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RESUMEN 

Investigación cuantitativa y de diseño no experimental con corte transversal con las 

características de recolección de datos en un solo momento que tuvo como objetivo 

determinar la relación entre Estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike 

Global Offensive y el posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 

2022. La técnica que se aplicó fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario con 

una escala de Likert, para la validación se utilizó el análisis de Alfa de Cronbach que 

se aplicó a 377 participantes mediante la página de Google Form, lo que determinó la 

confiabilidad de la primera variable con 0,941, así como de la segunda variable 

posicionamiento en los jóvenes con 0,931, con 28 preguntas relacionadas con las 

variables e indicadores. Donde el Coeficiente de correlación de Rho de Spearman en 

la variable estrategias publicitarias es de 1,000 y en la variable Posicionamiento en 

los jóvenes es de 0,099. Se concluyó que la venta de artículos virtuales es una forma 

de obsesión o adicción que algunas personas tienen al comprar productos básicos 

que permite a los jugadores personalizar sus personajes y expresar su 

individualidad. 

Palabras Clave: Estrategias publicitarias, videojuegos, skins, CS: GO
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ABSTRACT 

Quantitative research and non-experimental design with a cross section with the 

characteristics of data collection in a single moment that aimed to determine the 

relationship between advertising strategies of the Counter Strike Global Offensive 

video game and the positioning in the youth of the CS: GO PERU group, Lima 2022. 

The technique that was applied was the survey and the instrument was the 

questionnaire witha Likert scale, for the validation the Cronbach's Alpha analysis was 

used, which was applied to 377 participants through the Google Form page, which 

determined the reliability of the first variable with 0.941, as well as the second variable 

positioning in young people with 0.931, with 28 questions related to the variables and 

indicators. Where Spearman's Rho correlation coefficient in the advertising strategies 

variable is 1,000 and in the positioning variable among young people it is 0.099. It was 

concluded that the sale of virtual items is a form of obsession or addiction that some 

people have when buying basic products that allows players to customize their 

characters and express their individuality. 

Keywords: Advertising strategies, videogames, skins, CS: GO.



1 

I. INTRODUCCIÓN

El videojuego Counter Strike - Global Offensive genera un gran mercado virtual 

dentro del juego. Por eso destinan un valor aproximado de 49.667.125 millones de 

dólares, como presupuesto para realizar los grandes torneos competitivos que tiene 

la industria de los videojuegos. Según Varela & Sánchez (2022), los videojuegos 

pueden brindar un tipo de promoción, creando una expectativa sobre los productos, 

accesorios que se incorporan a los videojuegos, a través de estrategias publicitarias 

para vender un objeto producto. 

 Es el caso del videojuego Counter Strike Global Offensive que desde el 2020 

tiene pendiente un torneo internacional denominado El Major (el más importante) que 

fue anunciado por el popular brasileño Alejandro Gaules que permitió congregar a 

jugadores profesionales que soñaban con jugar y ganar el pozo de premios de 

$1.000.000 (millón de dólares). En el año 2022 se dio el torneo esperado el primer 

PGLCS: GO Major (Pro Gaming League in Counter Strike Global Offensive), el evento 

alcanzó 2,1 millones de audiencia siendo ojo del público lo que ha puesto como el 

torneo que se convirtió en la competencia de electrónica más grande del país. Muchos 

consumidores en el segmento de videojuegos ven anuncios que aparecen o muestran 

la misma cantidad. (González, M., Carmen, J., 2021). Así existen las denominadas 

operaciones del videojuego Counter Strike Global Offensive, La Operación Wildfire, 

operación Hydra 2, Operación Shattered y la Operación Shattered web tuvo como 

tema hacer presencia de los comandos reconocidos por el Estado Estadounidense, 

anunciando las Fuerzas de Operaciones Especiales, como el soldado del 6to Equipo 

| NSWC SEAL, U.S. Navy SEAL : los equipos de suelo, agua y viento de la Marina del 

Estado Estadounidense, los equipos SEAL y los equipos SWCC (Special Operations 

Combat Team) [...] (SELLO. 2022).  

De igual forma, una campaña publicitaria del videojuego Counter Strike Global 

Offensive, que presentaba la skin (ropa) de un soldado con el uniforme del El 

Comando de Fuerzas Especiales KSK, las fuerzas especiales del ejército alemán, 

conmovió a la audiencia de jóvenes, se presentaba con armas que incrementaban 

más valor al juego, por ejemplo: Ak-47, AWP, M4A4, M4A1-S (rifles deportivos). 
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Las skins de estas armas antes mencionadas tienen un costo dentro del 

videojuego desde $0.20 hasta $61,052.63 dólares. Los videojuegos tienen 

características especiales que los distinguen de otras industrias del entretenimiento. 

Es para todas estas aplicaciones que el usuario encuentra la manera de conectarse. 

(Bermúdez y David 2021) 

El problema general por tratar en esta investigación fue, ¿Cuál es la relación 

entre Estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y el 

posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022? Los específicos 

a discusión son, ¿Cuál es la relación que existe entre las estrategias publicitarias del 

videojuego Counter Strike Global Offensive y competencia? ¿Cuál es la relación que 

existe entre las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global 

Offensive y marketing de influencers del posicionamiento en los jóvenes del grupo 

CS: GO PERÚ, Lima 2022? ¿Cuál es la relación que existe entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y las campañas del 

posicionamiento en los jóvenes del del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022? 

Como objetivo general fue, determinar la relación entre, estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y el posicionamiento en 

los jóvenes del grupo CS:GO PERÚ, Lima 2022. Por otro lado los objetivos 

específicos fueron, establecer la relación que existe entre las estrategias publicitarias 

del videojuego Counter Strike Global Offensive y competencia del posicionamiento en 

los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022, determinar la relación que existe 

entre las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y 

marketing de influencers del posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, 

Lima 2022, establecer la relación que existe entre las estrategias publicitarias del 

videojuego Counter Strike Global Offensive y las campañas del posicionamiento en 

los jóvenes del del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. 

Por otro lado, la industria del videojuego, es la industria del entretenimiento 

más importante hasta el momento con un promedio de 1,308,963 millones de 

personas jugando simultáneamente, según el portal especializado Steam Status. Los 

fanáticos de los videojuegos no han parado de crecer, y debido a esta pandemia del 

año del 2020 cada vez hay nuevos usuarios que nunca han jugado videojuegos, y 
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ahora son nuevos consumidores, solo para pasar el tiempo o conocer gente nueva en 

mundo virtual. 

Conociendo cada una de sus experiencias con el videojuego, nos permitió 

analizar las formas del videojuego dado lo que los productores han elegido mostrar o 

poner a los jugadores (skins). Partiendo de la ropa, las armas y el carácter de los 

diferentes jugadores, ya sean terroristas o antiterroristas, el objetivo es crear una 

imagen mental de cada jugador para recrear e interpretar la realidad, para mostrar la 

realidad como un medio para ver las cosas. 

El 11 de marzo del 2020 se declaró la pandemia por la enfermedad del 

coronavirus, según el portal OPS (Pan American Health Organization). En el marco 

estadístico mostrado del videojuego Counter Strike Global Offensive, sobre los 

jugadores activos, vemos un gran aumento en abril del año 2020, con un total de 

857,604,2 jugadores un gran aumento a comparación de los años anteriores antes de 

la pandemia. Entonces, este confinamiento ha hecho que las personas estén en casa 

y busquen una forma de distraerse y encontraron el videojuego que hoy en día tiene 

más de 1 millón de jugadores, una numerosa comunidad, según el portal 

Steamcharts. 

Según Oyarbide (2004), las generalizaciones, ilustraciones e interpretaciones 

aceptadas de la construcción de cada jugador ayudan a comprender su realidad y 

función, sirviendo como un verdadero modelo mental. Por lo tanto, cada persona vive 

en su realidad percibida y actúa de acuerdo con esta percepción. Estos estudios son 

de gran importancia [...]Entonces, se aborda la importancia de esta investigación 

sobre las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y el 

posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO Perú, Lima 2022. Este famoso 

grupo conocido como CS: GO Perú en el portal de Facebook ha dado a conocer el 

interés que tienen por las skins de los personajes, armas y torneos internacionales 

dentro del videojuego. Teniendo como objetivo, cuál es la temática para las 

estrategias publicitarias que utilizan para promocionar las skins. Las temáticas son 

los torneos del videojuego y dentro de los torneos se encuentran a los jugadores pro 

- players que ostentan camisetas con distintivos de patrocinadores, esto a su vez 

cumple la función de brindar publicidad por medio de estos. 
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En el aspecto social, este trabajo permite mostrar las reacciones que hay en la 

teoría de los dos pasos para adaptarse a las nuevas circunstancias de nuestra 

sociedad, y profundizar los conocimientos teóricos sobre las reacciones en los 

videojuegos. De esta manera, la contribución de estudio, su resultado permite 

encontrar aspectos a considerar si existe una conexión entre el público y los líderes 

de opinión.  

Del mismo modo, la hipótesis general se planteó que existe una relación directa 

entre las Estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y el 

posicionamiento en los jóvenes del grupo CS:GO PERÚ, Lima 2022. Asimismo las 

hipótesis  específicos plantearon que: H1 existe una relación directa entre las 

estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y competencia 

del posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022, H2 existe 

una relación directa entre las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike 

Global Offensive y marketing de influencers del posicionamiento en los jóvenes del 

grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022, H3 existe una relación directa entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y las campañas del 

posicionamiento en los jóvenes del del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. 

En el contexto del Nacional, el presente trabajo de investigación se fundamenta 

en la siguiente investigación, la cual proporciona un marco teórico y empírico sólido 

para resolver los interrogantes planteados. 

Mariño (2020) en su tesis, Videojuego dota 2 y relaciones interpersonales entre 

los gamers de las cabinas de internet Plaza Vitarte, Ate 2019. Su objetivo fue 

determinar qué tanto se relaciona el uso del videojuego DOTA2 con las relaciones 

sociales entre dos o más personas entre jugadores en una cabina de Internet. Los 

tipos de investigación incluyen métodos cuantitativos, relacionales, no experimentales 

y transversales. Se realizó un muestreo de 15 personas/gamer en cabinas de internet 

en el distrito de Ate - Vitarte. Este estudio busca comprender cómo los medios pueden 

afectar la claridad, los sentimientos los valores de las personas. Se inclina en la teoría 

de la ecología de los medios. Concluyendo que el videojuego Dota 2 genera interés 

en las personas que quieren jugarlo, y de esta manera genera interacción en los 

jóvenes. Dentro de las cabinas de internet y ahí empieza el tema de las relaciones 

interpersonales. 
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Gonzalez & Rodrigo (2018) en su tesis, El impacto de la publicidad en 

videojuegos y la actitud en la recordación de marca dentro de las comunidades de 

video jugadores que forman parte de la asociación peruana de deportes electrónicos 

y videojuegos (APDEV). El propósito de este estudio fue determinar cómo la 

publicidad de videojuegos afecta el recuerdo de la marca en comunidades APDEV y 

cómo afecta la percepción de la marca por parte de las personas. La investigación es 

descriptiva correlacional no experimental, con enfoque mixto, los instrumentos 

metodológicos para la recolección de la investigación fueron, entrevistas a 

profundidad a expertos, grupo focal, técnica de encuesta. La teoría de usos y 

gratificaciones es una teoría que explica por qué las personas consumen 

determinados productos audiovisuales. En conclusión, la publicidad dentro del 

videogame es la más consumida por el público estudiada, por lo tanto, si existe una 

importancia de la publicidad dentro del videogame y la actitud sobre la grabación de 

marca. 

Matos (2021), en su tesis Videojuegos y desempeño en la escuela secundaria 

durante la epidemia de San Juan de Lurigancho, 2021. Su objetivo fue vincular los 

videojuegos con los intereses académicos de los estudiantes de tercer año de 

secundaria en los tiempos de confinamiento de la Institución Educativa Fe y Alegría 

número 37 en el colegio Enrique Montenegro - San Juan de Lurigancho. La 

metodología es de alcance descriptivo correlacional, con un enfoque analítico 

empírico, una muestra de 335 estudiantes, el instrumento que uso fue el cuestionario. 

Como principio teórico tiene la teoría de la recompensa: Skinner, el condicionamiento 

operante es una forma de aprendizaje a través de la recompensa y el castigo. Este 

tipo de condicionamiento significa que ciertas acciones y resultados, ya sean 

recompensados o castigados, están asociados con el aprendizaje. En conclusión, que 

existe una correlación débil, además, el valor del Rendimiento académico y del 

Dispositivo se concluyó que existe una correlación débil entre el equipo utilizado en 

los videojuegos y la R.A. (realidad aumentada) en los alumnos del 3er. Buscador Gore 

IE Fe y Alegría Nº 37 Enrique Montenegro - SJL Rodríguez (2022). Su finalidad es 

medir a los jugadores masculinos de entre 20 y 25 años de la UPC frente a los 

anuncios de la marca Adidas que ofrece en el videojuego FIFA20. Su metodología es 

cualitativa, dado que permite un enfoque analítico, el diseño de investigación que guía 

esta investigación fenomenológica. La técnica utilizada es entrevistas estructuradas, 
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lo que significa que las preguntas se planifican antes de que comience la lección. La 

teoría que sustentan es la teoría de la comunicación; Estudia a fondo todos los temas 

involucrados en los temas de investigación. En conclusión, los jugadores ven 

diferentes productos, logotipos y productos, presentes en diferentes partes del juego. 

Mendoza (2018), en su tesis Exitosa colocación del product placement de la 

marca nikeen el videojuego FIFA 2017 para los alumnos de quinto grado de la escuela 

secundaria de la Institución Educativa Manuel Gonzales Prada Olivos – Lima 2018. 

Tuvo como finalidad conocer los tipos de colocación de la marca Nike en el videojuego 

FIFA 2017 entre los estudiantes de quinto grado del Colegio Manuel González Prada, 

Los Olivos - Lima, 2018. La metodología se basa en proyectar/planificar la realización 

que da vida a una investigación, se puede presentar de manera práctica con un 

método mixto con un diseño no experimental. Técnica de encuesta con 100 alumnos 

para obtener resultados más específicos. Teorías que sustentan: La teoría de la 

hipótesis de la persuasión y teoría del aprendizaje de mensajes. La conclusión, se 

toma en Institución Educativa Manuel González Prada para quinto grado, más del 

50% encuestados respondieron positivamente, de lo que podemos concluir que el 

nivel emocional es alto. Por lo tanto, podemos concluir que los estudiantes pudieron 

analizar un determinado tipo de publicidad en un videojuego utilizando métodos 

visuales. De esta forma, podemos concluir que los alumnos fueron capaces de 

analizar un determinado tipo de publicidad en un videojuego utilizando criterios de 

observación. 

Los siguientes autores internacionales jugaron un papel importante en el 

desarrollo de este estudio. 

Climent & Varela (2019), en su tesis La sincronización en el doblaje de 

videojuegos y análisis empírico y descriptivo de los videojuegos de acción- aventura. 

Tuvo como objetivo definir las estrategias instruccionales basadas en el uso de 

videojuegos para promover el desarrollo del razonamiento abstracto. El diseño de la 

investigación es exploratorio, descriptivo y empírico. La teoría que usa este autor es 

la Teoría del Videojuego; El juego es un medio para que los jóvenes expresen sus 

sentimientos inconscientes, que por medio del juego puedan liberar sus emociones 

reprimidas, para que así puedan satisfacer los impulsos de carácter. Teniendo como 

conclusión que están diseñados para captar la atención del usuario y permitirle 



7 
 

comprender con gran detalle los tipos de videojuegos que encontrará en cada 

sección. 

Roncero (2019), en su tesis Los deportes electrónicos (esports): el espectáculo 

de las competiciones de videojuegos. Tuvo como objetivo identificar cuáles son los 

rasgos que convierten a un videojuego en un deporte electrónico a través del análisis 

de los principales esports actuales. La metodología empleada consiste en realizar una 

encuesta dirigida a consumidores de esports. Además, se utilizó un cuestionario para 

recopilar datos de expertos y profesionales del sector. Las bases teóricas que 

sustentan esta investigación incluyen la teoría antropológica, la teoría narrativa y la 

teoría ludo lógica. Como conclusión, se observa que la empresa ha adoptado un 

modelo comercial para la distribución del videojuego, con una tendencia hacia el 

modelo free-to-play con micro transacciones cosméticas que no afecten el equilibrio 

de igualdad competitiva. 

Muñoz (2022), en su tesis Análisis de la tipología de contenido publicitario 

insertado en los canales de e-sports en la plataforma Twitch. Tuvo como objetivo 

analizar las estrategias publicitarias que aparecen en la plataforma de streaming 

llamada Twitch con la temática de deportes electrónicos en los canales de habla 

hispana. La metodología es mixta, es decir, cuantitativa y cualitativa, el tipo de técnica 

que utiliza son las encuestas. Como base teórica publicitaria tiene la teoría de la magia 

del significado; por lo tanto, esto explica cómo la publicidad se utiliza para transmitir 

un significado a los usuarios, además de vender. En conclusión, se ha demostrado 

que el canal del transmisor ofrece más anuncios, ya que tienen más suscriptores y 

alcanzan más. Por ese motivo, las empresas prefieren presentarse en las plataformas 

de Twitch Game de los influencers en lugar del canal oficial. 

Morales et al. (2022), en su tesis “Análisis multivariable de las carátulas del 

videojuego FIFA. Cómo liderar sin estrategia”. El objetivo fue determinar, a través de 

un análisis multivariante de los videojuegos, si los criterios de nivel deportivo y el 

diseño de sus portadas son determinantes de su comercialización en la venta de 

videojuegos. La metodología es de nivel cuantitativa descriptiva y la técnica es el 

análisis de contenidos. El análisis multivariante muestra que no hay medios deportivos 

ni criterios de diseño cuando se visualizan las portadas de los videojuegos más 

vendidos. Con todas las variaciones posibles, no representa ninguna entidad o 



8 
 

asociación con la marca. A partir de nuestra investigación. Se concluye que no hay 

correlación ni consistencia en el contenido gráfico y los patrones de diseño de las 

portadas de los videojuegos. 

Ayshan (2022), en su tesis Tráilers de videojuegos: cómo se utiliza la narración 

para crear identificación y atraer a las audiencias. El objetivo general de esta tesis fue 

proporcionar una investigación sobre la publicidad de videojuegos de vigilantes con 

un énfasis específico en el papel y los significados de las narrativas y los aspectos 

lúdicos en los tráilers de videojuegos. La metodología es mixta; fue diseñada para 

basarse en datos cualitativos y cuantitativos recopilados de los participantes. La 

técnica que se utilizó fue: encuestas; los métodos de análisis narrativo, análisis textual 

de comentarios de YouTube Facebook y una encuesta a video jugadores. Se llevó a 

cabo una encuesta con los jugadores participantes que hicieron preguntas abiertas y 

cerradas relacionadas con el tema de investigación. Las bases teóricas que respaldan 

es la teoría del equilibrio de Todorov y Weinstein (1969), La teoría de la oposición 

binaria de Lévi-Strauss (1990). Como conclusión, son una forma promocional efectiva 

de intermediación que permite a las audiencias navegar e interactuar con los medios 

antiguos y nuevos. 

El trabajo de investigación encontró su justificación teórica mediante la teoría 

de la Aldea Global que permitió contrastar diferentes conceptos de la publicidad en el 

juego mediante la venta de skins: En el grupo CS: GO PERÚ y por ende también 

buscar las distintas, Estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global 

Offensive. 

Según McLuhan (1962), la Aldea Global describe cómo la capacidad de 

acceder a imágenes y sonidos desde cualquier lugar y en cualquier momento ha 

revolucionado nuestra forma de vida gracias a los medios audiovisuales de la ATL. 

Además, según la Teoría de Usos y Gratificaciones de Katz, Blumler y 

Gurevitch (1974) las personas eligen los medios de comunicación u otras opciones 

para satisfacer sus necesidades. Esta idea sostiene que las personas seleccionan 

conscientemente los medios que necesitan para satisfacer sus necesidades. Es decir, 

que la gran comunidad del videojuego Counter Strike Global Offensive decidió 

seleccionar como un medio de comunicación para su comunidad para saciar la 

necesidad de jugar y así poder comprar skins a menudo que pase el tiempo. 
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II. METODOLOGÍA 

Se realizó una investigación de tipo no experimental de con un corte 

transversal. A través de la recolección de datos en un solo momento, se buscó 

determinar la fuerza y dirección de la relación entre Estrategias publicitarias y 

Posicionamiento en los jóvenes, sin manipular las variables. 

La teoría hipotética deductiva es una respuesta metódica que restaura la 

racionalidad de la conducta de un científico cuando defiende su hipótesis contra las 

leyes incondicionales de la naturaleza. (Lorenzano, 1993).  

Los estudios no experimentales se basan en la observación de variables, 

eventos, comunidades o situaciones que ocurren de manera natural, sin la 

intervención directa del investigador. En este tipo de investigación, el investigador no 

cambia el tema de estudio y los fenómenos o eventos se observan en su entorno 

natural para luego ser analizados. Escamilla (2010) 

Los estudios no experimentales, según Cataldo (1980) citado por Uribe (2003) 

& Torrez (2020), crearon representaciones de conocimientos descubiertos o 

soluciones a problemas científicos con el fin de difundirlos y hacerlos disponible para 

los críticos. 

La investigación fue de corte transversal. Según Hernández, Fernández y 

Baptista (2018), nos indican que; “en relación con los diseños de investigación 

transversal o transeccional, estos recopilan información en un único momento o 

instante en el tiempo”. Su objetivo es describir las variables y observar cómo se 

relacionan en un periodo específico. 

Álvarez (2020) El investigador no hace nada con las variables, el transversal 

mide las variables una sola vez y analiza en base a esta información, mide las 

características de uno o más grupos en un momento sin evaluar el desarrollo de esas 

unidades. Este diseño consiste en realizar un estudio en un determinado momento o 

contexto dado, así como también el lugar donde se encuentren, en este caso se 

observa la situación real que sienten los jugadores, es decir, los sucesos tal y como 

se manifiestan dentro del Videojuego CS: GO y luego se procede a un análisis de 

estos mismos. 
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El corte transversal se encarga precisamente de adquirir toda la información 

necesaria de ese momento dado, básicamente todos los datos que serán adquiridos 

representarán el suceso actual en cómo se manifiesten los hechos y/o la situación de 

la empresa, ya que lo que se busca aquí es describir en qué contexto se encuentran 

las variables a estudiar y de cómo ha sido su interrelación en dicho momento. 

El estudio se centró en el análisis cuantitativo a nivel correlacional utilizando el 

método de inferencia hipotética. El autor Bermúdez (2018), en su libro llamado 

Métodos de investigación social, nos dice cómo usar los tipos de investigación 

correctos para cualquier situación 

“La investigación cuantitativa trata de resolver, considerar, describir, probar, 

verificar y explicar el fenómeno que se estudia”. (Bermúdez, 2018). Además, por su 

carácter hipotético-deductivo, puede ser visto como un concepto científico, una 

filosofía o un enfoque científico o prueba de hipótesis científicas. Es al menos 

importante distinguir entre conceptos similares como deducción e hipótesis. Las 

conclusiones son métodos lógicos que permiten sacar conclusiones en forma de 

conclusiones a través del razonamiento, y las hipótesis son una parte central y 

esencial.  

El nivel correlacional entre las variables: Estrategias publicitarias y 

Posicionamiento en los jóvenes 

 

M = muestra  

V1= estrategias publicitarias 

V2 = posicionamiento en los jóvenes  

R= relación entre variables  

 

La variable 1 que es las estrategias publicitarias donde su definición 

conceptual: Según Kotler y Armstrong (2012), La estrategia publicitaria se define 

como un plan de estrategia utilizada por una empresa y así lograr sus objetivos de 

publicidad. 
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Además, según Schultz (2009), escribir un mensaje publicitario se puede 

definir como una forma de comunicar los beneficios de un producto o servicio al 

mercado objetivo. Por lo tanto, se puede concluir que los métodos de publicidad tanto 

como las estrategias son una posible solución a los problemas de marketing 

encontrados por la empresa durante la investigación de mercado. 

La clave del éxito de la publicidad es la estrategia publicitaria utilizada, lo que 

explica por qué una campaña está funcionando tan bien. Es importante recordar que 

el propósito de la publicidad es satisfacer al mercado e impulsar las ventas, por lo que 

el mensaje de marketing debe ser persuasivo en este sentido. 

Definición Operacional: Según Kotler & Armstrong (2012), Una forma más 

simple de definir la publicidad es como una estrategia de presentación y promoción 

pagada, pero no personal, de ideas, productos o servicios, realizada por un 

patrocinador claramente identificado. 

Indicadores: La primera dimensión es productos, cuenta con tres Indicadores: 

Páginas web, Tiendas virtuales y Steam. La segunda dimensión es audiencia, cuenta 

con dos indicadores: Jugadores pro players y Presencia de auspiciadores. La tercera 

dimensiones redes sociales, cuenta con tres indicadores: Facebook, Twitch y 

Youtube. 

Escala de medición; La escala de medición utilizada es la escala de Likert, una 

escala ordinal. Los ítems se numeraron como sigue: (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a 

veces, (4) casi siempre y (5) siempre. 

Por otra parte, la variable 2: posicionamiento en los jóvenes y su definición 

Conceptual: Cuando se trata de posicionamiento, se refiere a la posición de una 

marca, producto, servicio u organización en la mente del consumidor, relacionada con 

el competidor. en el que se establece un proceso mediante el cual se crea una 

estrategia para transformar una determinada marca, empresa o producto de su 

imagen actual a una predecible (Valencia, 2017). 

Definición operacional: Según Kotler & Armstrong (2008), El concepto de 

posicionamiento en el mercado se refiere a la tarea de hacer que un producto se 
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destaque de manera clara, única y atractiva en comparación con los productos de la 

competencia, según la percepción de los consumidores. 

Indicadores: La primera dimensión es competencia, cuenta con tres 

indicadores: Halo, Fornite y Valorant. La segunda dimensión es marketing de 

influencers, cuenta con dos indicadores: Jugadores profesionales y Gamers. La 

tercera dimensión es campañas, cuenta con dos indicadores: Operaciones y Skins. 

Escala de medición; La escala de medición utilizada es la escala de Likert, una 

escala ordinal. Los ítems se numeraron como sigue: (1) nunca, (2) casi nunca, (3) a 

veces, (4) casi siempre y (5) siempre 

Por su parte la población, muestra y muestreo fue constituida a través de un 

grupo de Facebook, CS: GO Perú, que cuentan con un total de 17,420 miembros. De 

acuerdo con Tamayo y Tamayo, “se define como un conjunto de objetos a estudiar, 

cuyos elementos del conjunto tienen las mismas características que el objetivo de 

estudio e información de la investigación” (Serrano, 2018, p. 50).  

Es decir, la población es denominada el universo total, donde se encuentran 

elementos, objetos, personas, etc.; a las cuales estudiaremos para realizar una 

determinada investigación y esto se llevará a cabo con la finalidad de poder encontrar 

elementos con ciertas características en común. 

Criterios de inclusión: A los jugadores del grupo de CS: GO Perú, los cuales 

conocen este videojuego perteneciente a la generación Z con conocimientos de las 

nuevas tecnologías.  

Criterios de exclusión: A las personas que no pertenecen al grupo de CS: GO 

Perú, los cuales no tienen conocimiento sobre este videojuego. 

Al mismo tiempo de la muestra que con respecto a la definición según, 

Hernández, Fernández y Baptista (2010) plantean que: 

La muestra se puede entender como un grupo más pequeño dentro de la 

población en general. Podemos considerarla como un grupo de elementos que forman 

parte de ese conjunto más grande, al que llamamos población, y comparten 

características similares. En la práctica, rara vez es posible medir o estudiar a toda la 

población, por lo que optamos por seleccionar una muestra y buscamos que este 
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subgrupo represente de manera precisa y fidedigna al conjunto completo de la 

población. (p. 175). 

 

n = Z2 * (σ) * (1- σ) / e2 

n= 377 

 

En la siguiente fórmula:   

n = tamaño de la muestra.  

N = población en estudio.  

σ = desviación estándar de la población.  

En caso de desconocerse este valor, se utiliza una constante de 0.5.  

Z = valor obtenido mediante la utilización de niveles de confianza.  

Correspondiente a un nivel de confianza del 95%.  

e = margen de error muestral permitido.  

El valor estándar utilizado en investigaciones es el 5% (0.5). 

Por lo que, utilizando la población de 17,420 miembros, la muestra 

comprenderá a 377 jóvenes para obtener resultados más precisos. De esta forma, 

solo serán investigados en el grupo de Facebook CS: GO Perú. No obstante, la 

técnica de muestreo desempeña un papel fundamental en la investigación, ya que 

permite seleccionar una muestra que sea representativa de la población objetivo. En 

lugar de obtener información de todos los individuos que conforman una población 

determinada, el muestreo permite obtener información sobre una muestra más 

pequeña, lo que ahorra tiempo, recursos y esfuerzo. (Babbie, 2019). 

Se utilizó una encuesta en el grupo de CS: GO PERÚ, usando la herramienta 

de Google form y el programa estadístico del SPSS. 

La técnica utilizada fue una encuesta, por lo que López y Fachelli (2015) 

utilizaron en su estudio la técnica de la encuesta, la cual es una forma efectiva de 

recolectar datos de forma rápida y precisa a través de cuestionarios. Esta técnica le 

permite obtener información sobre las variables seleccionadas. Además, los datos 

obtenidos fueron recopilados y analizados mediante el software SPSS. En este caso, 

se utilizan como herramientas métodos de encuesta y cuestionarios. 



14 
 

Por su parte se utilizó el instrumento de un cuestionario es una herramienta 

utilizada para medir las respuestas de los encuestados y consiste en discursos 

detallados y preguntas relacionadas con hechos de la vida social. López y Fachelli 

(2015) argumentan que el cuestionario debe estar relacionado con los hechos de la 

vida social y formular preguntas detalladas para evaluar las respuestas de los 

encuestados.  

La encuesta utilizó 28 preguntas y una escala Likert ordinaria con 5 niveles de 

respuesta: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre. Para la validación, el 

contenido de nuestra herramienta se utiliza después de la aprobación de una 

evaluación de expertos, que, según Soriano (2014), está capacitado para evaluar la 

estructura y los patrones individuales de cada fragmento integrado en los métodos 

utilizados. 

Tabla 1 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

La confiablidad según Hernández, Fernández y Baptista (2014) La 

confiabilidad se relaciona con el nivel en el que un instrumento es capaz de generar 

resultados coherentes y consistentes de manera repetida. En conclusión, la 

confiabilidad proviene de medir un sujeto varias veces con el mismo instrumento y 

lograr así el mismo resultado. 

Tabla 2 

Estadísticas de 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,650 28 
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La cifra establecida por el Alfa de Cronbach para la variable estrategias 

publicitarias es 0,941. Esto demuestra la confiabilidad del instrumento realizado hacia 

esta variable ya que el valor es muy cercano a uno. Por su parte el alfa de Cronbach 

para la variable posicionamiento determinada para jóvenes tiene un valor de 0.931. 

Esto muestra la confiabilidad de la herramienta realizada para esta variable, ya que 

el valor es muy cercano a 1. 

Finalmente, el análisis mediante el estadístico alfa de Cronbach mostró la 

confiabilidad de los instrumentos, lo que significa que pueden ser aplicados a 

muestras de investigación. 

 

Tabla 3 

Valor del 
coeficiente 
de 
 

confiabilidad 

Escala de 
valoración 

>0.90 Nivel elevado 

Alrededor 
0.80 

Nivel 
moderado 

Alrededor 
0.70 

Nivel bajo 

< 0.60 Nivel 
inaceptable – 
bajo 

 

Una vez que los datos se recopilaron y procesaron adecuadamente, pasamos 

a una de las etapas más importantes de esta revisión: el análisis de datos relevantes. 

Este estudio describió cómo identificar e investigar las herramientas estadísticas 

utilizadas en este informe. Sin embargo, debido al estado de emergencia provocado 

por el brote y al hecho de que el grupo objetivo era una página de Facebook, la 

recopilación de datos tuvo que hacerse en línea. Si bien la tecnología y las 

herramientas no han cambiado, el método de recopilación ha cambiado de presencial 

a digital. 

Para observar la relación entre las variables de la investigación realizadas se 

utilizó un método de análisis de datos: la estrategia publicitaria y el público objetivo 
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para los jóvenes, se adoptó un método de evaluación basado en 28 preguntas en 

forma de cuestionario del grupo CS Facebook GO Perú. 

Así mismo, los aspectos éticos discutidos en este estudio se basan en los 

principios de diligencia, responsabilidad, esfuerzo y compromiso, los cuales se utilizan 

para lograr los objetivos planteados al inicio del estudio. De esta forma, el trabajo se 

realiza con copia de seguridad de la fuente y justificación, y se asegura un mayor 

grado de fiabilidad, evitando así la reproducción no autorizada de la información 

facilitada. Es importante enfatizar que este trabajo de investigación siguió la guía APA 

para citas y divulgaciones de autores, y las visualizaciones apropiadas se pueden 

encontrar en las referencias correspondientes. 
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III. RESULTADOS 

Establecer la relación que existe entre las estrategias publicitarias del videojuego 

Counter Strike Global Offensive y la competencia del posicionamiento en los 

jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022 

Gráfico 1 

 

Dado a los resultados de la encuesta a los miembros del grupo de CS: GO 

Perú en Facebook, se obtuvo que un alto porcentaje, específicamente el 44,83%, 

opina favorablemente acerca de la publicidad insertada en las páginas web, lo cual 

indica que la mayoría de los jugadores considera que esta estrategia publicitaria es 

efectiva en relación a la dimensión de productos. 
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Gráfico 2 

 

Dado a los resultados de la encuesta a los miembros del grupo de CS: GO 

Perú en Facebook, ellos obtienen el casi siempre del 55,97%, por lo tanto, los 

jugadores consideran que en la tienda de Valve si cuentan con la publicidad de los 

torneos que se realizan. 
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Determinar la relación que existe entre las estrategias publicitarias del 

videojuego Counter Strike Global Offensive y marketing de influencers del 

posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. 

Gráfico 3 

 

Dado a los resultados a los integrantes del grupo de CS: GO Perú en 

Facebook, ellos obtienen el casi siempre del 40,05%, por lo tanto, la gran mayoría de 

los jugadores consideran que ellos ven las transmisiones de los torneos que realiza 

el videojuego CS: GO (Counter Strike Global Offensive). 
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Gráfico 4  

 

 

Dado a los resultados a los integrantes del grupo de CS: GO Perú en 

Facebook, ellos obtienen el a veces del 27,32%, por lo tanto, los jugadores consideran 

que ellos al ver a los streamers divertirse, les inspira jugar al videojuego CS: GO 

(Counter Strike Global Offensive). 
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Establecer la relación que existe entre las estrategias publicitarias del 

videojuego Counter Strike Global Offensive y las campañas del posicionamiento en 

los jóvenes del del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. 

 

Gráfico 5 

 

Dado a los resultados a los integrantes del grupo de CS: GO Perú en 

Facebook, ellos obtienen el siempre con un 52,79%, por lo tanto, los jugadores 

consideran que ellos sí han participado en más 2 operaciones del videojuego CS: GO 

(Counter Strike Global Offensive). 
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Gráfico 6 

 

 

Dado a los resultados a los integrantes del grupo de CS: GO Perú en 

Facebook, ellos obtienen el casi siempre de la aceptación con el 42,71%, por lo tanto, 

la gran mayoría de los jugadores han comprado una operación del videojuego CS: 

GO (Counter Strike Global Offensive). 

Esta categoría de estadística se caracteriza por analizar y extraer conclusiones 

e inferencias a partir de una muestra evaluada. Su objetivo principal es deducir 

particularidades, conclusiones y relaciones entre diversos temas. Su propósito 

consiste en predecir, explicar y comparar fenómenos. 

La prueba de normalidad se mostrará en la siguiente tabla. 

Tabla 4 

Descriptivos 

  Estadístico Error estándar 

 
Estrategias_Publicitarias 

 
Media 

  
44,06 

 
,333 
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95% de intervalo de 

confian

za para 

la 

media 

Límite inferior 43,41 
 

   

Límite superior 
 

44,72 
 

  
Media recortada al 5% 

  
44,19 

 

  
Mediana 

  
45,00 

 

  
Varianza 

  
41,751 

 

  
Desviación estándar 

  
6,462 

 

 Mínimo  14  

  
Máximo 

  
65 

 

  
Rango 

  
51 

 

  
Rango intercuartil 

  
5 

 

  
Asimetría 

  
-,642 

 
,126 

 
Curtosis 

 
2,568 ,251 

Posicionamiento_en_los_jóve

n es 

Media 
 

38,79 ,423 

 95% de intervalo de 

confianza para la media 

Límite inferior 37,96  

  
Límite superior 39,62 

 

  
Media recortada al 5% 

  
37,97 

 

  
Mediana 

  
35,00 
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Varianza 

  
67,33

5 

 

  
Desviación estándar 

  
8,206 

 

  
Mínimo 

  
15 

 

  
Máximo 

  
75 

 

  
Rango 

  
60 

 

 

Rango intercuartil 7  

 
Asimetría 

 
1,811 

 
,126 

Curtosis 4,003 ,251 

 

Por tanto, la interpretación nos dice que estos resultados indican que ambas 

variables no siguen una distribución normal, con un valor de p<0.05 en ambos casos. 

Esta información sugiere que se pueden utilizar métodos estadísticos no paramétricos 

para analizar e inferir a partir de estas variables. 

Se realizó la prueba de Spearman para probar la hipótesis propuesta debido a 

que ambas variables involucradas son de naturaleza cuantitativa. Previamente se 

realizó un análisis estadístico de los hallazgos para evaluar la normalidad de las 

variables y determinar si seguían una distribución normal. Así, se eligió una prueba 

estadística parala correlación de variables, en este caso se utilizó la prueba Rho de 

Spearman. 

Hipótesis general, H1: Existe una relación directa entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive en el posicionamiento de 

los jóvenes del grupo CS: GO Perú, Lima 2022. H0: No existe una relación directa 

entre las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike – Global Offensive en 

el posicionamiento de los jóvenes del grupo CS: GO Perú, Lima 2022. 
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Tabla 5 

 

 

Por tanto, la interpretación nos dice que se obtuvo un valor de p de 0.056, el 

cual es menor que 0.50, lo que lleva a rechazar la hipótesis nula y respaldar la 

hipótesis de investigación. Esto proporciona evidencia de una relación entre las 

variables de estrategias publicitarias y la orientación. Además, de acuerdo con 

Hernandez, Sampieri y Mendoza (2018), el coeficiente de correlación para los jóvenes 

fue de 0.099, lo que indica que existe una relación. Esto implica que, al mejorar la 

estrategia publicitaria, se podría aumentar la audiencia y generar un mayor número 

de compradores de skins. 

Hipótesis especifica 1, H1: Existe una relación directa entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike - Global Offensive y la competencia del 

posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. H0: No existe 

una relación directa entre las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike - 

Global Offensive y la competencia del posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: 

GO PERÚ, Lima 2022. 

 

 

  Correlaciones   

  Estrategias 

Publicitarias 

Posicionamiento_en_los 

_jóvenes 

 
Rho de 

Spearman 

 
Estrategias Publicitarias 

 
Coeficiente de 

correlación 

 
1,000 

 
,099 

   

Sig. (bilateral) 
 

. 
 

,056 

   
N 

 
377 

 
377 

 Posicionamiento_en_los_j 

óvenes 

Coeficiente de 

correlación 

,099 1,000 

   

Sig. (bilateral) 
 

,056 
 

. 

   
N 

 
377 

 
377 
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Tabla 6 

Correlaciones 

  Estrategias Publicitarias Competencia 

 
Rho de 

Spearman 

 
Estrategias Publicitarias 

 
Coeficiente de 

correlación 

 
1,000 

 
-,376**

 

  
Sig. (bilateral) . ,000 

  
N 377 377 

 
Competencia Coeficiente de 

correlación 

-,376**
 1,000 

  
Sig. (bilateral) ,000 . 

   

N 

 

377 

 

377 

 

Por tanto, la interpretación nos dice que se obtuvo un valor de p de 0,000, el 

cual es menor que 0,50, lo que indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis de investigación. Esto proporciona evidencia de que hay una relación entre 

la variable de estrategia publicitaria y la competencia. Según la investigación realizada 

por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el coeficiente de consecuencias es de - 

0,376, lo cual demuestra la existencia de una conexión. Esto implica que la estrategia 

publicitaria del videojuego CS: GO se encuentra bien posicionada en comparación, 

Por tanto, la interpretación nos dice que con sus competidores. 

Hipótesis especifica 2, H1: Existe una relación directa entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y el marketing de 

influencers del posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. 

H0: No existe una relación directa entre las estrategias publicitarias del videojuego 

Counter Strike Global Offensive y el marketing de influencers del posicionamiento en 

los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. 
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Tabla 7 

Correlaciones 

  Estrategias Publicitarias Marketing_de_influencers 

 

Rho de 

Spearman 

 
Estrategias Publicitarias 

 

Coeficiente de 

correlación 

 
1,000 

 
,539**

 

  Sig. (bilateral) . ,000 

  N 377 377 

 Marketing_de_influencers Coeficiente de 

correlación 

,539**
 1,000 

  Sig. (bilateral) ,000 . 

  N 377 377 

 

Por tanto, la interpretación nos dice que se obtuvo un valor de p de 0.000, el 

cual es menor que 0.50, lo que indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis de investigación. Esto proporciona evidencia de que existe una relación 

entre las variables de estrategias publicitarias y el marketing de influencers. De 

acuerdo con el estudio de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), el coeficiente de 

correlación es de 0.539, lo cual indica una correlación positiva perfecta. Esto significa 

que las estrategias publicitarias actuales mejorarán si se continúa trabajando con 

influencers. 

Hipótesis especifica 3, H1: Existe una relación directa entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike - Global Offensive y las campañas del 

posicionamiento en los jóvenes del del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. H0: No existe 

una relación directa entre las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike - 

Global Offensive y las campañas del posicionamiento en los jóvenes del del grupo 

CS: GO PERÚ, Lima 2022. 
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Tabla 8 

CORRELACIONES 

 

Por tanto, la interpretación nos dice que se observó que el valor p es de 0.762, 

lo cual es menor que 0.50. Esto implica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis de investigación de que hay evidencia de una relación entre las 

estrategias publicitarias y las campañas. Además, se encontró un coeficiente de 

correlación de 0.16, según el estudio de Hernández-Sampieri y Mendoza (2018). Esta 

correlación positiva es muy débil, lo que indica que, si la estrategia publicitaria no se 

implementa de manera adecuada en la campaña, no se logrará una mejora 

significativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrategias Publicitarias Campañas 

 
Rho de 

Spearma

n 

 
Estrategias 
Publicitarias 

 
Coeficiente 

de 

correlación 

 
1,000 

 
,016 

  
Sig. 

(bilateral) 
. ,762 

  
N 377 377 

 
Campañas Coeficiente 

de 

correlación 

,016 1,000 

  
Sig. 

(bilateral) 
,762 . 

  
N 377 377 
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IV. DISCUSIÓN 

Después de recolectar los datos mediante un cuestionario enfocado en las 

variables de "las estrategias" y "posicionamiento en los jóvenes", se procedió a 

contrastarlos con las investigaciones anteriormente buscadas. 

El primer objetivo específico establecer la relación que existe entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y competencia del 

posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022, en la tabla 14 

se obtuvo de un 40,05% de personas que han llegado jugar alguna vez el videojuego 

Halo, en la tabla 15 se llegó a tener un 32,63% de personas que han jugado el 

videojuego de Halo pero no más de cinco horas, en la tabla 16 se puede ver 35,28% 

de personas que no han jugado el videojuego de Fornite. Esto nos quiere decir que, 

si tiene una fuerte competencia el videojuego CS: GO. (Counter Strike - Global 

Offensive). Por otra parte, dio como resultado el 57,00% en la tabla 4 de publicidad 

de los torneos que se realizan en Valve (desarrolladora de videojuegos). Asimismo, 

en la tabla 1 con una mayor presencia de 47,75% de los gamer, señalan la excesiva 

publicidad en páginas virtuales del video juego CS: GO. Estos hallazgos guardan 

relación con Mariño (2020), en su tesis Videojuego dota 2 y relaciones interpersonales 

entre los gamers de las cabinas de internet Plaza Vitarte, Ate 2019”. Concluyendo que 

el videojuego Dota 2 genera interés en las personas que quieren jugarlo, y de esta 

manera genera interacción en los jóvenes. Asimismo, con Rodríguez (2022), en su 

tesis La percepción de gamers hombres de la UPC de 20 a 25 años sobre el in game 

advertising de la marca Adidas presente en el videojuego FIFA20. Dando como 

conclusión que los jugadores ven diferentes productos, logotipos y escenarios, 

presentes en diferentes partes del juego. De igual manera con Gonzalez & Rodrigo 

(2018), en su tesis El impacto de la publicidad en videojuegos y la actitud en la 

recordación de marca dentro de las comunidades de videojugadores que forman parte 

de la asociación peruana de deportes electrónicos y videojuegos (APDEV). Como 

conclusión, que la publicidad dentro del videogame es la más consumida por el 

público estudiada, por lo tanto, si existe una importancia de la publicidad dentro del 

videogame y la actitud sobre la grabación de marca. Por otra parte, Mendoza (2018), 

en su tesis Exitosa colocación del product placement de la marca nike en el 

videojuego FIFA 2017 para los alumnos de quinto grado de la escuela secundaria de 

la Institución Educativa Manuel Gonzales Prada Olivos – Lima 2018. Concluyen que 
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los estudiantes pudieron analizar un determinado tipo de publicidad en un videojuego 

utilizando métodos visuales. Caso contrario Matos (2021), en su tesis Videojuegos y 

desempeño en la escuela secundaria durante la epidemia de San Juan de Lurigancho, 

2021. Se concluyó que existe una correlación débil entre el equipo utilizado en los 

videojuegos y la R.A. (realidad aumentada).  

Tal como lo señala el teórico McLuhan en el libro, La aldea global nos dice que los 

medios de comunicación tienen un gran poder para difundir información mensajes 

publicitarios a nivel mundial, la Aldea Global es un componente importante de la 

publicidad. La opinión pública y el desarrollo de las identidades culturales de las 

personas pueden verse significativamente influenciados por la publicidad. 

El segundo objetivo es determinar la relación que existe entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike - Global Offensive y marketing de 

influencers del posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022, 

en la tabla 20 se obtuvo un 53,85% de jugadores que si consideran que los pros player 

(jugadores profesionales) cuentan con una gran audiencia. De igual importancia en la 

tabla 9 se llegó a obtener un 49,07% jugadores que, si ven las transmisiones de los 

torneos a través de la plataforma de FACEBOOK. Por otra parte, en la tabla 21 un 

37,40% de jugadores que, si consideran que los gamers, si cuentan con audiencia en 

sus directos. Es decir, que los influencers llegan a obtener una posición en los jóvenes 

a través de la estrategia de red de las transmisiones de los torneos y jugando en las 

plataformas mencionadas. En caso similar con Climent & Varela (2019), en su tesis 

La sincronización en el doblaje de videojuegos y análisis empírico y descriptivo de los 

videojuegos de acción- aventura. Teniendo como conclusión que están diseñados 

para captar la atención del usuario y permitirle comprender con gran detalle los tipos 

de videojuegos que encontrará en cada sección. Además, guarda coherencia con 

Muñoz (2022), en conclusión, se ha demostrado que el canal del transmisor ofrece 

más anuncios, ya que tienen más suscriptores y alcanzan más. Por este motivo, las 

marcas prefieren presentarse en canales de Twitch Game de los influencers en lugar 

del canal oficial. Caso contrario con Morales, Badenes & Aguileta (2022), en su tesis 

Análisis multivariable de las carátulas del videojuego FIFA. Se concluye que no hay 

correlación ni consistencia en el contenido gráfico y los patrones de diseño de las 

portadas de los videojuegos”. Tal como señala la teoría de los Dos Pasos de Paul 

Lazarsfeld y Elihu Katz (1955), la publicidad es un elemento clave porque los medios 
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masivos de comunicación tienen un gran poder para difundir información y mensajes 

publicitarios alrededor del mundo. La publicidad en la aldea global puede tener un 

gran impacto en la formación de la opinión pública y la identidad cultural de las 

personas. 

El tercer objetivo es establecer la relación que existe entre las estrategias 

publicitarias del videojuego Counter Strike - Global Offensive y las campañas del 

posicionamiento en los jóvenes del del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. No solo en 

la tabla 22 con un 52,79% de jugadores que sí han jugado más de dos operaciones 

de CS: GO (Counter Strike Global Offensive), sino también en la tabla 23 se obtuvo 

un 42,71% jugadores que sí han comprado el pase de la operación. Dicho de otra 

manera, las campañas de publicidad son asertivas, cuenta con un amplio grupo de 

jugadores que compran sus skins (elementos de personalización en los videojuegos 

que cambian la apariencia de un personaje o de un objeto dentro del juego), lo cual 

le hace ver más llamativo e interactivo dentro del videojuego. Estos hallazgos guardan 

relación con Roncero (2019), como conclusión nos dice que el modelo comercial 

utilizado por la compañía para distribuir el videojuego, aunque se observa una 

tendencia hacia el modelo free-to-play con micro pagos de tipo cosmético que no 

rompan el equilibrio de igualdad competitiva. En caso similar con Ayshan (2022), en 

su tesis Tráilers de videojuegos: cómo se utiliza lanarración para crear identificación 

y atraer a las audiencias”. Como conclusión, son una forma promocional efectiva de 

intermediación que permite a las audiencias navegar e interactuar con los medios 

antiguos y nuevos. Tal como la teoría de usos y gratificaciones desarrollada por Katz, 

Blumler y Gurevitch nos dice que; “La teoría de usos y gratificaciones” se centra en la 

pregunta ¿qué efecto tienen las personas en los medios? y busca comprender las 

razones por las cuales la población consume determinados productos audiovisuales; 

también se enfoca en las necesidades que los usuarios buscan satisfacer a través de 

los medios. 
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V. CONCLUSIONES 

 

1. Al analizar los resultados, nos damos cuenta de que las estrategias a través 

de las plataformas digitales tuvieron un fuerte impacto en los jóvenes donde 

pueden llegar ver las transmisiones de los influencers captando un cierto 

público para que pueda promocionar sus artículos de inventario, los productos 

que saldrán a venta del videojuego colaboraciones que se realizarán y es así 

como los influencers aprovechan su audiencia para promocionar los productos 

de CS: GO. 

 

2. La venta de artículos virtuales es una forma de obsesión o adicción que 

algunas personas tienen al comprar productos básicos que permite a los 

jugadores personalizar sus personajes y expresar su individualidad. La 

comunidad de CS: GO ha elegido este juego como medio de comunicación 

para satisfacer su necesidad de jugar y comprar máscaras. Las estrategias 

publicitarias utilizadas en el juego incluyeron publicidad persuasiva, publicidad 

directa y campañas publicitarias a través de anuncios en la página web. 

 

 

3. Al analizar cómo se logra las estrategias publicitarias mediante el 

posicionamiento de los jóvenes, siendo esta la que obtuvo un porcentaje 

positivo entre el posicionamiento en los jóvenes, y fue vital las estrategias 

publicitarias dentro de los videojuegos, impactando directamente al público 

objetivo qué son los jóvenes con mayor facilidad. 

 

4. Los jugadores del videojuego CS: GO (Counter Strike Global Offensive) 

llegaron a ver publicidades en las páginas web, las transmisiones de los 

gamers y en el mismo juego, son publicidades de una manera estratégica y 

sutil que representa parte del videojuego y son skins atractivos para los 

jugadores lo cual les genera una cierta motivación de adquirir sus productos 
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VI. RECOMEDACIONES 

Para mejorar las estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike - Global 

Offensive y el posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022, 

se pueden considerar las siguientes recomendaciones: 

1. Realizar un análisis de la publicidad y el marketing de los patrocinadores de 

eventos de eSports en Perú, como nos dice Carrillo en el artículo de mercado 

negro Los eSports son el territorio que marcarán tendencia en los próximos 

años. Esto puede ayudar a identificar las mejores prácticas y estrategias 

publicitarias para atraer a la comunidad de jugadores. 

 

2. Investigar cómo son las áreas administrativas las colocaciones de producto 

pagadas, patrocinios y recomendaciones pueden afectar la percepción de los 

jugadores sobre el juego y sus patrocinadores. Esto puede ayudar a 

comprender cómo las marcas pueden trabajar con los jugadores y los 

organizadores de eventos de eSports de manera efectiva y ética. 

 

 

3. Además, se puede considerar la posibilidad de analizar la efectividad de las 

estrategias publicitarias utilizadas en otros países de Latinoamérica, como se 

muestra en el sitio web oficial de Counter Strike - Global Offensive. Esto puede 

proporcionar información valiosa sobre las tendencias y las mejores prácticas 

en la publicidad de juegos en la región. 

 

4. Estas recomendaciones pueden ayudar a mejorar las estrategias publicitarias 

y el posicionamiento del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022, en el mercado de 

eSports. Además, se puede considerar la posibilidad de crear una liga 

profesional de CS: GO en Perú, como se ha hecho en otros países de 

Latinoamérica, lo que podría ayudar a aumentar la popularidad del juego y 

atraer a más jugadores jóvenes. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables o tabla de categorización 

Variables de 

estudio 

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de 

medición 

Estrategias 

Publicitarias  

Es un conjunto 

de acciones 

que ejecuta 

una empresa 

con el fin de 

llevar un 

producto o 

servicio a los 

consumidores.  

Kotler & 

Armstrong, 

2012 nos dice 

que La 

publicidad es 

cualquier 

anuncio que 

una empresa 

paga para que 

los 

consumidores lo 

vean. La 

empresa quiere 

que conozcas 

su producto o 

servicio y, tal 

vez, que lo 

compres. 

Productos  . Páginas web 

. Tienda Virtuales 

. Steam 

(5) 

Siempre  

(4) Casi 

siempre  

(3) A 

veces  

(2) Casi 

nunca  

(1) Nunca 

Audiencia  . Jugadores pro 
players 
 
. Presencia de 
Auspiciadores 
 
 

 

 

RR.SS 

 
. Redes Sociales 
 
(Facebook, Twich 
y Youtube)   

Posicionamiento 

en los jóvenes 

Es un producto 

o servicio que 

se encuentra 

El 

posicionamiento 

en el mercado 

Competencia  . Halo  

. Fortnite 

. Valorant 

(5) 

Siempre  

(4) Casi 



 

 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

VARIABLE 1 : ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Productos 

Página web ¿Las páginas 

virtuales de 

CS: GO tienen 

mucha publicidad? 

 

¿En las páginas 

web comparten 

publicidad de los 

torneos que se 

realizan en CS: 

GO? 

 

 

 

 

 

 

(5) Siempre  

(4) Casi siempre  

(3) A veces  

(2) Casi nunca  

(1) Nunca 

Tienda Virtuales  ¿En las tiendas 

virtuales de CS: GO 

tienen mucha 

publicidad de las 

skins? 

en la mente de 

los 

consumidores 

ya sea 

actuales o 

potenciales 

con relación a 

la 

competencia.  

consiste en 

hacer que un 

producto ocupe 

un lugar claro, 

distintivo y 

deseable, en 

relación con los 

productos de la 

competencia en 

la mente de los 

consumidores. 

(Kotler & 

Armstrong, 

2008) 

Marketing de 

Influencers  

.  Jugadores 
Profesionales 
 
. Gamers 
 
. Operaciones  
 
. Skins 
  

siempre  

(3) A 

veces  

(2) Casi 

nunca  

(1) Nunca 



 

 

Steam  ¿En la tienda de 

Valve (Steam) tiene 

mucha publicidad de 

los torneos que se 

realizan?  

¿En Steam tiene 

publicidades de las 

nuevas skins de CS: 

GO?  

 

Audiencia  

 

JUGADORES 

PRO PLAYERS 

 

¿Los jugadores pro 

players te motivan a 

jugar más tiempo al 

CS:GO?  

¿Vez siempre los 

torneos que se 

realizan del CS:GO? 

 

RR.SS REDES 

SOCIALES 

(FACEBOOK, 

TWICH Y 

YOUTUBE) 

¿Vez por Facebook 

los torneos de CS: 

GO? 

¿Vez por Twitch los 

torneos de CS: GO? 

¿Vez por YouTube 

los torneos de CS: 

GO?  

¿Ves sus 

transmisiones de 

otros streamers 

jugando CSGO?  

 

¿Los streamers te 

motivan a jugar el 

videojuego? 

 

 

  



VARIABLE 2 : POSICIONAMIENTO EN LOS JÓVENES 

COMPETENCIA 

HALO ¿Has jugado al 
videojuego Halo? 

¿Has jugado más de 
5 horas? 

(5) Siempre

(4) Casi siempre

(3) A veces

(2) Casi nunca

(1) Nunca

FORTNITE ¿Has jugado al 
videojuego Fortnite? 

¿Has jugado más de 
5 horas? 

VALORANT ¿Has jugado al 
videojuego 
Valorant?  

¿Has jugado más de 
5 horas? 

MARKETING DE 
INFLUENCERS 

JUGADORES 
PROPLAYERS 

¿Consideras que los 
jugadores 
profesionales se CS: 
GO tienen audiencia 
en sus 
competencias?  

¿Vez siempre los 
torneos que se 
realizan del CS: 
GO? 

GAMERS ¿Consideras que los 
Streamers de CS: 
GO tienen audiencia 
en sus directos? 

CAMPAÑAS OPERACIONES ¿Has tenido la 
oportunidad de jugar 
más de 2 
operaciones?  

¿Has comprado el 
pase de la 
operación? 

SKINS ¿Has comprado un 
cuchillo de 
operación?  

¿Has comprado una 
M4 de operación? 



 

Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos  

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

 

Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna 

 

Estadísticas de 

fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,650 28 

  

 

 

 

 

 

  

  Correlaciones   

  Estrategias 

Publicitarias 

Posicionamiento_en_los 

_jóvenes 

 
Rho de 

Spearman 

 
Estrategias Publicitarias 

 
Coeficiente de 

correlación 

 
1,000 

 
,099 

   

Sig. (bilateral) 
 

. 
 

,056 

   
N 

 
377 

 
377 

 Posicionamiento_en_los_j 

óvenes 

Coeficiente de 

correlación 

,099 1,000 

   

Sig. (bilateral) 
 

,056 
 

. 

   
N 

 
377 

 
377 



 

Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV 

GUÍA PARA LA ELABORACIÓN Y APLICACIÓN DEL DOCUMENTO PARA OBTENER EL 

CONSENTIMIENTO INFORMADO (*) 

Título de la investigación:  

Estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike Global Offensive y el posicionamiento 

en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022 

Investigador:  

- Castro Riveros Juan Manuel 

- Ventura Jauregui Juan Alfredo 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en una investigación titulada "Estrategias publicitarias del videojuego 

Counter Strike Global Offensive y el posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, 

Lima 2022", cuyo objetivo de la investigación es establecer la relación entre Estrategias 

publicitarias y el posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 2022. 

Esta investigación es desarrollada por las estudiantes de la Escuela de Pregrado, de la 

carrera de Ciencias de la Comunicación, de la Universidad César Vallejo del campus Ate y 

filial Lima, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de 

la institución. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente:  

A. Se realizará una encuesta donde se recogerán datos personales y algunas preguntas 

sobre la investigación titulada: Estrategias publicitarias del videojuego Counter Strike 

Global Offensive y el posicionamiento en los jóvenes del grupo CS: GO PERÚ, Lima 

2022 

B. Esta encuesta tendrá un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizará de manera 

virtual. Las respuestas al cuestionario serán codificadas usando un número de 

identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

 

  

* Obligatorio a partir de los 18 años  



 

 

 



Anexo 7. Análisis complementario 

n = Z2 * (σ) * (1- σ) / e2 

n= 377 

En la siguiente fórmula:   

n = tamaño de la muestra.  

N = población en estudio.  

σ = desviación estándar de la población.  

En caso de desconocerse este valor, se utiliza una constante de 0.5. 

Z = valor obtenido mediante la utilización de niveles de confianza.  

Correspondiente a un nivel de confianza del 95%.  

e = margen de error muestral permitido.  

El valor estándar utilizado en investigaciones es el 5% (0.5).  



 

 

Anexo 9. Otras evidencias 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 
N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa
 0 ,0 

Total 15 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 
 

variables del procedimiento. 

 



 

   

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,650 28 

Resumen de procesamiento de casos 

 
N % 

Casos álido 377 100,0 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,931 15 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,941 13 



 

 

 

 

 

Escala de confiabilidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Valor del coeficiente de 
 

confiabilidad 

Escala de 
 

valoración 

>0.90 Nivel elevado 

Alrededor 0.80 Nivel moderado 

Alrededor 0.70 Nivel bajo 

< 0.60 Nivel inaceptable 
 

– bajo 



 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 

Varianza de 
escala si el 
elemento se ha 
suprimido 

Correlación total 
de elementos 
corregida. 

Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 

1 ¿Las páginas 68,88 102,00 ,492 ,607 

virtuales de CS: GO 
contiene excesiva 

8 

publicidad?  

2 ¿En las 70,13 116,79 ,062 ,653 

páginas web 
comparten publicidad 

4 

de los torneos que se  

realizan en CS: GO?  

3 ¿En las 69,95 104,18 ,430 ,615 

tiendas virtuales de 
CS: GO cuenta con 

6 

publicidadde skins?  

 

4 ¿En la tienda de 

Valve (steam) tiene 

publicidad de los torneos 

que se realizaran? 

70,61 117,31 
 
9 

,099 ,648 

5 ¿En Steam tiene 

publicidades de las 

nuevas skins de CS: GO? 

70,03 108,33 
 

2 

,347 ,626 

6 ¿Los 

jugadores pro players te 

motivan a jugar más 

tiempo CS: GO? 

70,54 109,83 
 

4 

,306 ,631 

 



 

7 ¿Sueles ver los 

torneos que se 

realizanen CS: GO? 

70,21 111,36 
 

8 

,217 ,640 

8 ¿Consideras que 

jugando más tiempo CS: 

GO te convertirás en un 

jugador pro player? 

69,91 111,99 
 
9 

,241 ,637 

9 ¿Las 

transmisiones de los 

torneos de CS: GO lo ves 

por Facebook? 

70,40 111,56 
 

9 

,224 ,639 

 

  

10 ¿Las 

transmisiones de los 

torneos de CS: GO lo ves 

por Twich? 

69,91 116,93 
 
3 

,042 ,656 



 

 

 

11 ¿Las 

transmisiones de los 

torneos de CS: GO lo 

ves por Youtube? 

69,97 111,50 
 

2 

,280 ,634 

12 ¿Sueles ver 

las trasmisiones de los 

streamers jugando CS: 

GO? 

69,91 115,87 
 

8 

,042 ,660 

13 ¿Ver a los 

streamers divertirse te 

inspiran a jugar el 

videojuego? 

69,96 116,11 
 

6 

,079 ,652 

14 ¿Ha 

jugado el 

videojuego Halo? 

69,58 114,87 
 

7 

,178 ,643 

15 ¿Ha jugado 

más de5 horas? 

69,55 125,88 
 

1 

-,268 ,682 

16 ¿Ha 

jugado el 

videojuego Fornite? 

69,72 111,41 
 

4 

,152 ,649 

17 ¿Ha jugado 

más de5 horas? 

70,73 111,04 
 

2 

,312 ,632 

18 ¿Ha 

jugado el 

videojuego Valorant? 

70,05 108,67 
 

3 

,408 ,623 

19 ¿Ha jugado 

más de5 horas? 

69,99 117,04 ,063 ,653 



 

 

22 ¿Has tenido 

la oportunidad de 

jugar más de 2 

operaciones? 

70,87 124,
56 

 
6 

-,261 ,672 

23
 ¿H
as 

comprado el pase de 

una operación? 

70,76 121,
79 

 
5 

-,135 ,663 

24 ¿Has 

comprado 

unCuchillo de 

colección? 

69,14 128,
09 

 
6 

-,371 ,685 

25 ¿Has 

comprado unaM4 

de colección? 

69,38 109,
46 

 
0 

,282 ,633 

  2   

20 ¿Consideras 

que losjugadores 

profesionales de CS: 

GO tienen audiencia en 

sus competencias? 

70,66 107,11 
 

9 

,448 ,619 

21 ¿Consideras 

que losGamers de CS: 

GOtienen audiencia en 

susdirectos? 

70,33 103,91 
 

3 

,558 ,607 



 

26 ¿Has 

comprado unaAk 

de 

colección? 

69,35 104,
12 

 
2 

,539 ,608 

27 ¿Has 

comprado unAWP 

de colección? 

69,47 116,
61 

 

7 

,114 ,648 

28 ¿Has 

comprado 

unagente de 

operación? 

70,27 104,
29 

 

9 

,686 ,603 

 

 

  



 

 

  



 

  



 

  



 

  



 



 



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

 

  



 

  



 

  



 

 

  



 

  



 

 

  
TABLA 2 

 

 
VALIDES DE LOS INTRUMENTOS, SEGÚN EXPERTOS 

EXPERTO Estrategias Publicitarias Condicion Final 

 Pertinencia Relevancia Claridad  
Mo. Felipe Rios lncio SI SI SI APLICABLE 

Mo. Luis Ramos Chávez SI SI SI APLICABLE 

Mo. Lisboa Echevere Gilsa Carolina SI SI SI APLICABLE 

EXPERTO Posicionamiento en los Jóvenes Condicion Final 

 Pertinencia Relevancia Pertinencia  
Mo. Felioe Rios lncio SI SI SI APLICABLE 

Mo. Luis Ramos Chávez SI SI SI APLICABLE 

Mo. Lisboa Echevere Gilsa Carolina SI SI SI APLICABLE 



 

 



 

 

 



 

 

  



 

 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 

  



 



 

  



 

  



 

  




