién de la publicidad dentro del
videojuego, siendo lo ideal, que la publicidad se ubique en un lugar adecuando que
atraiga la atencién de los consumidores, pero sin influir en el estado del juego (Acar,
2007). La posicion dentro del videojuego parece ser la caracteristica mas importante,
donde las ubicaciones centrales de las marcas, van a obtener puntuaciones mas altas
de recuerdo y reconocimiento (Herrewijn & Poels, 2014).

De este modo, la congruencia, la integracién y la prominencia son factores
importantes en la publicidad dentro del juego, donde el emparejamiento entre un juego
y la publicidad, tiene un efecto positivo y significativo en el interés de los jugadores y
las intenciones de compra por la publicidad dentro del juego (Herrewijn & Poels,
2014). La prominencia de la marca tiene un efecto positivo en el recuerdo de la marca,
mientras que la repeticion de juegos tiene un impacto negativo en la actitud de la

marca (Cauberghe & De Pelsmacker, 2010).
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERA: Los consumidores de 18 a 25 afios de La Victoria, percibieron que existe
congruencia, integracion y prominencia en las marcas que se publicitan a través de

los videojuegos.

SEGUNDA: Los consumidores limefios perciben de manera consistente la
congruencia de la publicidad y videojuegos. Esto significa que hay continuidad entre
ambos elementos. Ademas, en la mayoria de los casos, la publicidad se integra
naturalmente en el juego, ya que la imagen anunciada coincide con el contenido del
juego.

TERCERA: Hay una percepcion positiva con respecto a la integracion de la publicidad
in-game con el videojuego. Los videojugadores perciben que la publicidad in-game
constituye un elemento significativo en la experiencia de juego, consideran simboliza
0 representa al juego, y que la atraccion no se veria afectada si la publicidad

desapareciera.

CUARTA: Los consumidores consideran que la ubicacion, el tamafio y la frecuencia
de la publicidad en el juego son apropiados. Estos elementos contribuyen a que el
jugador puede identificar facilmente las marcas o productos que el anunciante desea

promocionar.
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VIl. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se sugiere a las empresas anunciantes analizar los tipos de videojuegos donde

las marcas o anuncios publicitarios son mas frecuentemente colocados

SEGUNDA: Se recomienda que las empresas lideres, hagan uso de la publicidad in-game
para dar a conocer sus marcas, considerando videojuegos donde exista un alto nivel de

congruencia con sus productos.

TERCERA: Se sugiere que las empresas consideren colocar su producto dentro de los
videojuegos con partidas de costo cortas, tomando en cuenta las veces que se difundira, el

tamafio y una ubicacién estratégica dentro de los videojuegos.

CUARTA: A los investigadores se le sugiere profundizar la investigacién considerando las

dimensiones del interés e intencion de compra de una marca, ligadas a la publicidad in-game.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

. VARIABLES Y . POBLACION TECNICAS E
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS METODOLOGIA
DIMENSIONES Y MUESTRA INSTRUMENTOS

Problema Objetivo General: Explicar Método Poblacién: Técnicas:
General: ¢Cuél la percepcion de los Variable 1: Jugadores de Encuesta
es la percepcion consumidores de 18 a 25 . videojuegos, de

- - Publicidad in-game Tipo de Instrumentos:
de la publicidad afos del distrito de La 18 a 25 afios, del '
in-game en Victoria sobre la publicidad in Dimensiones: Investigacion: distrito de La Escala de

consumidores
18 a 25 afios del
distrito de La
Victoria?

game. Objetivos

especificos:

Explicar la percepcién del
gamer sobre la congruencia
en la publicidad in game,
Explicar la percepcién del
gamer sobre prominencia en
la publicidad in-game, vy
Explicar la percepcién del
gamer sobre integracion en la

publicidad in-game.

Congruencia
Integracion

Prominencia

Basica con enfoque
cuantitativo.
Disefio:

No experimental de
tipo descriptivo
Alcance de

Investigacion:

Transversal

Victoria
Muestra: 70
(muestra
minima)
jévenes.
Muestreo: No
probabilistico

intencional.

Percepcion de
Publicidad in-game
(Chang et al.,
2010).
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Publicidad in-game

C Definicion .
Variable 1 Definicion Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores ftems Escala de Medicion
Es la inclusion de publicidad El puntaje se obtendra La publicidad Ordinal
en diversos escenarios de los  por medio de la escala comt_:lde con el )
o o 3 juego. Escala de Likert
videojuegos, convirtiéndose de  percepcion  del La publicidad se
en una opcién, ademas de efecto de la publicidad integra al
. . . e 1= Nunca
ser interesante y novedosa in game (IGA) (Chang et Congruencia videojuego 1-2-3 B ]
naturalmente 2= La mayoria de
para las empresas al. (2010) compuesta . veces no
La imagen de la 3=A] .
o anunciadoras. Por otro lado, por tres dimensiones y publicidad esta de =Algunas veces sl,
Publicidad in- ] o ) i otras veces no
game si esta publicidad se 12 reactivos (Vasquez, acue.rdo conel 4= La mayoria de
encuentra en el mismo 2022). Juego veces si
_ _ La publicidad ha 5= Siempre
contexto y tiene coherencia, sido una parte
le va a brindar mayor importante de la
. N . escena del juego.
realismo al videojuego (Mari, Jueg
. . La publicidad
2012). Es decir, consiste en i -5-
) Integracion simboliza el juego. 4-5-6
colocar un producto de
. El juego no sera
manera que el jugador . .
atractivo si la
interactde con el mismo y que publicidad
tenga protagonismo en el desaparece
. La ubicacion en la
argumento del juego (Flores
que aparece la
et al., 2018). publicidad es 7-8-9
Prominencia apropiada.
El tamafio de la
publicidad es
apropiado.
La publicidad
aparece con
frecuencia.
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Anexo 3. Instrumento

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD IN-GAME

Mi nombre es Emanuel Concha Orellana, estudiante de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad César Vallejo. En esta oportunidad, se realizara una
encuesta acerca de la publicidad in-game percibida por los consumidores de videojuegos
de edades entre 18 a 25 afios del distrito de La Victoria. Publicidad In-game: es como su
nombre dice, la publicidad que se integra dentro del videojuego. En un ejemplo: El
videojuego FIFA, cuando estas jugando, se puede observar la marca ADIDAS O Nike en
los marcadores.

A continuacion, se le pide que responda a las preguntas con total sinceridad.

La informacion que brinde es confidencial y se utilizara solo con fines de desarrollo de la
presente investigacion.

Sexo: M- F Edad:

Instrucciones: Marca con una “x” dentro del recuadro segun la valoracién con la que te
identifiques:

1. ¢Cudantas veces en promedio juega a la semana?
1vez
2 veces
3 veces
4 veces
5 0 més veces

2. ¢Tipo de videojuego que suele jugar?
Accién
Aventura
Deportivo
Estrategia
Simulacion
Otros

3. ¢En qué plataforma suele jugar?
PC/Laptop
PlayStation
Xbox Nintendo
Smartphone
Otros
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La mayoria de | Algunas veces si La mayoria de
Siempre veces Si otras veces no veces no Nunca
5 4 3 2 1
Dimensiones N° items ESCALA
23|45
CONGRUENCIA 1 | Existe coherencia entre la publicidad in-game y el
juego
2 | La publicidad in-game esta integrada al juego de
forma natural
La imagen publicitaria esta de acuerdo con el juego
INTEGRACION 4 | La publicidad in-game es parte importante de la
escena del juego
5 | La publicidad in-game simboliza o representa el
juego
6 | El juego deja de ser atractivo cuando la publicidad
desaparece
PROMINENCIA 7 | La ubicacion donde aparece la publicidad es
apropiada
8 | Eltamafio de la publicidad es apropiado
9 | La publicidad aparece con frecuencia
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Anexo 4. Validez de la escala, mediante juicio de expertos

Validez de contenido escala de percepcion del efecto de la publicidad in game (IGA)

Intervalo de

V de Interpretacion Confianza

Juezl Juez2 Juez3 X DE Aiken v Inferior  Superior

Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

iteml Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item2 Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item3  Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item4  Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item5 Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item6 Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item7 Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item8 Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00

item9 Representatividad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO 0.70 1.00
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Relacion de Jueces Expertos:

Expertos Grqdq Especialidad
acadéemico
Jesus Enrique Reyes Acevedo Doctor Marketing y Publicidad
Eduardo Jaime Vela Alvarez Magister Marketing y Publicidad
Luis Alberto Calderon Coello Doctor Marketing y Publicidad
Promedio porcentual de validacion del
100%

instrumento

Se presenta la concordancia de los jueces por el coeficiente V de Aiken, con un
promedio total de 100%. Por consiguiente, podemos afirmar que el instrumento es
valido para medir el constructo teorico de Percepcion del efecto de la publicidad in
game (IGA)
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Anexo 5: Consistencia interna de la escala

Consistencia interna de la escala de percepcion del
efecto de la publicidad in game

Escala/Dimension n o
IGA 9 0.79
Congruencia 3 0.79
Integracién 3 0.64

. . 0.71
Prominencia 3

Nota: a= indice de fiabilidad Alfa de Cronbach; n= niimero de
elementos
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Anexo 6: Consentimiento informado

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO|

Estimado participante:

Con el debido respeto me presento a usted, mi nombre es Concha Orellana
Emanuel Luis, Bachiller de Ciencias de la Comunicacidn de la Universidad César
Vallejo — Lima. En la actualidad me encuentro realizando una investigacion sobre;
La publicidad in-game y la percepcion de los consumidores de 18 a 25 afios de Lima
Metropolitana, y para ello quisiera contar con su valiosa colaboracion. El proceso
consiste en la aplicacién de una prueba: CUESTIONARIO DE PERCEPCION DEL
EFECTO DE LA PUBLICIDAD IN GAME

De aceptar participar en la investigacion, afirmo haber sido informado de todos los
procedimientos de la investigacion. En caso tenga alguna duda con respecto a
algunas preguntas se me explicara cada una de ellas. Gracias por su colaboracian.

Atte.
Emanuel Luis Concha Orellana
BACHILLER DE LA EP DE CIENCIAS DE LA CORMUMICACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
0

............ con nimero de DN s ACEPTo participar en la investigacion:
“La publicidad in-game y la percepcidn de los consumidores de 18 a 25 afios de Lima
Metropolitana” del bachiller Emanuel Luis Concha Orellana.

Dia:

Firma
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Anexo 7: Consistencia interna de la escala

PUBLICIDAD IN-GAME Y SU
PERCEPCION EN GAMERS DE 18 A 25
ANOS EN LIMA METROPOLITANA

Estimado participante,

Soy estudiante del X ciclo de la carrera de Ciencias de la comunicacion y estoy
desarrollando un estudio que tiene por objetivo, describir la percepeion de los gamers de
18 a 25 afios del distrito de La Victoria sobre |a publicidad in game.

En este sentido deseo contar con tu colaboracidn, respondiendo el siguiente formulario. Tu
participacion es voluntaria, cuyos datos seran tratados de forma anénima y las respuestas
seran de uso exclusivo al objetivo del estudio.

Iniciar sesion en Google para guardar lo que llevas hecho. Mas informacidn

* Indica que la pregunta es obligatoria

*

Acepto gque he leido correctamente el objetivo del estudio y el consentimiento
informado. Por lo que mi respuesta de participacion es

O Si Acepto

O Mo Acepto

Siguiente Borrar formulario



ANEXO 8: Criterio de jueces

Observaciones:

El Cuestionario de Percepeion de la Publicidad in-game esta muy bien elaborado y cumple con el objetivo de la investigacion

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador: MG. VELA ALVAREZ EDUARDO JAIME
DNI: 10307469

Especialidad o grado del juez validador: ADMINISTRADOR, ESPECIALIDAD MARKETING Y PUBLICIDAD

Lima, 23 de octubre del 2023

Firma del juez validador

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir[ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Ig./ Dr.: JESUS ENRIQUE REYES ACEVEDO
DNI: 21876233

Especialidad o grado del juez validador: __Doctor en Administracion, Especialidad Marketing y Publicidad

Lima, 22 de Octubre del 2023

s &

Firma del juez validador
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Observaciones:
NINGUNA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable | ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: LUIS ALBERTO CALDERON COELLO

DNI: 09444484

Especialidad o grado del juez validador: Esp.: Administrador, Grado: Doctor, Especialidad en Marketing y Publicidad
Lima, 16 de Noviembre del 2023

(
7\

QN T

Firma del juez validador
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