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Resumen

El presente estudio busca analizar la relacion entre aspectos extrinsecos a los videojuegos
online y la intencion de recompra de los productos disponibles para la compra a los
jugadores en la misma plataforma. Dentro de las variables relacionadas al juego en si se
encuentran: la relevancia del atractivo visual de los articulos ofrecidos, la personalizacién de
los mismos y del videojuego en general. Estos factores no afectan a la jugabilidad ni a las
probabilidades de ganar.

Las variables previas se consideran desencadenantes de otros aspectos que se relacionan
de manera directa con los jugadores, la compatibilidad percibida y otras sensaciones
generadas. Para ello, dichas caracteristicas se estudiaran por medio de los conceptos como
“diversion percibida” y la percepcién de paso del tiempo que experimentan los usuarios al
momento de utilizar alguno de los articulos comprados. Este concepto se logra estudiar
gracias a la Teoria de Flujo (desde ahora en adelante Flow).

Las variables previas funcionan como desencadenantes del factor mas importante a
estudiar: la intencion de recompra de articulos de los juegos frecuentados.

Todas estas variables son estudiadas en videojuegos donde la personalizacion de los
articulos es limitada a lo que los desarrolladores crean, por lo que los jugadores tienen
opciones limitadas a lo ofrecido por los creadores del juego. Esta es la diferencia principal
respecto a investigaciones anteriores en las cuales se les permitia un mayor grado de
adaptacion a las preferencias personales de cada usuario sobre los personajes utilizados.

Para lograr lo anterior, se realizé un cuestionario con constructos que permiten medir las
variables a analizar, las cuales han sido utilizadas anteriormente por diversos autores, del
cual se obtuvieron 228 respuestas validas.

Palabras clave: videojuegos, free-to-play (F2P), articulos atractivos, compatibilidad,
percepcion, grado de personalizacion



Introduccion

La industria de los videojuegos ha visto un crecimiento importante en los ultimos afos. Para
lograr dimensionar esto, se estima que durante el 2021 dicho sector generdé ganancias por
180.300 millones de délares, un 1,4% mas que el 2020 (iProUp. 2021), mientras que la
cantidad de jugadores ascendi6é a 3.100 millones, un 40% de la poblacion mundial segun
datos de DFC Intelligence, de tal monto, el 48%, es decir aproximadamente 1.500 millones
juega en PC, aunque es relevante saber que cierto porcentaje de estos incluye
superposicion con consolas y smartphones (Forbes, 2022). El hecho de que las ventas
aumentaran logré demostrar que este mercado ya no es un negocio estacional impulsado
por titulos especificos, sino que hay otros aspectos que impulsan el gasto de los
consumidores en estas plataformas, ampliando las posibilidades de ingresos (Arros, F.
2021).

Sin embargo, es curioso pensar que, a pesar del tamafo de esta gran industria y de todas
las ganancias que genera, existe un grupo de jugadores que paga dentro de videojuegos
que son gratis, o denominado en el mundo gamer con el nombre de “free-to-play” (F2P). A
este modelo también se le puede conocer como “freemium” o de microtransacciones. Este
estilo de negocio permite generar ingresos a juegos que no tienen publicidad “in game”,
caso contrario a lo que sucede con muchos casos de aplicaciones de celulares.

Teniendo las cifras anteriores en mente, es normal cuestionarse qué es lo que genera estas
ventas en juegos que son gratis, pues, contrario a lo que se podria pensar, aquellos factores
que son capaces de crear dichos niveles de ingresos en videojuegos free-to-play no son
ampliaciones u otras versiones mas actualizadas del mismo, de tal modo en que los
jugadores puedan optar por nuevo contenido, sino que, por lo que las compaiias estan
cobrando son cosas accesorias al juego, por ejemplo: ropas, armaduras, aspectos de
personajes y de armas, personajes disponibles por tiempo limitado, los llamados “pases” de
batalla que van otorgando distintos articulos a medida que se va subiendo de nivel, cajas de
botin, las cuales funcionan como premios sorpresas, donde pueden adquirir diferentes
objetos de manera aleatoria, entre otros. La relevancia de incluir estos tipos de accesorios,
es que muchos usuarios los adquieren con el objetivo de conseguir las apariencias
deseadas para los personajes utilizados.

Todas estas son variables que no afectan necesariamente a la jugabilidad o probabilidades
de ganar, como se dijo, son netamente accesorias que solo influyen en aspectos
superficiales de aquello que el jugador esté utilizando, ya sea un personaje o arma.

Al tener presente que existe un grupo de jugadores que gasta su dinero en cosas que no
afectan a la jugabilidad, resulta relevante estudiar los factores que los llevan a tales
decisiones, entender las motivaciones que tienen detras de la compra de dichos accesorios
o la disposicion a pagar mas por estos.

Para lograr explicar lo anteriormente mencionado, el objetivo de este estudio es evaluar el
impacto que tienen el atractivo visual de los objetos que los jugadores compren para los
personajes y/o armas que estén utilizando; la magnitud de personalizacion que les permite
el videojuego en si y cdmo estas variables se relacionan con la compatibilidad que sienten



los usuarios y con la manera en que ellos desean jugar. Lo anterior con el fin de buscar la
relacion o no del grado de diversion percibida por los participantes durante la actividad y la
conexion con el nivel de involucramiento en el juego, lo cual se explica a través del
denominado “Flow” o estado de flujo que sera definido posteriormente. Por ultimo,
considerar la relevancia de estos factores en la intenciéon de recompra de dichos articulos
en juegos online gratis o F2P.

La relevancia de la presente investigacion, se encuentra en que investigaciones previas se
han hecho bajo el contexto de videojuegos en los cuales los participantes pueden disenar
un personaje creado por ellos mismos, permitiendo un mayor grado de identificaciéon de los
jugadores con éste, lo que conllevaba a un nivel mas alto de lealtad. En cambio, este
estudio cambia el marco a investigar a juegos con personajes u objetos predisefiados por
los desarrolladores y también busca integrar videojuegos donde no es posible observar el
personaje como tal, sino que solo se ve el arma que utiliza el jugador. Por ello, en esta clase
de juegos la personalizacién permitida viene de la mano con la utilizacion de apariencias
predefinidas por terceros. Estudios anteriores descubrieron que el sentido de identidad que
les generaba a los usuarios poder crear su propio avatar desencadenaba en lealtad hacia el
juego ya que se veian reflejados en estos.

Por esto, es interesante analizar el como factores relativamente similares como el atractivo
y personalizacion del juego, junto al del personaje/arma, provocan una intencién de
recompra, ya que, en este caso, al ser apariencias pre-hechas por terceros, el sentido de
identidad no deberia ser el mismo. Ademas, en el presente estudio se toma en cuenta el
factor de la diversion percibida por los jugadores como variable que afecta el Flow del
jugador.

Por ello, el objetivo general del estudio es el siguiente:

“Determinar las variables desencadenantes de la intencién de recompra de los jugadores
para objetos predisenados en videojuegos online free-to-play”.

Mientras que el objetivo especifico sera:
“Corroborar la importancia del atractivo visual de los articulos predisefiados comprados por
los jugadores y la customizacién en la intencién de recompra”.

Marco teodrico

Variables

Intencion de recompra

La intencion de recompra ha ganado relevancia en los ultimos afios en los contextos de
videojuegos online, ya que, como se verificé en la introduccion, la industria de los juegos
esta consiguiendo superar a otras industrias clasicas como la de musica y cine, ademas de
tener proyecciones positivas a futuro en cuanto a su crecimiento. Es por ello, que se ha
comenzado a estudiar la intencién de recompra en videojuegos del estilo “freemium”, es
decir, videojuegos gratis en cuanto a la adquisicién concierne con la posibilidad de comprar



contenido para personalizar los personajes, armas u otros que los jugadores estén
utilizando, siendo estas variables aspectos que no afectan a las probabilidades de ganar.

Para efectos de este estudio, entenderemos la intencion de recompra como la definicion
utilizada por Wu, L. Y., et al (2014) en su investigacién sobre la intencion de recompra en
compras online, donde la intencién de recompra se describe como: “la probabilidad del
consumidor en volver a comprar en una tienda online”. En el caso del presente estudio, se
aplica a la posibilidad de volver a comprar algun articulo de videojuegos online F2P. En esta
definicion se identifican dos factores que actuan como iniciadores de esta relacion mutua
que se forma entre vendedor y comprador, los cuales son: valor percibido por el consumidor
y los costes de transaccion.

El valor percibido refiere a las percepciones de ganancias y pérdidas esperadas en el
proceso de recompra, por lo que las ganancias esperadas pueden estar influidas tanto por
atributos intrinsecos como la calidad del producto o aspectos extrinsecos como la
publicidad. Por ultimo, aspectos de mayor profundidad como lo son la comodidad o los
sentimientos emocionales.

Por otro lado, los costes de transaccion derivan de la asimetria de informacion y de la
inversion en activos especificos. Incluyen el esfuerzo de evaluaciéon necesario para buscar
informacién antes de la recompra, el esfuerzo necesario para evitar ser enganado cuando
se procede a la recompra.

Estos dos factores constituyen la evaluacién de los consumidores en el proceso de
recompra.

Atractivo visual del articulo

En primer lugar, comenzaremos definiendo brevemente la Teoria de Identidad Social, pues
es un concepto que se debe tener en mente para comprender la relevancia de estudiar la
variable del presente apartado.

La Teoria de la Identidad social es planteada por Henri Tajfel y John Turner (1979) producto
que el primer autor consideraba que la psicologia social habia olvidado tener presente el
comportamiento colectivo y social de los individuos y los efectos sobre los mismos. Debido
a esto, Tajfel (1978) define identidad social como ‘parte del autoconcepto del individuo que
se deriva del conocimiento de pertenencia a grupos sociales, junto con el valor significativo
otorgado a esa pertenencia”. Por ello, la identidad social estaria constituida por aquellos
aspectos de la autoimagen de un individuo que proceden de las categorias sociales a las
que pertenece, estereotipos, grupos, etc. (Canto, J. & Moral, F. 2005)

Por su parte, cuando se habla de “Atractivo visual del articulo” se hace referencia a la
apariencia visual del personaje, al buen o mal aspecto que pueda tener. Ademas, en cierto
tipo de jugadores, el atractivo del avatar puede influenciar la eleccion de un avatar por sobre
otro (Lo et al., 2016).

La importancia del atractivo del personaje puede llegar a ser tan relevante dentro de los
jugadores, que incluso se esperan comportamientos y actitudes distintas segun la



apariencia de estos. Por ejemplo, aquellos jugadores con avatares mas altos, negociaban
de manera mas agresiva que otros usuarios con personajes de estatura mas baja (Yee et
al., 2009). También, aquellos usuarios con personajes percibidos como mas atractivos,
interactuan de manera mas amigable, extrovertida y encantadora, ya que, como la teoria de
identidad social propone, comienzan a actuar “como una persona atractiva” lo haria debido
al autoconcepto que tienen del personaje que utilizan (Yee et al., 2009).

Dicha extroversion provocada por las caracteristicas de los avatares o apariencias de los
personajes que los jugadores estan utilizando, generaba satisfacciéon en este tipo de
personas gracias al trabajo de equipo que suponen los juegos en linea (Teng and Chen,
2014), por lo que, la extroversion se asocia a la participacion en el equipo segun lo
investigado en “Personality and motivations for playing online games” (Jeng and Teng,
2008).

Para efectos de este estudio, utilizaremos el concepto de manera mas ampliada, no solo
abarcando a lo que es conocidos como avatares, sino que también se expande a otros
personajes, aspectos de personajes o armas (o skins como se conoce en el mundo gamer),
cajas de botin, pases de batalla, etc. Todos estos son articulos predisenados por los
creadores del juego.

Personalizacién del juego

Cuando hablamos de la personalizacion del juego, se debe hacer la siguiente distincion en
cuanto a la cantidad de modificaciones propias que los usuarios pueden hacer en los
videojuegos.

En primer lugar, esta la “personalizacion del avatar” como tal, el cual consiste en todos
aquellos aspectos que envuelven a la seleccion del personaje (0 arma segun sea el caso)
en si, eleccion y cambio de su apariencia, raza, ocupaciones iniciales, etc. Esto ayuda a
satisfacer las necesidades de role-play (Teng, 2010).

En segundo lugar, existe el término de “personalizacién del juego” como tal, el cual abarca
aspectos de la personalizacion mas amplios y no tan enfocados Unicamente en el avatar o
personaje que los jugadores vayan a utilizar, por eso, tiene mayor relacién con aspectos
generales del juego, como ajustes de la configuracion general y seleccion del sonido
(Cheung et al., 2015).

Para este estudio, “Personalizacion del juego” comprendera ambas definiciones
previamente expuestas para abarcar de mejor manera todos los aspectos de
personalizacion ofrecidos.

Por otro lado, la personalizacion de los personajes permite que los jugadores puedan
adaptarlos a aquellas identidades sociales con las que se sienten identificados y el hecho
de que estos sean una version idealizada de ellos mismos, les anima a seguir consumiendo
estos mundos y juegos virtuales u online (Li et al., 2013).



Mientras mas se le permita a los jugadores personalizar aquellos personajes o armas que
utilicen, se percibe como una tarea agradable y satisface los deseos de inmersion de los
jugadores en los videojuegos, esto conduce a una satisfaccion (Ratan and Sah, 2015).

Al jugar a un juego online, de modo que las personas que utilizaban un personaje
personalizado o seleccionado por ellos mismos sentian mas emocién y presentaban una
mayor sensacion de presencia que las que utilizaban un personaje asignado por el juego

Compatibilidad con el jugador

En primer lugar, segun Livingstone (1998) en el libro "Making Sense of Television: The
Psychology of Audience Interpretation” la identificacion con el avatar puede tener origen en
que los individuos con ciertos personajes de los medios de comunicacién, viéndose a si
mismos en el lugar de esos personajes; podrian considerar al personaje como un modelo a
seguir en cuanto a conducta o pueden reconocer aspectos de uno de estos como similares
a una persona significativa en sus propias vidas.

En el contexto de los videojuegos, esta identificacion se define como el grado en que los
jugadores consideran a los personajes que utilizan como sus partes ampliadas (Teng,
2017b). Sin embargo, dado el contexto y el marco del presente estudio, la identificacion con
el avatar no puede ser abarcada unicamente por el avatar que el jugador esté utilizando,
sino que debe entenderse mas alla, tomando en cuenta también aspectos de personajes,
aspectos de armas, etc. Por ello, el concepto se amplia a “compatibilidad con el jugador”.

Ahora bien, compatibilidad se entendera como la definicion expuesta en el articulo de
Gomaa M. Agag., et al (2019) donde se explica como “la medida en que los jugadores en
linea esperan que sus necesidades se satisfagan a través de los juegos en linea y que se
adapte a sus estilos de vida y preferencias”. Sumada a la definicion de Song et al., (2012)
donde se entiende por “tendencia de los usuarios a usar un producto o servicio nuevamente
si coincide con sus necesidades o deseos habituales y puede cumplir con sus valores”

Diversién percibida

La diversion como tal es percibida como disfrute o entretenimiento durante la realizacién de
una actividad, ligado a aspectos relacionales (Patel, V., et al. 2021). Ademas,
investigaciones previas mencionadas en el articulo de Jang & Park (2019) han demostrado
que la diversién percibida de los jugadores frente a una actividad tiene una influencia
positiva en la intencion de jugar videojuegos (Lee & Tsai. 2010). Por ello, el valor que tiene
la diversion percibida en ambientes como el de los videojuegos resulta ser un factor crucial
para definir la motivacion que tienen los jugadores frente al juego (McGloin et al., 2016).

Dado lo anterior, se espera que cuando los jugadores utilicen personajes, accesorios o
demases anteriormente mencionados que han sido comprados por ellos mismos estos
experimentaran, a nivel de juego, sensaciones mas inmersivas y de disfrute positivas
gracias a la personalizacién que el juego les otorga mediante la compra de distintos
articulos, siendo esta diversion un factor clave para la realizar compras en entornos de
videojuegos online.
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Flow

El flow, también llamado “flujo” o “estado de flujo” se refiere a una “inmersion sin reflexion en
una actividad continua en el que el tiempo, el lugar y el objetivo externo original de una
actividad se olvidan y el individuo esta totalmente absorto en la actividad” (Mahnke et al.,
2015), por lo tanto, las personas estan completamente concentradas en la actividad que
estén realizando. Dichas experiencias de flujo estan relacionadas con actividades
placenteras, intrinsecamente motivadas, que se experimentan normalmente como muy
positivas (Mahnke et al., 2015).

Como se menciona anteriormente, este flow provoca que los individuos pierdan la nocion
del tiempo y genera percepcion de equilibrio entre las habilidades y las demandas de la
tarea (Mahnke et al., 2015). Ademas, Hoffman y Novak (2009) en su trabajo “Flow online:
lessons learned and future prospects” confirman que el estado de flujo conduce a resultados
positivos para el marketing, como el aumento del aprendizaje, el control conductual
percibido, la mentalidad exploratoria y la experiencia subjetiva positiva.

En el contexto de los videojuegos en linea, el Flow tiene una relacién positiva con las
experiencias y percepciones subjetivas positivas de los jugadores, afectando las intenciones
de jugar esta clase de videojuegos (Hsu and Lu 2003), lo cual fue verificado mediante el uso
de ondas cerebrales (Wang y Hsu, 2014). Por ello, el estado de flujo contribuye a la lealtad
a las comunidades virtuales (Shen et al., 2010) y los juegos en linea (Liao y Teng, 2017).

Hipétesis
En primer lugar, la Hipétesis 1 es:

H1: El atractivo visual del articulo esta positivamente relacionado con la compatibilidad con
el jugador.

Como se vio en el apartado anterior, “Compatibilidad con el jugador” abarca tanto aspectos
de la identificacion con el avatar como tal, como otros articulos de videojuegos tales como
aspectos de personajes, aspectos de armas, cofres de botin, pases de batalla, etc. Ademas
de cdmo los juegos en linea son capaces de adaptarse a los requerimientos de los
jugadores.

Debido a que el atractivo visual que puedan tener los articulos comprados por los jugadores
pueden tener implicancia los comportamientos e identificacion que estos tengan con
aquellos objetos que compran, es que se propone dicha hipotesis, para establecer si existe
0 no una relacion de afinidad para los jugadores con aquello que adquieren.

En segundo lugar, la Hipotesis 2 es:

H2: La personalizacion del juego esta positivamente relacionada con la compatibilidad con
el jugador
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Esta hipotesis se propone, debido a que la personalizacion del juego comprende dentro de
todos sus aspectos, la personalizacion de los personajes o armas utilizadas, ello permite
que los jugadores satisfagan sus preferencias respecto a como quieren jugar y lo que
quieren mostrar a los otros jugadores por medio de personajes, aspectos, etc.

Debido a que esta personalizacion permitida puede generar que los participantes se
identifiquen o no los personajes que utilicen es que se busca comprobar si es un factor que
influye en la compatibilidad que sienten los jugadores.

La Hipotesis 3 sera:

H3: La compatibilidad con el jugador tiene una relacién positiva con la diversion percibida
por estos mismos.

Como se puede observar en las definiciones anteriores del marco tedrico, se espera que
cuando los jugadores sientan una mayor compatibilidad con aquellos objetos o personajes
comprados que utilicen, esto genere sensaciones mas inmersivas y positivas. Esto resulta
relevante para entender las compras en videojuegos del tipo F2P.

La cuarta hipotesis sera:

H4: La diversion percibida tiene una relacion positiva con el Flow que experimentan los
jugadores.

Es importante el Flow como un paso antes de medir la intencion de recompra, ya que esta
variable supone un estado de concentracion en la actividad realizada y que la diversion
percibida produce sensaciones inmersivas. Ademas, estudios previos sugieren que el
disfrute percibido por los jugadores conlleva a un estado de Flow (Hamari et al., 2016).

De lo anterior surge la ultima hipotesis:
H5: El Flow tiene una relacion positiva con la intencion de recompra de los jugadores.

Se propone dicha hipétesis dado que El Flow tiene una relacién positiva con la intencion de
recompra segun los estudios realizados por Hossain, Md. S., & Zhou, X. (2018) debido a
que, cuando los individuos estan en este tipo de estado, su satisfaccion aumenta, y con ello,
aumenta la intencién de recompra.

Con todo la anterior, las hipétesis seran las siguientes:

e H1: EI atractivo visual del articulo esta positivamente relacionado con la
compatibilidad con el jugador.

e H2: La personalizacion del juego esta positivamente relacionada con la
compatibilidad con el jugador

e H3: La compatibilidad con el jugador tiene una relacién positiva con la diversion
percibida por estos mismos.

e H4: La diversion percibida tiene una relacion positiva con el Flow que experimentan
los jugadores.
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e Hb5: El Flow tiene una relacion positiva con la intencion de recompra de los
Jjugadores.

En conjunto, el modelo de este estudio sera el siguiente:

Figura 1. Modelo de relaciones e hipétesis propuestas

Atractivo
visual del
articulo

Compatibilidad Diversion H5

Jjggdilr percibida Flow

Intencion de

recompra

Personalizacion
del juego

Método

Diseino del estudio

El método y disefio del presente estudio es derivado de la investigacion previa realizada por
Liao, Cheng & Teng (2019), siendo este estudio del tipo cuantitativo, de corte transversal
simple, al ser la uUnica muestra extraida de la muestra objetivo. La aplicacion de una
encuesta estructurada via internet a personas entre 18 a 35 anos residentes en Chile que
hayan comprado articulos en juegos online del tipo “Free-to-Play”. Dicha encuesta se
encuentra disponible en el Anexo 1.

El objetivo del estudio es probar las hipotesis previamente planteadas y examinar la relacion
entre el atractivo visual del articulo y personalizacion del juego y como estas desencadenan
en otros factores que finalmente generan efecto o no en la intenciéon de recompra de
articulos en juegos F2P.

El analisis de datos es cuantitativo utilizando ecuaciones estructurales para el testeo de las
hipétesis previamente mencionadas, utilizando la extensién del software SPSS llamada
Analysis of Moment Structure (AMOS).

Ademas, se trata de un estudio del tipo concluyente que nos permitira llegar a un veredicto
respecto a los datos analizados. Estos datos seran recolectados mediante encuestas
difundidas por medios online.

El motivo para utilizar este tipo de disefio de investigacion se debe a que el objetivo esta
orientado a determinar si existe o no relacién entre las hipotesis y variables planteadas, sin
la necesidad de entender lo que piensan, cdmo procesan la informacion, la I6gica aplicada
en la toma de decisiones de los sujetos del marco muestral de manera individual para cada
uno, por lo que no es un estudio que busque entender significados detras como el de las
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razones de la intencion de recompra de los distintos avatares, disefos, articulos vy
personajes en los videojuegos.

Muestra y procedimiento

El presente estudio utilizara como poblacion objetivo a personas en un rango de 18 a 35
anos de edad debido a que, segun datos de Etermax Brand Gamification (2021) es en este
rango donde se concentra el grueso de los jugadores en Chile de los cuales la plataforma
de videojuegos utilizada sean las necesarias para esta investigacion. Aunque los datos
indican que dentro del rango se encuentran personas entre 15 a 35 afios, en este estudio se
han dejado fuera a menores de edad por motivos relacionados al consentimiento que se
debe dar a la hora de la obtencién de los datos, por lo que se prefirié tener una muestra
unicamente de gente mayor de edad.

Se analiz6 datos de jugadores tanto de dispositivos moviles, consolas como PlayStation o
Xbox y computadores. Ademas, solo se esta tomando en cuenta al publico que ha
comprado algun articulo en juegos F2P en los ultimos 12 meses y que sean residentes de
Chile.

En adicién, dentro de las ocupaciones de la poblacion objetivo, no se ha discriminado entre
una u otra, sino que se consideran individuos con cualquier tipo de actividad. Se ha
considerado de esta manera debido a que se entiende que los individuos pueden realizar
mas de una actividad al mismo tiempo, como podria ser estudiar y trabajar.

La técnica de muestreo es del tipo no probabilistico intencional, difundiendo la encuesta en
plataformas donde potencialmente se concentran individuos pertenecientes a la poblacion
objetivo definida. Debido a lo interior, es importante que, dentro de las preguntas, estén
incluidas aquellas que serviran como filtro para asegurar la pertenencia de los sujetos al
marco muestral elegido, de los cuales se encuentran el rango etario, residencia y haber
comprado articulos en juegos F2P en los ultimos 12 meses.

La forma en la que se realizé la difusion de la encuesta fue mediante redes sociales,
utilizando primariamente Instagram y WhatsApp, difundiendo a través de contactos
conocidos. Dicha encuesta se encuentra disponible a través de un link. Ademas, se
compartié en otras plataformas frecuentadas por la poblacion objetivo.

También se utilizé publicidad en Instagram para aumentar el alcance de la encuesta dentro
de las personas de la poblacion objetivo.

A partir de lo anterior, la encuesta cuenta con una breve explicacion sobre el contenido y
finalidad del estudio, junto a una pregunta donde se les da la opcidn a los participantes de
no participar en la encuesta. Posteriormente, se despliegan las preguntas correspondientes
de los constructos de las variables a analizar. El periodo de tiempo en que se recolecto los
datos comprendio todo el mes de diciembre de 2022.

Ademas, se han otorgado incentivos para fomentar la participacion relacionados al mundo
gamer, como los son giftcards en una plataforma de juego.
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Producto de lo anterior se recolectaron 479 respuestas, de las cuales 228 se consideran
validas, es decir, personas que efectivamente pasaron los filtros planteados dentro de las
preguntas de la encuesta. Los datos descriptivos de la muestra se encuentran en detalle en
apartados posteriores de esta investigacion.

Mediciones y variables

Wu, L. Y., etal (2014)
A continuacién, se presentan las variables a estudiar en esta investigacién y la literatura
para la obtencion de estos items, junto a una explicacién conceptual de dichas variables:

Intencién de recompra: como se menciond anteriormente, la intencién de recompra
se describe como la probabilidad del consumidor en volver a comprar en una tienda
online, que, en el caso del presente estudio, se aplica a la posibilidad de volver a
comprar algun articulo de videojuegos online F2P (Wu, L. Y., et al 2014) que, para
efectos de la investigacion se estudiaran mas productos que los jugadores pueden
adquirir, como apariencias, personajes, etc. La escala para la medicion de esta
variable se obtiene de la investigacion previa de los mismos autores de donde se
obtiene la definicion.

Atractivo visual del articulo: como se enuncia en el marco teérico, “atractivo visual
del articulo” se refiere a la apariencia visual del personaje, aspecto, arma, etc. El
cual, ademas, en cierto tipo de jugadores puede influenciar la eleccién de uno por
sobre otro (Lo et al., 2016). La escala para esta variable se obtiene de la literatura
previa de Jonason (2009)

Compatibilidad con el jugador: la compatibilidad con el jugador abarca dos aristas, la
primera relacionada al nivel de identificacion de los jugadores con el personaje,
aspecto, arma, etc. Que estén utilizando; mientras que la segunda arista se
relaciona directamente con el grado de adaptacién o compatibilidad que los
jugadores sientan tanto con el personaje que utilizan como la adaptacion del juego a
sus requerimientos. Por tanto, la compatibilidad con el jugador comprende estas dos
dimensiones. La escala para medir este item se obtiene del trabajo previo de Asad
H. Butt,. et al. (2021) en el articulo de “Let's play: Me and my Al-powered avatar as
one team”.

Diversion percibida: como se menciona, la diversion percibida tiene una simple
definicion relacionada al nivel de disfrute o entretenimiento durante la realizacion de
una actividad (Patel, V., et al. 2021). Esta escala se obtiene del mismo autor que la
variable anterior

Flow: al igual que las variables anteriores que fueron definidas en el marco teérico,
“‘Flow” se refiere a aquella inmersioén sin reflexion en una actividad continua en el
que se pierde nocién de tiempo, lugar y objetivo externo de la actividad original
(Mahnke et al., 2015). La escala para medir esta variable se obtiene del trabajo
previo de Novak et al. (2000) en “Measuring the Customer Experience in Online
Environments: A Structural Modeling Approach”.

A continuacidn, en la Tabla 1 se muestra un resumen de las variables a estudiar.
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Tabla 1. Descripcion de los constructos a estudiar

Variable/Constructo

Escala

Medicion

Autor/Fuente

Atractivo Visual del
articulo

-La apariencia de mi avatar, personaje,
skin o articulo comprado se ve bien

-La apariencia de mi avatar, personaje,
skin o articulo comprado es atractiva

-La apariencia de mi avatar, personaje,
skin o articulo comprado desde el punto
de vista fisico es visualmente atractivo

Escala Likert de
5 puntos

Jonason, P.K.
(2009)

Personalizacion del
juego

-Este juego en linea me permite
personalizar la apariencia de mi avatar,
personaje o skin

-Este juego en linea me permite crear
bienes y equipos personalizados para mi
avatar, personaje o skin

-Este juego en linea me permite
personalizar los accesorios y las
decoraciones de mi avatar, personaje,
skin

Escala Likert de
5 puntos

Teng. (2010)

Compatibilidad con el
jugador

-Usar el personaje o skin es compatible
con la forma en que quiero jugar

-Usar el personaje o skin encaja bien con
mis requisitos sobre el juego

-El uso del personaje o skin es
compatible con todos mis aspectos de
jugabilidad

Escala Likert de
5 puntos

Asad H. Butt,. et
al. (2021)

Diversion Percibida

-Sera divertido jugar con un personaje u
otro articulo (como skin) comprado

-Disfrutaré mas jugando con un
personaje u otro articulo (como skin)
comprado

-Creo que estaré mas concentrado en el
juego mientras utilizo un personaje u otro
articulo (como skin) comprado.

Escala Likert de
5 puntos

Asad H. Butt,. et
al. (2021)

Flow

-Cuando juego a este juego en linea, a
veces experimento un estado de
inmersidon que me hace perder el sentido
del tiempo

Escala Likert de
5 puntos

Novak et al.
(2000)
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-Cuando juego a este juego en linea,
frecuentemente experimento un estado
de inmersion que me hace perder el
sentido del tiempo

-Cuando juego a este juego en linea,
siempre experimento un estado de
inmersién que me hace perder el sentido

del tiempo
Intencién de recompra -La probabilidad que vuelva a comprar Escala Likertde [Wu, L. Y. et al
algun articulo, personaje o skins es alta 5 puntos 2014

-Me considero como un comprador
recurrente de esta clase de articulos,
personajes o skins

-Espero comprar articulos, personajes o
skins de algun juego en el futuro pronto

Aspectos éticos

El presente estudio mantiene el anonimato de los datos de quienes fueron encuestados
voluntariamente. Junto a lo anterior, el estudio no involucra temas sensibles ni
controversiales y todos los datos personales solicitados seran eliminados una vez finalizado
el estudio.

Analisis de datos y resultados

Los datos seran analizados mediante el uso del modelo de ecuaciones estructurales
mediante la extension del software de SPSS llamado AMOS que permite el modelamiento
estructural de datos y la comprobacion de hipétesis planteadas para este tipo de modelos.

Antes de analizar los resultados, la nomenclatura de las variables es la siguiente:

Tabla 2. Resumen de las nomenclaturas utilizadas en el estudio

Nombre de la variable Nomenclatura utilizada
Atractivo visual del articulo AtracVis
Personalizacion del juego Custom

Compatibilidad con el jugador Comp

Diversién percibida Divers

Flow Flow

Intencién de recompra Recomp
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Analisis descriptivo

Como se menciona, de la encuesta realizada, se obtuvieron un total de 228 respuestas
validas. De dicha poblacién, 177 son hombres, 35 mujeres y 16 se consideran dentro del
espectro no binario o prefieren no especificar. EI grueso en cuanto al rango etario se
encuentra entre los 18 a 25 anos, siendo el 85,1% de la muestra extraida. El porcentaje
restante comprende entre los 25 a 35 afos.

Por ultimo, en cuanto a la ocupacion, los numeros mas relevantes son los siguientes: en
primer lugar, el 61% de los encuestados son estudiantes universitarios; en segundo lugar, el
13,6% son trabajadores de tiempo completo y un 10,5% son personas sin empleo o en afo
sabatico.

El detalle de los aspectos demograficos de la muestra se pueden observar en la Tabla 3.

Tabla 3. Datos demograficos de la muestra

Variable Frecuencia %
Hombre 177 77,6%
Género Mujer 35 15,4%
No binario/no especifica 16 7,0%
18 a 25 afios 194 85,1%
Edad 26 a 30 afios 29 12,7%
31 a 35 afios 5 2,2%
Estudiante universitario 139 61%
Trabajador medio tiempo 11 4,8%
Trabajador tiempo completo 31 13,6%
Ocupacion Estudiante y trabajador medio 20 8,8%
tiempo
Sin empleo/afio sabatico 24 10,5%
Otro 3 1,3%

Respecto a datos especificos del mundo de los videojuegos, se les consultdé a los
encuestados cuales eran los videojuegos y plataformas mas utilizadas, por lo que un
jugador tenia la opcion de seleccionar mas de una casilla dentro de la encuesta. Dentro de
estos, el videojuego mas frecuentado es “League of Legends”, siendo seleccionado en 101
ocasiones, seguido en un empate de 50 selecciones por los titulos de “Valorant” y “Fortnite”.
El tercer lugar de esta lista se lo lleva “Genshin Impact”, siendo marcado en 43 ocasiones.
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Los datos en detalle se ven en el grafico a continuacion:

Figura 2. Videojuegos mas frecuentados por los jugadores
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Sin embargo, una cantidad no menor de jugadores juega otras opciones, sobre todo
videojuegos de plataformas mdviles. Debido a la cantidad de menciones, en el Anexo 2 se
muestran aquellos videojuegos mas mencionados por los jugadores.

Por ultimo, para finalizar los analisis descriptivos, se visualizan las plataformas o consolas
mas utilizadas por los encuestados. Al igual que el caso de los videojuegos, los
encuestados pueden utilizar mas de una plataforma para jugar, por lo que tenian la opcién
de seleccionar mas de una opcion. Los resultados de dichos datos son los siguientes:

La plataforma mas utilizada por los jugadores es el computador, siendo usada en 202
ocasiones, seguido de los teléfonos celulares siendo escogidos en 64 oportunidades y en
tercer lugar dentro de las plataformas mas usadas se encuentran las distintas versiones de

PlayStation.

En el caso de la opcidén de “Otros”, el 100% de estos casos corresponden a la consola
Nintendo Switch.

A continuacién, se observa la cantidad en detalle de las plataformas mas utilizadas.
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Figura 3. Plataformas mas utilizadas por los jugadores
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Analisis de fiabilidad

En primer lugar, se realiza un analisis de consistencia interna de las dimensiones que
componen el modelo de estudio. Para su evaluacion se utilizé el Alfa de Cronbach. El
resultado mas alto corresponde a un valor de 0,824 de la variable “Intencion de recompra”,
mientras que el mas bajo es 0,689 de la variable “Personalizacién del juego”. Este ultimo
valor esta ligeramente por debajo de 0,7, el cual es el valor minimo aceptable para
considerar la escala como fiable. Los valores obtenidos para cada escala se muestran a la
Tabla 4 a continuacion:

Tabla 4. Alfa de Cronbach para cada constructo

Constructo | Atractivo | Personalizacié | Compatibilidad | Diversion | Flow Intencion
visual del | n del juego con el jugador | percibida de
articulo recompra

Alfa de 0,788 0,689 0,755 0,702 0,718 0,824

Cronbach

Ademas, se calculan como parametros de confiabilidad los valores de confiabilidad
compuesta del constructo (CR) y la varianza media extraida (AVE). De estos, la
confiabilidad de todos los constructos fueron mayores a 0,6 siendo estos valores validos
para los constructos segun lo definido por Fornell and Larcker (1981) en “Structural
Equation Models with Unobservable Variables and Measurement Error: Algebra and
Statistics”. Sin embargo, el AVE de todos los constructos es aceptable (>0,5) a excepcion de
los constructos de “Personalizacion del juego” y “Diversion percibida”, ya que cada uno
obtiene valores de 0,436 y 0,456 respectivamente. Los resultados estan resumidos en la
Tabla 5.
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Tabla 5. Otros coeficientes de confiabilidad

Constructo | Atractivo | Personalizacion | Compatibilidad | Diversién Flow Intencion
visual del juego con el jugador | percibida de
del recompra
articulo
CR 0,795 0,696 0,767 0,710 0,775 0,828
AVE 0,566 0,436 0,527 0,456 0,559 0,619

Observando la Tabla 5, podemos observar que el alfa de Cronbach del constructo de
“Personalizacion del juego” es menor a 0,7 y que el AVE de este mismo constructo y el de
“Diversion percibida” son menores a 0,5, lo cual puede explicarse al ver las cargas que los
items tienen con el constructo que se encuentran a continuacion, las cuales apenas superan
el valor éptimo de 0,5.

Como se menciona, en la Tabla 6 se muestran las cargas factoriales de cada item, respecto
con su misma dimension, donde estas deben tener un valor superior a 0,5 ya que valores
inferiores indican que dicho item no esta contribuyendo lo suficiente a su constructo.

En base a lo anterior, observamos que el item del constructo “Flow” presenta una carga
ligeramente inferior a lo establecido, por lo que el procedimiento correcto es eliminar dicho
item del constructo, sin embargo, lo correcto es utilizar constructos de al menos 3 items, por
ello, este se mantendra. Ademas de lo mencionado, el Alfa de Cronbach para este
constructo es mayor a 0,7, siendo esto otro factor para considerar el item.

Tabla 6. Cargas de los items con su respectivo constructo

Variable Item Peso factorial
Atract;vr(t)i;/liﬂs;al del AtracVis1 689
Atract;vr(t)i ;/lijzlssal del N AtracVis2 824
Atrac:tiavr(t)i (;/Lijlssal del N AtracVis3 737

Compa.tibilidad . Comp1 613
con el jugador

Compabised . com
Compabies . coms
Perzzrjiz;;ién - Custom3 753
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Adicionalmente,

Personfal|zaC|on = Custom?2 636
del juego
Personfal|za0|on = Custom1 ;979
del juego
Diversion - Divers3 919
percibida
Diversion = Divers2 712
percibida
Diversion — Divers1 769
percibida
Flow - Flow1 ,487
Flow - Flow?2 1,029
Flow - Flow3 617
Intencion de . Recom 840
recompra
Intencion de . Recom2 ,683
recompra
Intencion de R Recom3 827
recompra
se realiza la comprobacion de la validez discriminante entre

los

constructos, donde en la Tabla 7 se puede observar que todos los constructos se
correlacionan mas consigos mismos que con los otros constructos, es decir, el constructo
A-A tiene mas relacion consigo mismo que A-B.

Tabla 7. Validez discriminante

Atractivo Personalizacién | Compatibilidad | Diversion Flow [ Intencion
visual del | del juego con el jugador | percibida de
articulo recompra

Atractivo visual

del articulo 0,752

Personalizacion

del juego 0,151 0,66

Compatibilidad

con el jugador 0,374 0,192 0,726

Diversion

percibida 0,442 0,037 0,401 0,675

Flow 0,124 0,041 0,127 0,179( 0,748
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Intencién de
recompra

0,311

0,194

0,267

0,656| 0,234

0,787

Por tanto, gracias a esto podemos comprobar que existe validez discriminante entre los
constructos.

En adicion a lo anterior, el modelo de covarianzas entre los constructos obtenido desde el
software de AMOS se encuentra en el Anexo 3.

Analisis factorial confirmatorio

A continuacién, una vez analizados los datos de fiabilidad de los items y constructos del
modelo, se procede a realizar el analisis factorial confirmatorio de la investigacién por medio
de un modelo de ecuaciones estructurales utilizando AMOS.

Los otros parametros de ajuste del modelo corresponden a: CFIl 0,977 > 0,9; IFI 0,978 > 0,9
y RMSEA 0,032 < 0,08, cumpliendo todos estos los valores aceptables. Estos se pueden

visualizar en la Tabla 8.

Tabla 8. Fit del modelo de covarianzas

Parametro Criterio Valor
CFlI >0,9 0,977
IFI >0,9 0,978
RMSEA <0,08 0,032

Estos valores corresponden al modelo de covarianzas a analizar.

Prueba de hipétesis

Como ultimo paso del estudio, se evaluan las relaciones entre las variables definidas
previamente en el marco teérico con la finalidad de analizar la significancia estadistica de
las dimensiones establecidas del modelo para demostrar la validez o el rechazo de las
hipotesis propuestas al comenzar el estudio. Por ello, para probar las hipétesis, se utiliza el
modelo de ecuaciones estructurales propuesto en el marco teorico y luego, a traves de
AMOS se realiza la comprobacién de las hipotesis. En la figura 4 se observa el modelo
estructural propuesto.

Con este método, se pudo comprobar cada una de las hipétesis y se pudo observar que el
modelo se ajusta de manera 6ptima considerando los indicadores: CFl, IFI, y RMSEA.

Primero, los datos de fit del modelo obtenidos son: CFI 0,915 > 0,9; IFI 0,916 > 0,9 y

RMSEA 0,06 < 0,08. Al estar tan cerca de los parametros aceptados se procedera con el
modelo de relaciones.
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Figura 4. Modelo estructural

[Fowz] [Flows]  [Recomi]
[ Fiow ] < .

De dicho modelo, se obtienen las siguientes significancias: en primer lugar, para las
hipétesis H1, H3 y H5, son significativas en valores menores a 0,01; en segundo lugar, para
la hipotesis H4 valor de 0,016. Por lo tanto, dichas hipotesis se aceptan ya que cumplen con
la condicion de ser menores a 0,05.

Luego, para la hipétesis H2, se obtiene un valor de 0,089, por tanto, bajo la condicion de
alfa = 5%, esta se rechaza.

En la figura 2 se observan las significancias obtenidas para cada hipoétesis y relacion del
modelo

Figura 5. Significancias obtenidas del modelo para cada hipodtesis

Atractivo
visual del <0.01
articulo

Compatibilidad | <0,01
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— jugador

0,016 <0,01
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Flow
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Con esto se puede observar lo siguiente: la relacion entre “Atractivo visual del articulo” y

“Compatibilidad con el jugador” es significativa a un nivel menor a 0,01; “Compatibilidad con
el jugador” y “Diversion percibida” es significativa a un nivel menor a 0,01; “Flow” e
“Intencién de recompra” es significativa a un nivel menor a 0,01; la relacién entre “Diversién
percibida” y “Flow” es significativa a un nivel menor al 0,05. Por otro lado, la relacién entre
“Personalizacion del juego y “Compatibilidad con el jugador” no es significativa debido a que

el p-value de esta relacion es de 0,089 > 0,05.

Conclusiones

Respecto al testeo de hipotesis, tenemos el siguiente resumen en la Tabla 9.

Tabla 9: Resumen del testeo de hipdtesis

Hipotesis Relacion Nivel de significancia Resultado
H1 AV — Comp < 0,01 Se acepta
H2 Custom — Comp 0,089 Se rechaza
H3 Comp — Diversién <0,01 Se acepta
H4 Diversion — Flow 0,016 Se acepta
H5 Flow — Recompra <0,01 Se acepta

Como podemos observar, de las hipétesis anteriores, la Unica rechazada es la hipdtesis 2,
correspondiente a “La personalizaciéon del juego esta positivamente relacionada con la
compatibilidad con el jugador”.

Lo anterior encuentra explicacion en que, en estudios previos como el de Dunn &
Guadagno, 2012 los videojuegos utilizados para evaluar la compatibilidad e identificacion
que sienten los jugadores son aquellos que permiten un alto grado de personalizacién del
personaje.

Para reforzar lo anterior, en el estudio “Actual Self vs. Avatar Self: The Effect of Online
Social Situation on Self-Expression” (Sung et al., 2011), se utilizaron distintos ambientes de
interaccion online para evaluar el grado de afinidad que sentian los grupos estudiados con
los avatares creados, los cuales, todos estos permitian un alto grado de personalizacion de
lo que los usuarios iban a utilizar para relacionarse con otros usuarios.

En dichas investigaciones en donde se concluye que los jugadores sienten alto grado de
compatibilidad con los personajes o avatares creados por ellos mismos son estudios donde
los participantes tienen la posibilidad de personalizar por cuenta propia aquel avatar que
utilizaran, por lo que se concluye que gracias a ese nivel de customizacion permitido es que
los usuarios son capaces de sentirse compatibles con los personajes que utilizan.
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En cambio, para la presente investigacion, el concepto de personalizacion se ha ampliado
mas alla que solo a la customizacion de personajes, sino que también comprende dos
aristas relacionadas a la adaptacion que podrian tener el videojuego en si y al personaje
utilizado.

En suma a lo anterior, el principal factor de cambio de este estudio respecto a
investigaciones previas, es que en este caso, dentro del marco de videojuegos analizados,
son aquellos donde no se permite una personalizacién total de los personajes que los
jugadores utilizan, sino que deben escoger entre apariencias previamente creadas por los
desarrolladores del videojuego, las cuales ademas, deben ser compradas con dinero real.

Teniendo estos factores en cuenta y las investigaciones previas sobre el tema, la razén por
la que los jugadores podrian no sentir el mismo nivel de compatibilidad con aquellos
personajes que utilizan esta relacionado con el grado de personalizacion que se les permite
de estos mismos y como esto no genera compatibilidad con la forma en que quieren jugar y
mostrar al resto de la comunidad online.

Para el caso de la hipétesis 1, estudios previos han verificado que los jugadores sienten
mayor compatibilidad o conexién con avatares que representan a sus “yo” ideales que
aquellos personajes que son un espejo de ellos mismos en el mundo virtual y que esto
mejora el desempefo en el videojuego (Jin, S.-A.A. 2010).

Si bien, el presente estudio no considera personajes creados por los jugadores como el
mencionado, si se encuentra como punto en comun el atractivo visual que estos consideran
que tienen las apariencias o skins compradas. Lo anterior va acorde con lo obtenido en esta
investigacion, pues el hecho de que aquel personaje y/o arma que utilicen los jugadores sea
visualmente atractivo para ellos, genera un nivel de identificacion mas alto con aquello que
desean mostrar al resto de los jugadores y va en linea con sus necesidades.

Respecto al resto de afirmaciones, como se esperaba en base a investigaciones previas, el
atractivo visual de los articulos comprados o esta pequefia mejora generada gracias a ello,
genera identificacién o compatibilidad con jugadores (Behm-Morawitz, E. 2013), provocando
la percepcion de niveles mas altos de diversién al momento de jugar. Esto conlleva a
incrementar la sensacion de inmersion y paso del tiempo mientras realizan la actividad.
Incluso, mientras mas divertido es percibido el juego, mas incrementa esta sensacién de
pérdida del tiempo y de la realidad externa en los jugadores (Matute, J. & Melero, 1. 2019).

Por dltimo, al igual que previas investigaciones, esta inmersion o Flow experimentado
produce un incremento de la intencion de recompra por parte de los consumidores.
Respaldo de lo anterior se observa en el estudio de Huang, M. & Chen, T. (2017) donde se
evalud, entre otras cosas, la implicancia del Flow en la intencién de recompra en productos
relacionados al turismo ofrecidos en sitios web. Los resultados de dicha investigacion
respaldan fuertemente la afirmacion de que la “experiencia Flow” tenia un impacto positivo
en la intencion de recompra de los usuarios, lo que también puede ser llevado al contexto
de videojuegos online.

Como resultado, este estudio muestra que los jugadores valoran la apariencia de los
articulos disefiados por terceros, los cuales son comprados en las tiendas de los
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videojuegos de su preferencia. Es fundamental tener presente que, a pesar de que los
articulos ofrecidos no son creados por los mismos usuarios, la relacién entre el atractivo
visual y la compatibilidad sentida por el usuario es positiva. Lo anterior comienza a
desencadenar distintos estados y sensaciones percibidas por los usuarios, generando en
ellos el aumento de intencién de recompra de estos productos que no afectan a las
probabilidades de ganar el juego.

A modo de resumen, a diferencia de estudios previos, donde los videojuegos a analizar
dentro del marco de estudio eran aquellos en que se les permitia a los jugadores la
personalizacion de los personajes utilizaban y que ademas eran visibles para el jugador, en
este caso, se tomaron en cuenta juegos donde no siempre se vera al personaje que se
utiliza, sino que solo se ve el arma que tienen en mano. Sin embargo, la diferencia mas
relevante esta relacionada con la limitacién de la personalizacion, ya que los jugadores solo
son capaces de utilizar apariencias predisefiadas por los desarrolladores del juego, las
cuales no afectan a las probabilidades de ganar.

Implicancias

La relevancia practica de los resultados obtenidos a nivel de marketing y en relacion con los
consumidores de esta clase de videojuegos es que nos permite visualizar la relacion entre
qué tan atractivo encuentran los articulos que los jugadores compran y la importancia que
esto tiene en ellos mismos respecto a su forma de jugar, sus niveles de diversion en el
juego e inmersion en estos gracias a los objetos comprados y cémo ello conlleva a que los
participantes sigan comprando en juegos F2P, los cuales, como se mencionan, solo afectan
a aspectos visuales, mas no en las probabilidades de ganar la partida que estén jugando.

Esto nos permite considerar lo relevante que es que los juegos ofrezcan productos
visualmente atractivos para los jugadores, ya que provoca y hace hincapié en la importancia
de que las empresas desarrolladoras de videojuegos consideren constantemente a su
segmento objetivo. Ya que, deben tener en cuenta los gustos de estos, las tendencias del
mercado respecto a los modelos de negocios que estan siendo mas rentables en referencia
a otros y la constante actualizacion que deben realizar sobre el contenido que emiten al
publico para lograr tener clientes realmente leales a los eventuales nuevos lanzamientos
que se realicen y retenerlos efectivamente.

Limitaciones y recomendaciones para futuros estudios

Dentro de las principales limitaciones de este estudio se encuentra la poca cantidad de
mujeres con las que cuenta la muestra, ya que hubiese sido interesante analizar si existia
alguna diferencia fundamental entre ambos géneros respecto a su relacién con el atractivo
visual del articulo a comprar con la intencién de recompra, y que, dependiendo de esto,
pudiesen existir discrepancias con las hipotesis testeadas.

Otra limitacion es la simplicidad del modelo y del estudio, ya que se pudo realizar un analisis
mas en profundidad respecto a los factores que conllevan a que los jugadores compran
articulos o cosas en juegos F2P por medio de estudios exploratorios 0 con experimentos.
De este modo, se podria observar si es que estos tienen problemas con las conversiones de
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moneda real a una del juego, utilizando como base tedrica las cuentas mentales de los
individuos y la manera en que pueden perder el sentido de cuanto dinero realmente estan

gastando debido a esta conversion.

Ademas, se pudo considerar dentro de la encuesta cuales eran los rangos de dinero que los
jugadores tenian mensualmente para establecer una relacién entre eso y lo que ellos
consideraban gastar en videojuegos.
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Anexos

Anexo 1. Encuesta realizada
INTRODUCCION

Muchas gracias por participar en el siguiente estudio el cual tiene por objetivo entender los
factores que influyen en la toma de decision de volver a comprar articulos vendidos en
videojuegos “Free to Play” para personas mayores de 18 afos residentes en el territorio
chileno que hayan comprado algun articulo en este tipo de juegos en los ultimos 12 meses.

Los datos son confidenciales y solo seran utilizados para fines académicos.

PREGUNTAS

1. La participacion en este estudio es completamente voluntaria, por lo que depende de
usted si desea participar en este. (FILTRO 1)

Si decide participar, por favor marque la casilla “Si, deseo participar’. Aun asi, tiene
la libertad de abandonar en cualquier momento y sus datos seran eliminados.

Si abandon¢ la encuesta erroneamente, puede volver a ingresar y su avance se
mantendra guardado.

a. Si, deseo participar
b. No, no deseo participar

Mensaje de aliento: Muy bien aventurero, antes de comenzar tu travesia, debemos tener un
pequeno entrenamiento para sobrevivir alla fuera

2. ¢Vive en Chile? (FILTRO 2)
a. Si
b. No
3. Por favor, indique en cual de los siguientes rangos etarios se encuentra (FILTRO 3)

18 a 25 afios

26 a 30 afos

31 a 35 afos

36 o mas

Ninguno de los anteriores

® 00T oo

4. ;Ha realizado la compra con dinero real de algun articulo de videojuegos en los
ultimos 12 meses? Entiéndase por “articulo”: skins (aspectos de personajes),
personajes, dinero propio del juego, cajas de botin, pase de batalla, etc. (FILTRO

4)

33



a. Si
b. No

Mensaje de aliento: Felicidades aventurero, has superado el entrenamiento, tu travesia

puede continuar, pero ten cuidado, en el camino hay pequefias trampas que te impediran
vanzar, r r ncion.

5. A continuacion, se le presentaran un set de afirmaciones donde debe indicar su
grado de acuerdo con estas, siendo 1—Muy en desacuerdo y 5—Muy de acuerdo.
Para responder, tenga en mente el ultimo articulo comprado en algun videojuego

‘Free to Play”, ya sea, personaje o skin. En caso de que haya comprado cajas de
botin o pase de batalla, tenga presente la razén por la que adquirioé estos productos.

Muy en Ni de Muy de
desacuerdo | En acuerdo ni De acuerdo
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo

La apariencia de
mi, personaje,
skin o articulo
comprado se ve
bien

La apariencia de
mi, personaje,
skin o articulo
comprado es
atractiva

La apariencia de
mi, personaje,
skin o articulo
comprado desde
el punto de vista
fisico es
visualmente
atractivo

Usar el
personaje o skin
comprado es
compatible con
la forma en que
quiero jugar
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Usar el
personaje o skin
comprado encaja
bien con mis
requisitos sobre
el juego

El uso del
personaje o skin
comprado es
compatible con
todos mis
aspectos de
jugabilidad

Sera divertido
jugar con un
personaje u otro
articulo (como
skin) comprado

Disfrutaré mas
jugando con un
personaje u otro
articulo (como
skin) comprado

Creo que estaré
mas concentrado
en el juego
mientras utilizo
un personaje u
otro articulo
(como skin)
comprado.

Mensaje de aliento: después de una dura batalla, has logrado superar al primer jefe, reldjate
porque desde ahora todo sera mas rapido sencillo.

6. A continuacion, se le presentaran un set de afirmaciones donde debe indicar su
grado de acuerdo con estas, siendo 1—Muy en desacuerdo y 5—Muy de acuerdo.
Para responder tenga en mente lo que experimenta mientras juega con el personaje,
skin u otros articulos comprados

35



Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Muy
de
acuerdo

Cuando juego a
este juego, a
veces
experimento un
estado de
inmersién que me
hace perder el
sentido del tiempo

Cuando juego a
este juego,
frecuentemente
experimento un
estado de
inmersion que me
hace perder el
sentido del tiempo

Cuando juego a
este juego,

siempre
experimento un

estado de
inmersion que me
hace perder el
sentido del tiempo

Este juego me
permite
personalizar la
apariencia de mi
avatar, personaje
o skin

Este juego me
permite crear
bienes y equipos
personalizados
para mi avatar,
personaje o skin
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Este juego me
permite
personalizar los
accesorios y las
decoraciones de
mi avatar,
personaje, skin

Mensaje de aliento: la travesia ha sido larga, pero animate, estas a dos niveles de
conseaquir llegar al jefe final.

7. A continuacion, se le presentaran un set de afirmaciones donde debe indicar su
grado de acuerdo con estas, siendo 1—Muy en desacuerdo y 5—Muy de acuerdo.

Muy en Ni de Muy de
desacuerdo | En acuerdo ni De acuerdo
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo
La
probabilidad

que vuelva a
comprar algun
articulo,
personaje

o skins es alta

Me considero
como un
comprador
recurrente de
esta clase de
articulos,
personajes o
skins

Espero
comprar
articulos,
personajes o
skins de algun




juego en el
futuro pronto

En esta opcion
seleccione
“Muy

en
desacuerdo”

Mensaje de aliento: finalmente la recta final ha llegado, has hecho un excelente trabajo
hasta aqui, estas a sequndos de enfrentarte a los ultimos desafios, preparate.

8. ¢Cuanto cree que gasta en general un jugador promedio comprando articulos de
distintos videojuegos al mes?
1. Menos de $10.000
2. Entre $10.000 y $30.000
3. Entre $30.000 y $50.000
4. Mas de $50.000

9. Seleccione el o los videojuegos online en los que haya comprado en los ultimos 12
meses. Recuerde que puede seleccionar mas de uno.

a. League of Legends
b.  Valorant

C. Genshin Impact

d. Fortnite

e. Fall guys

f. Overwatch

g. Hearthstone

h. Call of Duty Warzone
i. Otros (especifique)

10. ¢ En qué plataforma juega estos videojuegos? Puede elegir mas de uno
a. PC/Computador
b. Playstation 3/4/5
c. XBOX 360/0One/X|S
d. Teléfono Celular
e. Tablet
f. Ofro (indique)



11. Seleccione su ocupacion:

1.

ok WM

Estudiante universitario

Trabajador medio tiempo

Trabajador tiempo completo
Estudiante y trabajador medio tiempo
Sin empleo/afio sabatico

Otro

12. Seleccione el género con el que se identifica:

1.
2.
3.
4.

DESPEDIDA

Femenino
Masculino
No binario
Prefiero no especificar

Felicidades aventurero, has completado la etapa final. Muchas gracias por llegar hasta aqui,
te deseo lo mejor en tus siguientes aventuras, recuerda que todo lo que has indicado en
esta encuesta sera completamente de uso confidencial y de fines académicos

Anexo 2. Otros videojuegos mas frecuentados
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Otros videojuegos mas frecuentados

12
8
5 I 5
0 I I

Counter Strike Global Offensive Rocket League Pokemon Go

Team Fortress 2
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Anexo 3. Modelo de Covarianzas

A a
Intencion de
necompra
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