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Resumen

La industria de los videojuegos esta creciendo a niveles agigantados, pues es un sector que vive de
la gran cantidad de usuarios que lo consumen y, como ocurre con todos los sectores que tienen un
trafico masivo de visitantes, se ha convertido en uno de los canales de marketing online y publicidad
favoritos para las marcas y con mas proyeccion a futuro. La presente investigacion pretende
responder a la problematica planteada por el estudio ubicado en la ciudad de Cochabamba: ;Cual
sera el efecto de la publicidad In-game en los consumidores de videojuegos? Es con este entendido
que el objetivo principal de esta investigacion es tratar de medir el efecto que tiene esta tipologia
publicitaria en los consumidores de videojuegos de Cercado Cochabamba, y justificar la veracidad
de los resultados mediante el uso del método cientifico. Se trata de un tipo de investigacion
experimental y estadistica. Los experimentos se llevaron a cabo en un ambiente simulado, con
condiciones controladas para evitar una mala interpretacion de la relacion entre causa y efecto.

CLASIFICACION JEL: C30, M31, M37.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Videojuegos, Publicidad, Intenciéon de Compra, Ecuaciones
Estructurales.

Abstract

The videogame industry is growing at gigantic levels. It is a sector that lives from the large number
of users who consume it and, as with all sectors that have a massive visitor traffic, it has become
one of the favorite online marketing and advertising channels for brands and with a great projection
towards the future. The present investigation intends to respond to the problems posed by the study
located in the city of Cochabamba: Which will be the effect of In-game advertising on videogame
consumers? With this understanding, the main objective of this investigation is to try to measure the
effect that this advertising typology has on the videogame consumers of Cochabamba, and justify
the veracity of the results through the use of the scientific method. It is a type of experimental and
statistical research. The experiments were carried out in a simulated environment, with controlled
conditions to avoid misinterpretation of the relationship between cause and effect.

JEL CLASSIFICATION: C30, M31, M37.
KEYWORDS: Marketing, Videogames, Advertising, Purchase Intention, Structural Equations.
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Introduccion

La publicidad a través de videojuegos esta adquiriendo un creciente
protagonismo como herramienta de las comunicaciones de marketing de las
organizaciones. Ya sea mediante el uso del emplazamiento de producto en
videojuegos, del advergaming, o del in-game advertising que es la tipologia
publicitaria en la que este estudio estda enfocada, la utilizacion de los
videojuegos como herramienta de las comunicaciones de marketing ha
experimentado un importante incremento en los ltimos afios dentro de los
presupuestos de marketing de las organizaciones.

Los videojuegos se han convertido en una opcidn de primer orden de ocio no
solo en jovenes, sino en sectores tradicionalmente alejados de esta forma de
ocio como adultos o mujeres. Estudios de desarrollo, anunciantes y
organizaciones que median entre ambos, han descubierto el potencial que
ofrecen los videojuegos como soporte de comunicacion publicitaria.

Asi, el advergame y la publicidad in-game han devenido un potente y
dinamico medio para comunicar ideas, productos, servicios u objetos de modo
original, que ademas ofrece a los estudios de desarrollo de videojuegos una
interesante via de financiacion y fuertes retornos de inversion. Los
anunciantes pueden elegir tanto soportes tradicionales como vallas, carteles,
etc., como novedosos, que incluyen soportes fantasticos o simplemente
imposibles en el mundo real. Destaca en el caso de la publicidad in-game la
posibilidad de ofrecer al anunciante la interaccion directa del jugador con la
marca, aportando en este caso, al jugador, efectos positivos en el discurso
narrativo cuando la publicidad es pertinente, y, al anunciante, niveles de
recuerdo muy positivos superiores a los mostrados en medios tradicionales,
ademas de la construccion del discurso de la marca a través de la interaccion
con el jugador. (Tapia, Lopez y Gonzalez, 2009)

Este interés en la praxis comercial ha ido acompafiado en los ultimos afios
por un creciente interés de la comunidad académica por entender mejor el
funcionamiento de este tipo de herramientas publicitarias, sus efectos sobre
diferentes parametros de interés para el marketing (como por ejemplo, los
efectos sobre la memoria y las actitudes) y, en definitiva, sobre cémo conocer
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mejor, optimizar y hacer mas efectivas este tipo de comunicaciones de
marketing. Asi en los ultimos afios, en el contexto de la publicidad mediante
videojuegos, se han realizado trabajos de los efectos sobre la memoria de las
marcas/productos emplazados en videojuegos. (Marti, Aldas y Curras, 2013)

Es por eso que el objetivo de esta investigacion es el de medir el efecto de la
publicidad in-game en los consumidores de videojuegos locales, identificando
cuales son los factores determinantes para realizar esta medicion a través de
una revision exhaustiva de la literatura y del analisis estadistico, mediante la
técnica de minimos cuadrados parciales, con resultados cuantificables que
serviran como sustento para despertar el interés de inversion en las empresas
locales y/o externas.

1. Revision de la literatura

Esta investigacion esta basada en su mayoria en un estudio realizado en China
por un grupo de jovenes llamados Yaping Chang, Jun Yan, Jinlong Zhang y
Jin Lou, los cuales publicaron sus hallazgos en un articulo titulado:

“Online In-Game Advertising Effect: Examining the Influence of a Match
Between Games and Advertising” para el Journal of Interactive Advertising
en el afo 2010.

Los resultados de dicho estudio indicaron efectos positivos y significativos de
las tres dimensiones: congruencia, integracion y prominencia, tanto en el
interés como en las intenciones de compra de los jugadores para la publicidad
in-game. Ademas, el interés de los jugadores tiene un efecto positivo en sus
intenciones de compra durante el juego. Estos hallazgos tienen implicaciones
significativas y sugieren areas para mas investigacion.

Por otro lado, existen muchas maneras de medir el efecto publicitario, como
a través de la conciencia (Hansen, Olsen y Lundsteen, 2006), eleccion de
marca (Cobb-Walgren, Ruble y Donthu 1995), posibilidad de compra (Aaker,
Stayman y Hagerty 1986), tiempo de visualizacion (Olney, Holbrook y Batra
1991), percepciones de marca (MacKenzie y Lutz 1989), intenciones de
compra (Bellman, Schweda y Varan 2009; Gotlieb y Sarel 1991; Kamins
1990), pruebas basadas en memoria (Brennan, Dubas, y Babin 1999; Russell
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1998), y asi sucesivamente. Sin embargo Cobb-Walgren, Rublo, y Donthu
(1995) proponen un modelo de antecedentes y consecuencias del valor de la
marca, en el que los consumidores forman percepciones sobre las
caracteristicas fisicas y psicologicas de una marca desde varias fuentes de
informacion (por ejemplo, publicidad).

Estas percepciones contribuyen al significado o valor que el consumidor le da
a la marca. Posteriormente el valor de marca influye en las preferencias del
consumidor y las intenciones de compra y en Gltima instancia en la eleccion
de la marca. Fan (2000) encuentra que las estrategias de marketing influyen
en la psicologia del consumidor (es decir, la actitud y el interés), y que a su
vez este influye en las intenciones de compra, lo que conduce a un
comportamiento de compra y aumenta el valor de la marca.

Los autores de dicho articulo adoptaron una metodologia similar para estudiar
el efecto publicitario. De acuerdo con investigaciones anteriores y los modelos
AIDA y AISAS, utilizaron el interés y la intencion de compra para medir la
actitud de un jugador hacia la publicidad in-game. Para ello proponen el
modelo ilustrado en la Figura 1.

Figura 1
Modelo Tedrico para la medicion del efecto de la publicidad in-game
Congruencia H1
_> i
H2 Interés
H3
Integracion 4 H7
Hs Intencion de
compra
Hé6
Prominencia

Fuente: Chang, Yan,Zhang & Lou, 2010.

Los autores sefialan en su modelo a la congruencia, la integracion y la
prominencia como variables independientes que guardan relacion con el
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interés y la intenciéon de compra de productos de marcas anunciadas en los
videojuegos, estas dos figuran como variables dependientes.

Congruencia.- La congruencia entre las fuentes del programa y la
participacion de la publicidad influye en la efectividad de la publicidad
(Celuch y Slama, 1993), especialmente a través del efecto del procesamiento
de los mensajes publicitarios.

Los mensajes publicitarios para marcas congruentes se recuerdan mejor si los
consumidores funcionan bajo cargas de procesamiento altas o bajas, y la
publicidad con marcas congruentes conduce a actitudes positivas cuando esos
recursos de procesamiento estan restringidos (Lee y Shen, 2009). Con
respecto a la publicidad In-game, la mayoria de los jugadores que recuerdan
un producto anunciado en un juego creen que el anuncio “se ajusta al juego
que estan jugando” (Activision 2005), quizas se deba a que la publicidad en
videojuegos reduce las percepciones de realismo si no se coordina con el
entorno del juego (Lewis y Porter 2010). Si el mensaje de marketing
interrumpe la inmersion de los jugadores o hace que la experiencia parezca
menos realista, el anunciante ha fallado (di Cesare 2005).

Generalmente, los consumidores de videojuegos estan mas interesados en el
juego que en la publicidad relacionada. Si la caracteristica de publicidad
difiere mucho del juego, y especialmente si esa diferencia interviene con el
juego normal, los jugadores pueden sentir rechazo hacia la publicidad.

Integracion.- La integracion perfecta es crucial para una publicidad in-game
exitosa (Lewis and Porter 2010), ya que el recuerdo de una marca superior
ocurre cuando las marcas son fundamentales para el juego (Nelson 2002).
Los jugadores suelen ver un anuncio como parte del juego si se combina
estrechamente con el mismo. Su interés en el juego puede tener un impacto
positivo en su interés en la publicidad y el producto publicitado.

Prominencia.- La consideracion principal para los consumidores suele ser el
tamafio de la publicidad (Rouse, 1991). Los anuncios grandes tienden a ser
mas efectivos que los pequefios para asegurar la atencion y mejorar la
memoria (Hendon, 1973). El recordatorio de informacion publicitaria, las
precepciones del producto o servicio, y las evaluaciones también tienden a

Departamento de Administracion, Economia y Finanzas 49



Medicion del efecto de la publicidad in-game en los consumidores de videojuegos

mejorar cuando el anuncio es mas grande que los anuncios de la competencia
(Homer, 1995).

Los anunciantes también deben tener en cuenta la cantidad de veces que
aparece su publicidad, ya que el 80% de un efecto publicitario se debe a que
los visitantes vieron el anuncio siete veces; después de siete repeticiones, la
conciencia y los atributos del producto continiian mejorando, pero la tasa de
crecimiento se desvanece (Broussard, 2000). Ademas, la ubicacion de la
publicidad es importante porque las personas pueden no darse cuenta de que
ven publicidad fuera de su area de enfoque principal, por lo que no pueden
recordar ni reconocer los mensajes publicitarios cuando se les pregunta. En un
juego, suponemos que una publicidad In-game, colocada razonablemente, no
influye en el estado de juego normal pero atn asi atrae la atencion con
facilidad (Acar, 2007).

En un entorno de juego, los jugadores centran su atencion en el contenido
interactivo y, por lo tanto, lo procesan de forma intensiva. Las marcas que
ocupan un lugar destacado en el juego pueden beneficiarse de esta atencion
enfocada y también se procesara mas intensamente.

Interés e intencion de compra.- Segun Cobb-Walgren, Ruble y Donthu
(1995), la actitud de marca de un consumidor, tal como esta formada por la
publicidad, influye en las intenciones de compra. Para confirmar este proceso,
Wu (2006) realizé una prueba empirica y determind que la actitud del
consumidor hacia la publicidad influye positivamente en la intencion de
compra.

2. Metodologia

A continuacion se detallan todos los mecanismos que se utilizaron para el
analisis del problema de investigacidon, con puntos importantes como el
enfoque de la investigacion, la definicidon del tipo y método de investigacion
y el detalle de todas las fuentes, técnicas e instrumentos que se utilizaron para
la recoleccion de los datos.

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo ya que bajo esta perspectiva,
la recoleccion de datos es equivalente a medir. De acuerdo con la definicion
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clasica del término, medir significa asignar nimeros a objetos y eventos de
acuerdo a ciertas reglas.

La intencion de este enfoque es buscar la exactitud de mediciones o
indicadores sociales con el fin de generalizar sus resultados a poblaciones o
situaciones amplias (Ruiz, Borboa y Rodriguez, 2013).

La investigacion es de tipo concluyente ya que permite comprobar con cierto
grado de certeza las hipotesis planteadas en el modelo de estudio, y también
es de subtipo causal experimental ya que el investigador manipula las
variables independientes en un ambiente controlado para medir los efectos
en las variables dependientes, para ello se realizaron experimentos simulando
un ambiente realista para el objeto de estudio.

Al tratarse de una investigacion concluyente, la técnica utilizada fue la
encuesta, con el fin de conocer los estados de opinion sobre la publicidad in-
game integrada a los videojuegos escogidos para este estudio y asi poder
medir el efecto de la misma.

El instrumento que se utilizé fue un cuestionario estructurado el cual esta
basado en su totalidad en la escala propuesta por Chang, Yan, Zhangy Lou
para su investigacion.

Departamento de Administracion, Economia y Finanzas 51



Medicion del efecto de la publicidad in-game en los consumidores de videojuegos

Tabla 1
Resumen de Hipétesis
Relacion Hipotesis
Congruencia - HI: La congruencia de la publicidad In-game se relaciona
Interés positivamente con el interés de los jugadores.
Congruencia — H2: La congruencia de la publicidad In-game se relaciona
Intencion de compra positivamente con la intencién de compra de productos

anunciados.

Integracion - Interés  H3: La integracién de la publicidad In-game se relaciona
positivamente con el interés de los jugadores.

Integracion - H4: La integracién la publicidad In-game se relaciona
Intencion de compra positivamente con sus intenciones de compra hacia productos
de la marca publicitada.

Prominencia - Interés H5: La prominencia de la publicidad In-game se relaciona
positivamente con el interés de los jugadores

Prominencia- H6: La prominencia de la publicidad In-game se relaciona
intencién de compra positivamente con la intencién de compra hacia productos de la
marca publicitada.

Interés - Intencion de H7: El interés de los jugadores en la publicidad In-game se
compra relaciona positivamente con sus intenciones de compra hacia
productos de la marca publicitada.

Fuente: Elaboracién propia, 2019, en base a Chang, Yan, Zhang & Lou, 2010.

3. Recoleccion de datos

Los experimentos y el levantamiento de los datos se realizaron en
instalaciones de la Universidad Catolica Boliviana, especificamente en la
oficina del centro de estudiantes de la carrera de ingenieria comercial.

El experimento se llevd a cabo por el lapso de tres semanas, el horario
establecido para el mismo iniciaba a las 14:00 horas y culminaba a las 18:00
horas; se utilizo una consola PlayStation 3 con los juegos seleccionados para
el estudio. Participaron en total 153 personas de las cuales solo el 78% pudo
responder correctamente el cuestionario ya que el otro 22% no pudo percibir
ninguna marca en el videojuego de su eleccion.

A continuacion se detalla la lista de juegos que se utilizaron para este estudio:
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» Fifa Street.

» Fight Night Round 3.

» Top Spin 3.
Siendo en su mayoria juegos deportivos, se seleccionaron estos ya que es en
dicho genero donde la publicidad in-game es mas evidente y mas realista.
Otro de los motivos que influyeron en la eleccion de estos juegos fue el
contenido de marcas emplazadas que son conocidas para el grupo de unidades
de decision. Cada uno de los escenarios seleccionados por el investigador
contaba con su respectivo patrocinador los cuales son:

» Adidas en el juego Fifa Street.

» Burger King en el juego Fight Night Round 3.
« Kia Motors en el juego Top Spin 3.

Las instrucciones que los participantes debian seguir eran basicas, con la
finalidad de no afectar en la experiencia de juego, a continuacion se muestra
el detalle de las mismas:

* Los participantes podian escoger sus personajes/equipos ¢
indumentarias.
» La seleccion de escenarios la realizaba el instructor.

» Si el participante necesitaba ayuda con los controles del juego, podian
consultar al instructor.

* En lo posible los participantes no debian cancelar las repeticiones del
juego.

* Después de la partida el instructor proporcionaba a los participantes un
pequefio cuestionario para su llenado.

Gracias al seguimiento de todos los procedimientos detallados en este
apartado la recoleccion de datos fue exitosa.

4. Analisis y control de las variables extrafas del experimento

Las variables extrafias son todas aquellas distintas a las variables
independientes que influyen en la respuesta de las unidades de prueba. Estas
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variables pueden confundir las medidas de la variable dependiente de una
forma que debilita o invalida los resultados del experimento. (Malhotra,
2008). Este grupo de variables no forman parte de la investigacion, por tanto
quedan fuera de ella, pero sin embargo constituyen factores que intervienen
en el fenomeno investigado y pueden adulterar los resultados obtenidos; de ahi
la necesidad de su control.

La realizacion de un analisis sin tener esto en cuenta, daria lugar a que los
participantes no puedan percibir nada o que la experiencia de juego fuera algo
incomoda, eso degeneraria en resultados negativos en la investigacion. Por
lo tanto antes de realizar el experimento se llevo a cabo el analisis de las
variables extrafas que podrian afectar a la hora de recolectar datos, para ello
se clasificaron las mismas en variables ambientales, derivadas de la actuacion
de las unidades de prueba y derivadas de la planificacion.

Variables extraiias ambientales.- Lo primero que hay que hacer es
identificar las variables exdgenas ambientales, ya que son estas las que hacen
que el experimento degenere en una experiencia incomoda para las unidades
de prueba lo cual podria influir en su grado de percepcion. A continuacion se
detallan todas las variables exdgenas ambientales que podrian haber
contaminado el experimento y el control que se llevd a cabo para aislarlas:

e Iluminacion.- La iluminacion solar en el horario establecido para los
experimentos era adecuada, sin embargo esta podria haber llegado a
afectar la visibilidad de la pantalla de juego asi como la vista de los
participantes, por lo que para controlar este factor negativo se recurrid
al uso de cortinas de color claro para las ventanas, las cuales ayudaban
a repeler los rayos solares pero también brindaban una buena
iluminacion a la sala gracias al color de las mismas.

Ademas, se optimizaron las configuraciones de la pantalla para que las
graficas de juego sean lo mas nitidas y brillantes posibles. La sala
también contaba con una buena iluminacion eléctrica en caso de que
la sala se oscureciera.

* Ruido.- Este podia haber sido un factor muy contaminante para el
experimento ya que es una de las razones principales por la que los
participantes pueden distraerse o dejar de poner atencion. Por lo que
para repeler el ruido la puerta siempre se mantenia cerrada, también se
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les pedia a los participantes que apagaran sus dispositivos moviles o en
su defecto los silenciaran. La ubicacion de la sala de experimentacion
era muy beneficiosa ya que al encontrarse en una planta alta la
concurrencia y el ruido eran minimos, y si habia otros participantes en
espera, se les pedia de manera respetuosa que guardaran silencio hasta
que llegara su turno.

Temperatura.- Era muy importante tomar en cuenta este factor ya que
podria haber degenerado en incomodidades para los participantes. Pese
a que la temperatura de la sala era tolerable, al ser un espacio reducido
era muy facil que la misma tienda a subir. Por lo que para poder
controlar esto se mantenia poco abierta una de las ventanas de la sala
con un apoyo para que el viento no moviera la cortina. Gracias a esto
la temperatura de la sala era agradable debido a la adecuada ventilacion.
Se omiti6 el uso de ventiladoras eléctricas u otros artefactos, ya que
estos generan mucho ruido en su uso.

Tiempo.- El factor tiempo fue muy importante en el experimento, ya
que al tener un horario establecido, los participantes podian asistir en
el momento en el que tuvieran la disposicion de hacerlo. Las partidas
de juego tenian que contar con un tiempo suficiente para que el
participante pudiera percibir la publicidad pero no tan largo como para
que los demas participantes en espera se cansaran y abandonaran su
turno, razon por la cual se configurd el tiempo de las partidas al
minimo en cada uno de los videojuegos en las secciones de ajustes de
los mismos. El llenado del cuestionario no tomaba mas de un minuto
ya que el mismo no era tan largo. Con todos estos aspectos controlados
el tiempo aproximado por participante era de 7 a 8§ minutos, el cual
representaba un tiempo de espera prudente para los demas
participantes.

Variables extrafias derivadas de la actuacion de las unidades de prueba.-
Estas variables en su conjunto son aquellas que afectan a directamente a la
percepcion de las unidades de prueba, asi como en su poder de decision. A
continuacion se detallan las variables que podrian haber afectado en este
aspecto, y el control que se llevo a cabo para eliminar dichas variables:

Las expectativas del investigador.- El investigador puede comunicar
sutilmente a los investigados sus expectativas respecto a la
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investigacion (con intencion o no), lo que puede ocasionar que los
sujetos acomoden sus respuestas a dichas expectativas. Para poder
controlar esta variable el investigador simplemente se limitaba a
explicar las reglas del experimento que se detallaron con anterioridad,
y solo hablaba cuando el participante necesitaba ayuda con
instrucciones de los controles o modos del juego, asi como también en
aclaraciones de dudas respecto al cuestionario estructurado. Y si los
participantes le comunicaban que no habian percibido nada, el
investigador daba por concluido el llenado del cuestionario
agradeciendo su participacion.

* Dependencia de la memoria.- En las investigaciones referidas al
pasado, los recuerdos de los sujetos investigados pueden ser
incompletos debido a olvidos y recuerdos inexactos. Una forma de
control de este factor es formular las preguntas de manera que ayuden
y faciliten el recordar, ésto se puede ver reflejado en el cuestionario
propuesto para la investigacion ya que sus preguntas van ligadas a
permitir que los participantes recuerden lo que pudieron percibir en el
videojuego de su eleccion pero sin influenciar de ninguna manera en su
respuesta.

* Maduracion.- Se trata de procesos biologicos y psicoldgicos que
afectan a los sujetos estudiados, alterando su respuesta a la variable
experimental. Por ejemplo el cansancio, hambre, ansiedad y demas,
estas variables se aislan con el control de las variables ambientales, ya
que factores como el tiempo pueden llegar a degenerar en cansancio o
aburrimiento, por lo que el tiempo de las partidas debia de ser el
suficiente para que estas variables no afecten a los participantes.

Variables exdégenas derivadas de la planificacion.- Es necesario estar
atentos a los errores que se suelen producir en la planificacion del proceso,
sobre todo cuando se afronta la actividad investigadora por primera vez. Por
ello se hizo un analisis mediante la observacion, ésto para eliminar y controlar
dichas variables, lo cual se describe a continuacion:

« Influencia de terceros.- Esta es una variable que se pudo identificar al
principio de la investigacion, pues se tenia planeado que los sujetos de
estudio pudieran entrar en parejas y disputar partidas de dos jugadores.
Todo iba de acuerdo a lo planeado, hasta que se pudo observar que en
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el llenado de los cuestionarios los participantes se hacian preguntas
sobre lo que habian percibido en el juego. Esto afecta enormemente el
experimento, pues eliminaba la posibilidad de medir el efecto real de
la publicidad sobre los consumidores. Gracias a esta observacion se
tomo6 la decision de que los experimentos se realicen de manera
individual y ya no en parejas, lo cual representaba mas tiempo invertido
en la recoleccion de datos pero proporcionaba datos mas reales de
percepcion de los participantes.

5. Resultados de la Investigacion

Después de haber realizado el levantamiento de los datos se procedid a
realizar un analisis factorial confirmatorio con la ayuda del paquete estadistico
IBM SPSS para evaluar la estructura del modelo y la del cuestionario utilizado
en la encuesta. El analisis demostré resultados negativos para las variables
de la dimensidén de integracion, esto debido a que las respuestas de las
preguntas relacionadas a esta dimension no obtuvieron resultados muy
positivos en la recoleccion de datos. Debido a esto, se tomo la decision de
realizar un ultimo analisis factorial suprimiendo por completo el constructo de
integracion en el modelo de estudio asi como también las variables que
conformaban el mismo, los resultados obtenidos fueron mas positivos.

La prueba de medida KMO refleja resultados aceptables ya que como se
muestra en la Tabla 2 se obtuvo un resultado de 0,831 el cual es muy proximo
a 1. Esto indica que es muy factible realizar un analisis factorial para esta
investigacion. Lo mismo sucede con la prueba de esfericidad de Bartlett ya
que se pueden apreciar resultados muy cercanos a 0 lo cual indica que el
analisis factorial es recomendable (Morales, 2011). Por otra parte la Tabla 3
de comunalidades también presenta valores de extraccion altos cercanos a 1.
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Tabla 2
Prueba de KMO y esfericidad de Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,831
Aprox. Chi-cuadrado 1198,577
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 91
Sig. ,000

Fuente: Elaboracién propia en IBM SPSS, 2019.

Tabla 3
Comunalidades
Variables Inicial Extraccion
La publicidad encaja con el juego 1,000 0,842
La publicidad se integra al videojuego naturalmente 1,000 0,851
La imagen de la publicidad estd de acuerdo con el juego. 1,000 0,869
La ubicacién en la que aparece la publicidad es apropiada. 1,000 0,682
El tamafio de la publicidad es apropiado. 1,000 0,750
La publicidad aparece con frecuencia. 1,000 0,669
Me gusta la publicidad. 1,000 0,809
La publicidad me interesa. 1,000 0,829
La publicidad es interesante. 1,000 0,813
La publicidad me agrada. 1,000 0,797
Considerarfa comprar productos de la marca anunciada 1,000 0,764
Tengo muchas ganas de comprar productos de esta marca. 1,000 0,816
Planeo comprar productos de esta marca. 1,000 0,903
Es probable que compre productos de la marca publicitada. 1,000 0,789

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS, 2019

El método de extraccion utilizado fue el de analisis de componentes
principales, y para la rotacion se utilizé el método Varimax con normalizacion
de Kaiser, gracias a estos procedimientos se pudo extraer 4 componentes cuyo
numero de variables es adecuado como se puede apreciar en la Tabla 4.
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Tabla 4
Matriz de componente rotado
. Componente
Variables
1 2 3 4
Planeo comprar productos de esta marca. 0,901 0272 0,127 0013
Es probable que compre productos de la marca
pughcitad& q prep 0842 0,198 0038 0,198
Tengo muchas ganas de comprar productos de
eSaE0 MUCHAs & prarp 0835 0313 0,125 -0,069
Consideraria comprar productos de la marca
A ada prarp 0808 0304 0013 0,134
La publicidad me interesa. 0,257 0,858 0,150 0,073
La publicidad es interesante. 0,268 0,852 0,123 0,020
La publicidad me agrada. 0,318 0,802 0,110 0,202
Me gusta la publicidad. 0410 0,772 0,136 0,164
La publicidad se integra al videojuego
o oty & JUCEO 0,104  -0062 0907 0,121
La imagen de la publicidad esta de acuerdo
conel jicgo. T 0,113 0210 0900 0049
La publicidad encaja con el juego. -0005 0266 0877 -0042
El tamafio de la publicidad es apropiado. 0,168 -0,044 -0,008 0,849
La publicidad aparece con frecuencia. -0025 0,002 0043 0810
La ubicacion en la que aparece lapublicidades g5 0432 0.121 0.688

apropiada.

Fuente: Elaboracién propia en IBM SPSS, 2019.

En la Tabla 5 de porcentajes de varianza total explicada se ofrece un listado
de los autovalores de la matriz de varianzas-covarianzas y del porcentaje de
varianza que representa cada uno de ellos. Los autovalores expresan la
cantidad de varianza total que esta explicada por cada factor, y los porcentajes
de varianza explicada asociados a cada factor se obtienen dividiendo su
correspondiente autovalor por la suma de todos los autovalores. En este caso
hay 4 autovalores mayores a 1, por lo que el procedimiento extrae 4 factores
que consiguen explicar un 79,9% de la varianza de los datos originales.
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Tabla 5
Porcentajes de varianza total explicada

Combo- Autovalores iniciales Sumas de exctlll'g(clf.?(i‘ode cargas al
nente
Total % de %o Total % de %o

varianza acumulado varianza acumulado

1 5935 42,395 42,395 5935 42,395 42,395
2 2,206 15,760 58,155 2,206 15,760 58,155
3 1,780 12,716 70,871 1,780 12,716 70,871
4 1,264 9,029 79,900 1,264 9,029 79,900
5 598 4271 84,171

6 A48 3,200 87,372

7 ,340 2430 89,802

8 322 2297 92,099

9 255 1,824 93923
10 234 1,675 95,597

11 210 1,502 97,100
12 ,161 1,151 98,250
13 137 976 99,227
14 ,108 JJ73 100,000

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS, 2019.

Como se menciono anteriormente, el factor de integracion fue omitido en su
totalidad ya que este solo genera resultados negativos para el estudio. Se
elimino también al indicador de intencion de compra 3 (IC3) ya que segun el
criterio de Chin (1998) este presentaba valores mas altos a los recomendables
en la tabla de estadisticos de colinealidad.

Una vez concluido el analisis factorial se procedio a realizar la evaluacion de
los resultados por medio de la técnica de Minimos Cuadrados Parciales
(Partial Least Squares) para encontrar las relaciones fundamentales entre las
variables latentes y poder validar o rechazar las hipdtesis planteadas para este
estudio.
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Al tratarse de una investigacion de tipo causal, se calculo el algoritmo PLS ya
que este método se utiliza para modelar una red causal de variables latentes,
cuyos resultados sirven para analizar las cargas factoriales de las variables
observables (indicadores) con relaciéon a sus correspondientes variables
latentes (constructos). Este proceso se realizd gracias a la técnica de
bootstrapping la cual sirve para analizar la robustez de dichas cargas y analizar
la significancia de las relaciones entre variables.

La Tabla 6 de fiabilidad y validez convergente del constructo refleja buenos
niveles de fiabilidad, ya que los valores por constructos para el Alfa de
Cronbach estan por encima de y 0,70 siendo estas escalas aceptables dentro
de lo conveniente segun Chin (1998). Los valores de la varianza extraida
media (AVE) también son altos ya que son mayores a 0,50, es decir que
explican mas de la mitad de la varianza de sus respectivos indicadores. En
cuanto al coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) se puede apreciar que
todos los valores se encuentran por encima de 0,70 lo cual refleja resultados
optimos al igual que en la fiabilidad compuesta (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 6
Fiabilidad y validez convergente del constructo
S Varianza
Alfa de Fiabilidad 3 .

Constructos Cronbach rho_A compuesta eth'Egg‘i}ﬁl)ledla
Congruencia 0,895 0,983 0,932 0,820
Intencion de

compra 0,865 0,868 0917 0,788

Interés 0921 0,927 0,944 0,809
Prominencia 0,734 1,042 0,829 0,622

Fuente: Elaboracién propia en SmartPLS, 2019.

Como se puede observar en la Tabla 7 el criterio de Fornell y Larcker muestra
que la raiz cuadrada de la varianza media extraida (AVE) es mayor a las
correlaciones que se presentan entre un constructo y el resto. Es asi como en
la matriz de validez discriminante los valores mas altos se encuentran en las
casillas que corresponden a correlaciones entre los mismos constructos (Chin,
1998).
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Tabla 7
Validez Discriminante (Criterio de Fornell-Larcker)
Constructos Congruencia Intggrcggglde Interés Prominencia
Congruencia 0,906
Intencién de compra 0,189 0,887
Interés 0,345 0,624 0,899
Prominencia 0,177 0,281 0426 0,789

Fuente: Elaboracién propia en SmartPLS, 2019.

Por otro lado, es necesario comparar las cargas factoriales cruzadas de los
indicadores de una variable latente con las cargas de los indicadores de las
demas variables latentes como se puede apreciar en la Tabla 8. Las cargas
factoriales deben tener mayor valor con su propia variable que con las demas
que se evaluan en el modelo. Ademas, casi todos los indicadores presentan
cargas con valores superiores a 0,707 que es lo mas recomendable seglin
Barclay, Higgins y Thompson (1995).

Carmines y Zeller (1979) también consideran adecuadas las cargas factoriales
mayores a 0.707; por lo tanto, se sugiere que indicadores con cargas menores
a este rango deben ser eliminados (Hair, Ringle y Sarstedt, 2011).

No obstante, al eliminar un indicador formativo, es necesario verificar que
no se pierda el significado del constructo. Asi, Roberts y Thatcher (2009)
recomiendan incluir el indicador en el modelo. En este mismo sentido, Hair
sugiere una postura flexible si las cargas factoriales son poco menores a 0.70
para no perder el significado del constructo que se estd midiendo, es por eso
que se decidid conservar el indicador P3 en el modelo ya que la eliminacion
del mismo afectaba a la fiabilidad de los demaés indicadores del constructo.
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Tabla 8
Cargas factoriales cruzadas

Intencion de

compra Interés Prominencia

Indicadores ~ Congruencia

Cl 0,922

C2 0,841

c3 0,950

IC1 0,893

IC2 0,893

IC4 0,876

IN1 0,907

IN2 0,904

IN3 0,884

IN4 0,901

P1 0921
P2 0,742
P3 0,683

Fuente: Elaboracion propia en SmartPLS, 2019.

En la Tabla 9 se evalta la validez discriminante mediante la metodologia
desarrollada por Henseler, Ringle & Sarsted (2016) llamada Heterotrait-
Monotrait, la cual indica que existe validez discriminante cuando las
correlaciones entre constructos son menores a 0,70. Por lo que se puede
observar, que esta evaluada bajo este criterio, pues todos los valores estan por
debajo del valor ya mencionado. El uso de esta metodologia es altamente
recomendable, sobre todo en casos de muestras pequefias como la de esta
investigacion.
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Tabla 9
Validez Discriminante (Heterotrait-Monotrait Ratio - HTMT)

Constructos Congruencia Intc%r;lclilt)igde Interés  Prominencia
Congruencia
Intencién de compra 0,205
Interés 0,346 0,693
Prominencia 0,198 0,322 0418

Fuente: Elaboracién propia en SmartPLS, 2019.

En la Tabla 10 estan detallados todos los datos estadisticos de colinealidad, en
el contexto de la PLS-SEM, un valor de tolerancia abajo de 0,20 y un VIF
por arriba de 5,00 de los constructos predictores implican niveles criticos de
la colinealidad (Chin, 1998). Como se puede observar no existe
multicolinealidad ya que todos los indicadores cumplen con los criterios
establecidos.

Tabla 10
Estadisticos de colinealidad (VIF)
Indicadores VIF
C1 2,764
C2 2,424
C3 3,426
IC1 2,275
IC2 2,241
IC4 2,193
IN1 3,198
IN2 3,563
IN3 3,175
IN4 3,112
P1 1,411
P2 1,565
P3 1,421

Fuente: Elaboracion propia en SmartPLS, 2019.
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En la Tabla 11 se puede apreciar el porcentaje de la varianza explicada la cual
permite determinar el poder predictivo del modelo, por ello sus valores deben
ser iguales o mayores a 0,1 ya que menores proporcionan poca informacion
(Falk y Miller, 1992). La variable intencion de compra tiene un valor de 0,394,
esto significa que el 39,4% de la varianza de esta variable esta explicada por
el modelo, y la variable interés obtuvo un valor de 0,257 el cual se redondea
aun 25,7% de la varianza.

Tabla 11
Varianza Explicada (R?)
Constructos R cuadrado
Intencion de compra 0,391
Interés 0,257

Fuente: Elaboracién propia en SmartPLS, 2019.

Los coeficientes path estandarizados (B), son los que muestran la fuerza de las
relaciones entre las variables dependientes e independientes, por lo cual sus
valores deben de alcanzar al menos un 0,2 para que se consideren
significativos (Chin, 2000). Como se aprecia en la Tabla 12 los porcentajes
que explican la variable de interés son 9,6% por parte del constructo de
congruencia y 16,1 % por parte del constructo de prominencia dando como
resultado un total explicado del 25,7 % para esta variable latente.

Tabla 12
Resultados del Modelo Estructural para el constructo “Interés”

Coeficientes de
correlacion con Coeficiente Path

Constructos “Interés” (variable  estandarizado % Explicado
latente)

Congruencia 0,345 0,278 9,6%

Prominencia 0,426 0,377 16,1%

25,71%

Fuente: Elaboracién propia en SmartPLS, 2019.
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Por otra parte en la Tabla 13 se detallan los porcentajes que explican la
variable latente de intencion de compra, como se puede observar, el porcentaje
mas representativo es el interés con un 39,06% lo que indica que la intencion
de compra va muy ligada al interés.

Tabla 13
Resultados del Modelo Estructural para el constructo “Intencion de
compra”
Coeﬁlciqqtes de
correlacion con .
& Y, Coeficiente Path .
Constructos Intencion de ; % Explicado
compra” (variable estandarizado o EXp
latente)
Congruencia 0,189 -0,031 -0,006%
Prominencia 0,281 0,019 0,005%
Interés 0,624 0,626 39,06%
39,1%

Fuente: Elaboracién propia en SmartPLS, 2019.

En la Tabla 14 se ven reflejados los resultados del modelo estructural para la
validacion de las hipotesis. Para que las hipdtesis sean soportadas estas deben
tener resultados mayores o iguales a 1,96 en los valores estadisticos de ¢, y los
resultados en los valores P deben ser menores o iguales a 0,05 (Chin, 1998).
Cabe senalar que se recurrio a la técnica no paramétrica Bootstrapping, con
un procedimiento de remuestreo con reemplazo, considerando 120 casos con
5000 muestras, lo cual es recomendado para resultados finales (Hair et al.,
2014). A continuacion se detalla la validacion y rechazo de las hipotesis de la
investigacion, donde se soporta las hipotesis H1, HS y H7, por otro lado, las
hipdtesis H2 y H6 no fueron soportadas y las hipotesis H3 y H4 no se
encuentran dentro de los resultados, pues fueron correspondian al contructo
de integracion, eliminado del modelo original por no cumplir los parametros.
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Tabla 14
Resultados del modelo estructural

Estadis- »
Relaciones hipotéticas Path HCOSt pyaior ng\ irggtaecsli(sm
Student
H1: Congruencia — Interés 0,278 3,460 0,001 Soportada

H2: Congruencia - Intencién decompra  -0,031 0,405 0,685 No soportada
H5: Prominencia — Interés 0,377 3,942 0,000 Soportada
H6: Prominencia — Intencién de compra 0,019 0,207 0,836 No soportada

H7: Interés — Intencion de compra 0,626 8,891 0,000 Soportada

Fuente: Elaboracion propia en SmartPLS, 2019.

Luego de haber terminado el analisis y determinado mediante los resultados
las comprobaciones de las hipotesis, se muestra en la Figura 2, el modelo
estructural con sus valores finales, donde se puede apreciar los coeficientes de
Path, la varianza explicada (R?) de cada constructo, los indicadores con sus
respectivas cargas, ademas de los caminos Path destacados con sus valores
relativos.
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Figura 2
Coeficiente Path y significancia estadistica
1
0.922
c2 0.841 | ., IN1
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-0.031 B
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1C1
P1
.y Ic2
I oo
0.683 - 1C4
* Intension de
P3

compra
Prominencia

Fuente: Elaboracién propia en SmartPLS, 2019.

Conclusiones

Con los resultados obtenidos en el trabajo de campo, se pudo evidenciar que
los factores que determinan la medicion de la publicidad in-game como la
congruencia y la prominencia, guardan un efecto positivo en el interés y la
intencion de compra de los consumidores si estos factores estdn bien
integrados a los videojuegos; es decir que mientras mas congruente y mas
prominente sea la publicidad el efecto sera mayor.

Por otro lado el factor de integracion obtuvo resultados negativos que
degeneraron en la omision de dicha variable en el modelo, puede que esto se
deba a que la publicidad en los videojuegos seleccionados para la
investigacion no haya estado muy integrada al mismo, o viéndolo desde otra
perspectiva, puede que la experiencia de juego de los consumidores no se
haya visto afectada por el nivel de integracion de dicha publicidad en el
videojuego de su eleccion, al estar muy inmersos en la partida.
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Con la supresion de dicha variable mediante un analisis factorial
confirmatorio, se procedid a realizar el andlisis de regresion de minimos
cuadrados parciales. Gracias a esto se pudo determinar el nivel de influencia
de la congruencia en el interés de la publicidad emplazada; dicha variable
obtuvo un 9,6% en la proporcion de la variacion. Por otra parte la prominencia
obtuvo un 16,1%, esto quiere decir que para generar mas interés en los
consumidores, se debe dar prioridad a la prominencia.

La adicion de ambos porcentajes da como resultado un 25,7% que representa
la proporcion de la variacion del interés, explicada por la congruencia y la
prominencia. Por otra parte, entre los porcentajes mas representativos que
explican la variable latente de intencién de compra, se pudo identificar con la
variable interés como el mas alto con un 39,06%. Con el detalle de los
resultados se puede concluir que la congruencia y la prominencia estan
positivamente relacionadas con el interés en la publicidad emplazada,
mientras que dicho interés esta directamente relacionado con la intencion de
compra de productos de las marcas identificadas en el videojuego.
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