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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo ofrecer una reflexion descriptiva del
comportamiento de compra del video jugador que, permita conocer las aportaciones de la
literatura de naturaleza psicologica, sociologica y tecnoldgica para detectar los factores
internos, externos y de interaccion que afectan al comportamiento de compra de los
usuarios de videojuegos. En este sentido, se realiza un andlisis cualitativo mediante la
revision de sesenta y siete estudios publicados durante las ultimas dos décadas en ocho
bases de datos multidisciplinares digitales diferentes con ayuda del software de analisis de
contenido Atlatis. Ti7 para clasificar la informacion. Las aportaciones del trabajo son: (1)
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La identificacion de las principales teorias y variables del entorno interno, externo e
interactivo del usuario de videojuegos utilizadas previamente en la literatura y, (2) La
exposicion de un marco de referencia multidisciplinar para el estudio de los usuarios de
videojuegos.

Palabras clave: Videojuegos; psicologia; sociologia; tecnologia; marketing.

Sumario: 1. Introducccion 2. Perspectiva interna del usuario de videojuegos. Variables de
naturaleza psicologica 3. Perspectiva externa del usuario de videojuegos. Variables de
naturaleza sociologica 4. Perspectiva de interaccion con los videojuegos. Variables de
naturaleza tecnologica 5. Consideraciones finales respecto al comportamiento de compra de
los usuarios de videojuegos

What factors influence the video player’s
behavior?

ABSTRACT

The present work aims to offer a descriptive consideration of the purchasing behavior of the
video gamer that allows knowing the contributions of the psychological, sociological and
technological literature to detect the internal, external and interaction factors that affect the
buying behavior of the videogame users. In this sense, a qualitative analysis is carried out
by reviewing sixty-seven studies published during the last two decades in eight different
digital multidisciplinary databases with the help of the content analysis software Atlatis.Ti7
to classify the information. The contributions of the work are: (1) The identification in the
prior literature of the main theories and, variables of the internal, external and interactive of
videogame users’ environment, (2) The exhibition of a multidisciplinary frame of reference
for the study of the users of videogame users.

Keywords: Video gamers; psychology; sociology; technology; marketing.

Summary: 1. Introduction 2. Internal perspective of the user of video games. Variables of a
psychological nature 3. External perspective of the user of video games. Variables of a
sociological nature 4. Perspective of interaction with videogames. Variables of a
technological nature 5. Final considerations regarding the buying behavior of videogame
users
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1. INTRODUCTION

La industria de los videojuegos lleva varios afios generando mas actividad
econdémica que el resto de sectores culturales y de contenidos digitales y, sigue
creciendo de forma exponencial debido a su excelente aceptacion. Atendiendo a los
datos de la Asociacion Espafiola de Empresas Productoras y Desarrolladoras de
Videojuegos y Software de Entretenimiento (DEV, 2016), Espaiia se sitia como
uno de los mercados mas fuertes del sector. Concretamente, el mercado espafiol
estd posicionado en el octavo lugar mundial. Espafia cuenta con 480 empresas de
videojuegos, y una facturacion de 510.7 millones de euros en 2015 (que se espera
que ascienda hasta los 1.14 billones de euros en 2019) (DEV, 2016).

Segun ONTSI (2017) en su estudio sobre uso y consumo de contenidos
digitales, el 23.3% de los internautas espafioles (32.1 millones de individuos)
consume videojuegos. De ellos, el 11.8% utiliza la consola, 7,2% el movil y 6.8%
el portatil (ONTSI, 2017). Gracias a la distribucion digital, el alcance de los
videojuegos es mucho mayor que en el caso de la distribucion tradicional en
formato fisico. El 34% de la facturacion de la industria de videojuegos se genera
por la venta directa a través de canales digitales, el modelo de videojuegos
gratuitos con compras integradas en el propio juego (12%) y modelo de
videojuegos gratuitos (free to play) financiado por publicidad (10%) (DEV, 2016).

De acuerdo con la conceptualizacion de Myers (1990), Apperley (2006) y
Davis y Lang (2011y 2012), los videojuegos se pueden clasificar en tres tipos:

1. Deportes, simulacion y conduccion: se centran en la coordinacion ojo-

mano y en los reflejos en ambientes reales, como es el caso de "FIFA",

"NBA", "Top Spin", "Need For Speed", "World Rally Car" y "Gran

Turismo", entre otros.

2.Juego de rol (RPG), juego de rol multijugador masivo en linea

(MMORPQG) y estrategia: en ellos, lo importante son los personajes, quienes

ganan experiencia y poder a través de encuentros en la trama. Dentro de este

grupo se encuentran "World of Warcraft" y "League of Legends", a modo de
ejemplo.

3. Accién, aventura y lucha: los juegos como "Call of Duty", "Assasin's

Creed" o "Total War", entre otros ejemplos, ponen el énfasis en simulaciones

de guerras historicas o futuristas y/o actividades violentas.

A pesar de ser previsible, la relacion entre usar videojuegos y el
comportamiento de compra de los videojugadores a través de las nuevas
tecnologias (PC, consolas, tablet y mévil) ha sido poco estudiada. Sin ir mas lejos,
es destacable que ambas actividades se llevan a cabo a través de las nuevas
tecnologias mediante un dispositivo electronico y una pantalla, requieren una
interaccion directa del usuario y las interacciones tienen un impacto en el usuario y
su entorno. Los videojuegos consisten en la realizacion de algunas acciones
(proceso de toma de decisiones) directamente o a través de un personaje (avatar),
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dentro de un entorno (o trama), que puede implicar la interaccion social con los
humanos o agentes virtuales (Bouvier, Lavoué y Sehaba, 2013).

El fenémeno de los videojuegos ha sido analizado en la literatura desde
diversas perspectivas (i.e. psicoldgica o socioldgica o tecnoldgica), y también bajo
una dptica negativa (opositores) o positiva (defensores) (Leon y Lopez, 2003). Sin
embargo, se han encontrado pocos estudios que contemplen el fendomeno del
comportamiento de compra del videojugador. Atendiendo a esta oportunidad de
investigacion, se ha recurrido a tres tipos de metodologia. En primer lugar, se ha
realizado una exhaustiva revision bibliografica con el fin de determinar los
enfoques teoricos disponibles sobre el objeto de estudio. Siguiendo las
recomendaciones de Harman, Koohang y Paliszkiewicz (2014), el procedimiento
de busqueda heuristico de articulos es un método ampliamente aceptado en los
procesos de generacion de conocimiento en las investigaciones exploratorias sobre
un tema novedoso. Asi, este trabajo presenta una aproximacion a las variables mas
mencionadas en la revision de sesenta y siete estudios publicados durante las
ultimas dos décadas en diferentes bases de datos multidisciplinares digitales (i.e.
ScienceDirect, Springer, Wiley, EBSCO, DIALNET, Taylor&Francis, Emerald y
ABI/INFORM Global). La condicion para la inclusiéon de los articulos, fue la
repeticion de la palabra juego (game) en el titulo, el resumen y/o las palabras clave.
Las variables que se destacan en este estudio son aquellas cuya frecuencia de
repeticion en los diferentes articulos de revistas revisados era alta (mas de tres
veces) y para detectarlas se utilizd el software para tratamiento de datos
cualitativos Atlatis.Ti7 (Chacén 2004).

En segundo lugar, se utiliz6 la técnica de brainstorming para determinar las
variables mas relevantes desde la perspectiva del usuario de videojuegos con la
participacion de siete jugadores habituales y cinco expertos en el disefio de
videojuegos. En tercer lugar y para la eleccion de las variables, se utilizaron como
referencia los marcos teéricos mas utilizados en la literatura desde las tres
diferentes perspectivas contempladas en este trabajo: psicologica, sociologica y de
interaccion tecnologica.

Tomando en consideracion que el objetivo principal de este trabajo es ofrecer
una aproximacion al fenémeno de compra de videojuegos que permita conocer las
aportaciones de la literatura de naturaleza psicoldgica, sociologica y tecnologica
que pueden ayudar a entender los factores internos, externos y de interaccion del
usuario de videojuegos que influyen en su comportamiento de compra y por ende,
en el marketing de los videojuegos.

Respecto al comportamiento de compra de los usuarios de videojuegos, la
literatura previa sefiala que éste agrupa diversos comportamientos, como son la
repeticion de la compra de un videojuego, consola o software, el rechazo de la
pirateria (Goode y Kartas, 2012), la repeticion de la interaccion a través del juego
(Harwood y Garry, 2015), la lealtad a cierto videojuego (Huang y Hsieh, 2011), la
compra de productos publicitados a través de un videojuego (Terlutter y Capella,
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2013; Parrefio et al. 2012), el consumo de productos o servicios relacionados con el
juego (p.ej. Internet) (Tsitsika et al., 2011; Xu et al. 2012). Incluso, Cheon (2013)
defiende que el comportamiento de compra en el contexto de los videojuegos se
puede manifestar en compras realizadas en un mundo virtual (p.ej. compras
pagadas con dinero virtual, como es el caso de los dodlares Linden utilizados en
Second life). En este sentido, resulta fehaciente el interés que suscita el estudio del
comportamiento de compra de los usuarios de videojuegos, no so6lo para los
académicos, sino para los profesionales de un sector con gran potencial de
mercado.

A la hora de extraer de la literatura las variables del contexto interno, externo
y de interaccién mas relevantes que afectan al usuario de videojuegos y su
comportamiento de compra, se tuvieron en cuenta especialmente las de naturaleza
psicologica, que estudian al individuo desde un punto de vista individual; las de
naturaleza sociologica, que lo hacen desde un punto de vista colectivo y las de
naturaleza tecnoldgica, que se centran en la interaccion del individuo con la
tecnologia y la relacion virtual que establece éste con el videojuego. Ello
contribuird al analisis del comportamiento de compra de los usuarios de
videojuegos desde una perspectiva de marketing. Este es el tnico trabajo que nos
consta que recoja distintas perspectivas del usuario de videojuegos conjugando al
mismo tiempo teorias y variables relevantes y su posible efecto en el
comportamiento de compra (Figura 1).

Iustracién 1. Perspectivas contempladas en el analisis de comportamiento de compra de
los usuarios de videojuegos
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Fuente: elaboracion propia.
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2. PERSPECTIVA INTERNA DEL USUARIO DE VIDEOJUEGOS.
VARIABLES DE NATURALEZA PSICOLOGICA

Desde un punto de vista psicologico, hay diferentes teorias que pueden ser de
utilidad para estudiar el comportamiento de compra del usuario de videojuegos. El
uso de videojuegos puede provocar en el individuo efectos tanto positivos como
negativos y, a su vez, se generan efectos en el comportamiento de compra de
videojuegos.

En primer lugar, por lo que a los defensores de los videojuegos se refiere, no
cabe duda de que los videojuegos tienen efectos positivos en multiples facetas del
individuo. De acuerdo con la Teoria para el disefio de juegos, para que un juego sea
atractivo tiene que contar con dos componentes fundamentales: la ausencia de
previsibilidad (Koster, 2005; Norris et al., 2014) o capacidad de generar sorpresa o
misterio (Dickey, 2005; Garris, Ahlers y Driskell, 2002; Salen y Zimmerman,
2004) y la presencia de flujo o inmersion, es decir, la provocacion de respuestas
afectivas positivas de disfrute y satisfaccion que hacen que el individuo pierda la
nocion del tiempo y el espacio (Nacke y Drachen, 2011; Sharek, 2012). Asi, la
Teoria de Carga Cognitiva (Sweller, 1994) proporciona un marco para comprender
la relacion psicologica entre desafio y habilidades. Concretamente, esta teoria
seflala que existe un estado cognitivo Optimo para el aprendizaje cuando la
capacidad y la complejidad del desafio se equilibran adecuadamente (Beserra et al.,
2014). En este sentido y, de acuerdo con la Teoria de Flujo (Csikszentmihalyi,
1975), el reto propuesto en el juego debe ser acorde a las habilidades del individuo,
ya que si es demasiado dificil, el videojugador se sentira frustrado, y si es
demasiado facil, se aburrira. Segliin Procci et al. (2012) y Talako et al. (2008), la
concentracion total es la dimension que mejor define el estado de flujo y consiste
en que, sin hacer ningln tipo de esfuerzo, la mente del individuo se queda en
blanco y no piensa en nada que no sea el juego. Esta tan absorto en lo que hace que
su percepcion del tiempo se altera y se olvida de quién es (pérdida de conciencia de
uno mismo), de manera que su percepcion de "lo que es" y "lo que hace" se
confunden (fusion accion-conciencia). Durante el juego, el fracaso no es una
opcion, puesto que el individuo se siente poderoso e infalible (sobreestimacion de
las habilidades y sensacion de control) (King, Ejova y Delfabbro 2012). Sin
embargo, este efecto solo dura un breve periodo de tiempo, ya que sin desafios, el
videojugador se aburre. El objetivo final del estado de flujo es la experiencia
autotélica, es decir, que el individuo quiera volver a jugar porque hacerlo es
intrinsecamente motivador y agradable.

Asimismo, dentro de la Teoria de Flujo Brown y Cairns (2004) y Wiebe et al.
(2014) definen a la implicacion (engagement) como el estado activo de la busqueda
de un desafio. Se puede medir con tres variables: carga cognitiva, afecto y
rendimiento (Sharek, 2012). La escala para medir la implicacion del usuario (User
Engagement Scale, UES) se centra en las siguientes variables: atencion focalizada,
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participacion, novedad, perdurabilidad, estética y utilidad percibida (Wiebe et al.,
2014), aunque son muchos mas los aspectos relacionados con la implicacion. Es
decir, la experiencia subjetiva, las respuestas fisiologicas, la motivacion para jugar,
el uso de los juegos, el mercado de juegos, la lealtad al juego y el impacto del
juego en la satisfaccion con la vida (Boyle et al., 2012).

En segundo lugar, también hay detractores de los videojuegos, que apuntan los
aspectos negativos del uso de los videojuegos en el individuo, aunque es posible
que el efecto no sea negativo en el comportamiento de compra de videojuegos, que
es el tema aqui abordado. Si centramos la atencion en la inestabilidad emocional
(neuroticismo), es preciso mencionar la Teoria General de las Adicciones (Jacobs,
1986), segun la cual, los comportamientos adictivos son el resultado de debilidades
biologicas o psicologicas del individuo (King et al., 2012). Diversas
investigaciones (Lemmens et al., 2011; McCormick, Delfabbro y Denson, 2012;
Xu et al., 2012) revelan que un historial psicolégico traumatico en el individuo
suele dar lugar a cierta vulnerabilidad psicologica (ansiedad, estrés y depresion), lo
que guarda una relacion directa significativa con la necesidad de escapar
(experiencias de disociacion), sensacion que a su vez provoca problemas con el
juego (obsesion, desesperacion y cambios de humor, entre otros sintomas).
Estudios previos sugieren una relacion directa entre jugar a juegos online y la
adiccion a los videojuegos (McCormick et al., 2012; Xu, et al., 2012), siendo los
jovenes (especialmente los adolescentes) quienes presentan mas problemas con el
juego (Delfabbro et al., 2009; Griffiths y Wood, 2000).

Segun la Teoria de la Transferencia de la Excitacion de Zillmann (1988), un
nivel alto de activacion, independientemente de su naturaleza, puede dar lugar a
comportamientos agresivos. En esta linea, una mayor competitividad implicita en
el videojuego (desafios) predice mayores niveles de agresividad y viceversa
(Adachi y Willoughby, 2013), aunque el género puede moderar la relacion entre los
comportamientos de juego patologicos y la agresividad fisica (de forma positiva en
el caso de los hombres y de forma negativa en el caso de las mujeres) (Lemmens et
al., 2011).

Si bien existe correlacion entre los comportamientos patologicos con el juego
y la frecuencia y duraciéon de las sesiones (Lemmens et al., 2011), no se ha
encontrado consenso sobre la causalidad directa entre la frecuencia de uso, la
implicacion con el videojuego y los comportamientos adictivos patologicos
(Delfabbro et al., 2009).

3. PERSPECTIVA EXTERNA DEL USUARIO DE VIDEOJUEGOS.
VARIABLES DE NATURALEZA SOCIOLOGICA

El contenido de los videojuegos afecta a los comportamientos sociales de los
individuos, de manera que los videojuegos con contenidos mas agresivos, que
ademas son los mas populares (sobre todo entre los consumidores hombres)
(Lemmens et al., 2011), provocan una mayor agresividad y menores
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comportamientos prosociales, mientras que los videojuegos prosociales (p. ¢j. los
videojuegos que estimulan la cooperacion dentro del grupo de jugadores) tienen el
efecto contrario en los consumidores (Anderson y Dill, 2000; Greitemeyer y
Miigge, 2014).

La Teoria de la Identidad Social establece que la identidad es la construccion de
una serie de rasgos personales, sociales y culturales que definen la subjetividad de
la persona, es decir, el "yo" (self-identity), aunque éste so6lo tiene sentido si se
confronta con la identidad social (social identity) (Tajfel, 1981; Turner y Oakes
1986). Desde el punto de vista socioldgico, la personalizacion del videojuego por
parte de los usuarios (a través de un avatar, por ejemplo) redunda en una mayor
identificacion, una mayor diversion (enjoyment), una mayor satisfaccion con el
producto y un mayor tiempo de juego (Kwak et al., 2010; Turkay y Kinzer, 2014).
Esto se debe a que los jugadores proyectan su propia identidad en el avatar, lo que
deriva en una mayor inmersion en el juego. Como veiamos antes, y de acuerdo con
la Teoria de la Autoeficacia, una de las dimensiones del flujo es la sensacion de
control del individuo (autoeficacia), es decir, la creencia en sus capacidades para
ejecutar satisfactoriamente las acciones propuestas por el videojuego y la
consecucion de sus objetivos, como consecuencia de observar el comportamiento
de otros y compararlo con el de uno mismo (Bandura, 1997).

Los defensores de los videojuegos afirman que su uso no va en detrimento de
otras actividades de ocio (p. ¢j. el viajar) si se disefian como complementarias, ni
de una menor dedicacion a otras actividades sociales, culturales o pedagdgicas que
se pudieran considerar mas valiosas y con una mejor aceptacion social (p. ). leer o
escuchar musica), ya que en algunos casos los jugadores acostumbran incluso a
superar en estos aspectos prosociales a los no jugadores (Ledn y Lopez, 2003). De
hecho, existe una relacion significativa entre la necesidad de relacionarse y el uso
de videojuegos, razon por la que ésta no suele ser una actividad que se realice en
solitario (Leon y Lopez, 2003; Xu et al., 2012). En esta linea argumental, Visser et
al. (2013) y Valkenburg y Peter (2008) descubrieron que el uso de Internet
(incluyendo el jugar online a videojuegos) influye positivamente sobre las
competencias sociales de los adolescentes y contribuye a disminuir su sensacion de
soledad. Como ya se ha mencionado, los factores sociales son importantes en el
analisis del comportamiento de los usuarios de videojuegos. Las caracteristicas
sociales como elementos del juego pueden ser un area de interés para el usuario
que busca la interaccion social mediante la interaccion con el juego (Jin, 2014).
Blinka y Mikuska (2014) y Jin (2014) indican que la motivacion social para el uso
de videojuegos, el apego entre parejas de juego y la autoeficacia social generan en
el usuario una percepcion de bienestar que puede determinar el comportamiento de
los usuarios en los videojuegos colectivos en linea.

La Teoria de la Identidad Social también puede servir de referencia para el
estudio de la influencia del grupo en las actitudes y comportamiento de los usuarios
de videojuegos. Chen, Lu y Wang (2016) y Wei y Lu (2014) encuentran que la
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influencia social es un factor determinante en el comportamiento del usuario de
videojuegos. La influencia social explica como las actitudes u opiniones de otras
personas pueden afectar a la toma de decisiones de un individuo (Liang y Yeh
2011) y es una variable que ha sido ampliamente utilizada para explicar los
comportamientos de los videojugadores (Chen et al., 2013). Por ejemplo, en la
Teoria de la Accion Razonada, las intenciones de comportamiento de una persona
estan influenciadas por la actitud y la norma subjetiva (Ajzen y Fishbein, 1980).
Concretamente, las creencias normativas (o norma subjetiva) son la percepcion que
el usuario tiene de la opinion de otras personas o grupos de referencia con respecto
a lo que ¢l realice u omita en su conducta. En el caso de los videojuegos, los
usuarios pueden sentir que necesitan jugar a determinados juegos sociales, si creen
que su grupo de influencia social quiere u opina que lo hagan. Los usuarios pueden
sentirse obligados a jugar a videojuegos sociales si la mayoria de personas de su
alrededor juega con frecuencia. Tal como afirman Chen et al. (2016), cuantos mas
usuarios de videojuegos existen (i.e. masa critica), mas popular se vuelve esta
aplicacion y uso de la tecnologia y mayor capacidad de atraccion genera. Por tanto,
los factores sociales afectan profundamente al comportamiento del usuario y la
intencion de comportarse de una manera determinada (Hsu y Lu, 2004).

4. PERSPECTIVA DE INTERACCION _CON LOS VIDEOJUEGOS.
VARIABLES DE NATURALEZA TECNOLOGICA

Los videojuegos implican un amplio espectro de actividades, muchas de las
cuales tienen lugar a través de Internet (mediante consolas, ordenadores y/o
moviles) (Hergenrader, 2016; Muzellec, Lynn y Lambkin, 2012). Durante la
interaccion con el videojuego, el usuario establece vinculos sociales y desarrolla
habilidades interpersonales (Steinkuehler y Williams, 2006) y el control percibido
sobre la tecnologia.

Asi, los videojuegos son sistemas interactivos desarrollados para entretener al
usuario. En este sentido, la literatura no puede obviar los aspectos mas técnicos de
los videojuegos con los que la psique del individuo interacttia. Concretamente,
Gonzalez, Padilla y Gutiérrez (2009) definen el concepto de jugabilidad
(playability) como el grado en que los usuarios pueden alcanzar objetivos
especificos con efectividad, eficiencia y satisfaccion en un contexto de juego. En
esta linea, la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT)
(Venkatesh et al., 2003 y Venkatesh, Thong y Xu, 2012) considera precisamente
que son: las expectativas sobre el rendimiento, las expectativas sobre el esfuerzo, la
influencia social, la motivacion hedonista, el valor percibido y los habitos del
consumidor los factores que influyen directamente en la intencion del consumidor
de aceptar y utilizar una nueva tecnologia. En el contexto de los videojuegos, esta
teoria facilita el disefio y creacion de juegos que se adapten mejor a las demandas y
expectativas de los usuarios (Loup-Escande et al., 2015).
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Desde una perspectiva tecnologica, adquieren importancia marcos conceptuales
como el Modelo de Aceptacion Tecnologica (Davis, 1989), que considera que la
utilidad percibida por el consumidor como elemento para mejorar su rendimiento y
la facilidad de uso que posibilitaria el uso de una tecnologia sin mucho esfuerzo,
son los dos factores que influyen en la decision del consumidor sobre cémo y
cuando va a adoptar y utilizar una tecnologia. Este es probablemente el modelo
utilizado con mayor frecuencia para estudiar los videojuegos en linea (Hsu y Lu,
2004; Lee y Tsai, 2010). A este modelo se afiadieron antecedentes para explicar la
utilidad percibida que sugieren una segunda extension del Modelo de Aceptacion
Tecnologica (TAM2) (Venkatesh y Davis, 2000) en la que se contemplan las
normas subjetivas y la experiencia.

Asi, la interaccion entre disefio, juego y jugador muestra que la jugabilidad sirve
para evaluar el disefio del juego, mientras que la experiencia del jugador tiene que
ser analizada desde el punto de vista de la interaccion del jugador con la tecnologia
y el juego (Nacke et al., 2009; Reinecke et al., 2012). Al igual que variables como
el control que el consumidor percibe respecto a la conducta que esta por realizar al
interactuar con cierto juego. Hecho que sugiere la Teoria de la Conducta
Planificada (Ajzen, 1991), que contempla el control percibido como una variable
que ayuda a entender el comportamiento de compra de los videojuegos (Goode y
Kartas, 2012).

Entre los efectos positivos de los videojuegos es preciso destacar la diversion
(fun), concepto que, segin Mukherjee (2007), incluye ciertos matices o
componentes (i.e. esparcimiento, hedonismo, disfrute, placer y/o eficacia). En este
sentido, adquieren interés variables positivas y negativas que pueden aumentar o
disminuir la diversion, como son: la autoeficacia, el disfrute percibido, la ansiedad
y el control percibido a la hora de utilizar una tecnologia. Especificamente,
Venkatesh y Bala (2008) sugieren en una tercera extension del Modelo de
Aceptacion Tecnologica (TAM 3) que las variables previamente mencionadas
anteceden a la facilidad de uso percibida. Atendiendo a las sugerencias de Chen et
al. (2016), si los videojuegos no logran que el usuario disfrute de la experiencia de
interactuar con el videojuego, no aumentara la intencion de jugar y no se estimulara
el comportamiento de compra de videojuegos en los consumidores.

Tampoco se puede ignorar que los factores socioculturales también influyen en
el disefio y uso de los videojuegos de manera importante. Por ejemplo, en el caso
de los juegos SNS (Social Networking Services), lo que mas valoran los jugadores
es que éstos sean “colaborativos”, "practicos y realizables" e "innovadores y
unicos" (Shen, 2013; Chen et al., 2016). La usabilidad y la funcionalidad son las
dos principales caracteristicas que hacen que la popularidad de este tipo de juegos
sea tan elevada, aunque también es importante su disefio, pues se ajusta a las
preferencias psicologicas y sociales de los jugadores: facilidad y comodidad,
amigabilidad e interaccion social (Chen, Shen y Ma, 2012).
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En esta ultima linea, la Teoria de Difusion de Innovaciones (Rogers, 1995)
estudia las nuevas tecnologias y las practicas en la sociedad que propician la
difusion de la innovacion. Se identifican cuatro elementos determinantes de la
divulgacion de nuevas ideas y tecnologias: la propia innovacion, la masa critica, los
canales de comunicacion, el tiempo y el sistema social. Dependiendo del tipo de
consumidor que ha adoptado la innovacion y el proceso de decision, la difusion
puede ser mas rapida o mas lenta en un contexto determinado. El estudio de Shen
(2013) confirma que los principios de esta teoria ayudan a explicar la popularidad
de los videojuegos que se difunden a través de las redes sociales, siempre que
motivan a los jugadores a través de elementos de disefio "innovadores y tinicos" y
siempre diferentes a los existentes en el contexto cultural y social de los usuarios.

La tabla 1 muestra las principales perspectivas, teorias y variables relacionadas
con los videojuegos que afectan al comportamiento de compra de videojuegos

5. CONSIDERACIONES FINALES RESPECTO AL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS USUARIOS DE
VIDEOJUEGOS

En una época de intensa competencia como la actual, cualquier accion
comercial debe partir de un buen conocimiento del cliente (el usuario de
videojuegos, en este caso), cuyo comportamiento se puede explicar a través de una
amplia gama de variables (tanto internas como externas y de interaccion con la
tecnologia) y procesos que se desarrollan antes, durante y después de la compra.
Desde el punto de vista teodrico, el uso de videojuegos puede asociarse tanto a
efectos negativos como positivos que, a su vez, influyen en el comportamiento de
compra del usuario de videojuegos. Como se puede apreciar en los epigrafes
previos, la literatura ofrece diferentes perspectivas para estudiar el comportamiento
del usuario de videojuegos, en un entorno interno, externo o de interaccion.

No obstante, desde el punto de vista del marketing, el estudio del
comportamiento de compra y uso de videojuegos adolece de un marco de estudio
multidisciplinar (Davis y Lang, 2013) que contenga tanto factores intrinsecos,
extrinsecos, como de interaccion. Ahora bien, el marketing es un area que se
enriquece de contemplar variables de otras disciplinas cuando estudia el
comportamiento de los consumidores y los fendmenos nuevos que se suscitan con
el uso de las nuevas tecnologias (como es el caso de los videojuegos). Asi, la
principal contribucion de esta investigacion es el estudio de variables y teorias
simultdneamente de distintas areas, como la psicologia, la sociologia y la
tecnologia, con el objetivo de obtener una vision multidisciplinar para el estudio
del comportamiento de compra de videojuegos. En este sentido, hemos revisado
una gran cantidad de trabajos académicos y hemos clasificado numerosas variables
derivadas de distintas teorias, que pueden servir de base tanto para futuras
investigaciones y desarrollo de modelos empiricos como para la practica
profesional de las empresas del sector.
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En primer lugar, desde un punto de vista interno, se puede afirmar que uno de
los objetivos basicos que persiguen las personas que juegan a videojuegos es
disfrutar (Davis, Steury y Pagulayan, 2005; Kim et al., 2002). Asi, el placer es una
motivacion intrinseca (Wu y Liu, 2007), de manera que la recompensa de jugar es
el propio juego (la percepcion de placer, alegria y diversion que se tiene durante el
proceso) y no un resultado final (Lesser y Madabhushi, 2001). De acuerdo con Wu
et al. (2008), dicho placer tiene un impacto significativo en la intencion del
comportamiento, incluso con la presencia de variables de control. Asi, Lai y Huang
(2011) y Koufaris (2002) afirman que el hedonismo es uno factores mas
influyentes en el comportamiento de compra, aunque ademas de éste, existen otros
determinantes psicologicos del comportamiento de compra de videojuegos, como
son la frustracion, el aburrimiento, la concentracion, el fracaso, el control, la
motivacion, la implicacion, la competitividad, la agresividad, el desafio, la
sorpresa, el flujo, la satisfaccion y la ansiedad.

En segundo lugar, en un contexto social, los usuarios pueden sentir la necesidad
de comprar y usar determinados videojuegos, si creen que su grupo de influencia
asi lo quiere o si es una forma efectiva de establecer o mejorar sus relaciones
sociales. Asi, el factor principal por el que muchas personas le dedican tanto
tiempo a jugar es el componente social implicito en los videojuegos. Dentro de los
efectos en el comportamiento social de los videojugadores, frente a los efectos de
aislamiento social que se atribuye a los videojuegos individuales, los videojuegos
grupales -y, especialmente, los juegos multijugador- se suelen presentar como
facilitadores de la socializacion (Chen et al., 2016; Hsu y Lu, 2004). En esta
perspectiva externa al videojugador, podemos resaltar como variables relevantes la
norma subjetiva, la personalizacion, la influencia social, la autoeficacia social, la
aceptacion social y la soledad, que pueden determinar el comportamiento de
compra de videojuegos.

En tercer lugar, los videojuegos proporcionan un entorno apropiado para la
interaccion entre los consumidores y las nuevas tecnologias. La interaccion actual
alcanzada mediante los videojuegos hace que estos sean mas atractivos y
desafiantes, generando asi experiencias cada vez mas reales (Chang et al., 2014;
Boyle et al., 2012) y que, condicionan en gran medida el comportamiento de
compra de videojuegos. Al igual que otras variables relacionadas con la interaccion
con la tecnologia, como son la utilidad percibida, la facilidad de uso, la
experiencia, la diversion, la usabilidad, el control percibido, la innovacion, la
expectativa sobre el rendimiento y el esfuerzo en el uso de la tecnologia, el valor
percibido y la jugabilidad.

Finalmente, atendiendo al propoésito de este trabajo que era el de determinar las
teorias y variables desde multiples disciplinas que pueden aplicarse al marketing
para explicar el comportamiento de compra de los usuarios de videojuegos, -sin ser
exhaustivos al obviar otras variables tan importantes como las del ambito
econdmico (p. ¢j. el precio de los videojuegos)-, se presenta la tabla 1 donde se
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resumen de forma minuciosa las principales variables que pueden influir en el
comportamiento de compra del usuario de videojuegos con base en la revision de la
literatura previa.

Este trabajo presenta una amplia gama de areas para profundizar en la
investigacion del comportamiento de compra de los usuarios de videojuegos, que
sirven a su vez para solventar las limitaciones que presenta este estudio. Asi, en
primer lugar, es deseable que futuras investigaciones analicen la posible relacion
causal entre las variables contempladas para determinar su capacidad para predecir
el comportamiento de los individuos. En segundo lugar, resultaria conveniente
profundizar en el andlisis de contenido de los estudios ampliando el nimero de
estudios contemplados. En tercer lugar, existen variables que por su naturaleza
pueden contemplarse simultdneamente en diferentes entornos de andlisis del
usuario de videojuegos y es necesario matizar su clasificacion tedrica en funcion de
contexto de estudio. En cuarto lugar, resultaria sumamente interesante que futuros
estudios contemplen otras perspectivas como la econdémica o la cultural.
Finalmente, es deseable contrastar de forma empirica el sentido propuesto del
efecto de las variables que se contemplan como determinantes del comportamiento
de compra de los usuarios de videojuegos a través de las nuevas tecnologias.

Tabla 1.
Perspectivas, teorias y variables relacionadas con los videojuegos que pueden afectar al
comportamiento de compra de videojuegos

Efecto en el
A q Variables mas 454 Autores de comportamiento
Perspectivas Teorias Definicion . de
relevantes referencia q
los usuarios de
videojuegos
ESt?:lO ;fiii)nvo Csikszentmihalyi
1°8 (1975); Bonus et
derivado de la 1 (2015):
Frustracion no consecucion al-( . ); -
S Adachiy
de un objetivo, .
reto o Willoughby
. (2013)
competencia.
Perspectlva . Csikszentmihalyi
interna del Desanimo . .
usuario de originado por (1975); Marti-
videoiuesos Teoria de Flujo Aburrimiento falta de Parrefio et al. -
Juce (Csikszentmihaly . (2013); Procci et
1975) estimulo o reto. al. (2012)
(Variables -
de naturaleza Focalizacion
psicolégica) intensa de la
atencion del Csikszentmihalyi
usuario en un (1975); Procci et
Concentracion objeto, hecho o al. (2012); +
sujeto, de Talako et al.
manera que, sin (2008)
hacer ninglin
tipo de
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esfuerzo, su
mente se queda
en blanco y no
piensa en nada

mas.
No consecucion | Csikszentmihalyi
Fracaso del reto (1975); King et
propuesto. al. (2012)
Percepcion
sobre las
capacidades y Csikszentmihalyi
Control recursos (1975); King et
necesarios para al. (2012)
desempeifiar una
tarea.
Conjunto de
factores
internos o Csikszentmihalyi
R externos que (1975); Chang et
Motivacion determinan en al. (2014); Boyle
parte las etal. (2012)
acciones de una
persona.
Brown y Cairns
(2004);
o Estado activo Csikszentmihalyi
Implicacion i (1975);
de busqueda de
(engagement) Sharek (2012);
un desafio.
Boyle et al.
(2012); Wiebe et
al. (2014)
Estado de
coneenracion | Koster (2005);
4 Sharek (2012);
. puede generar |-y Lo (2014):
Flujo absorcion y/o ’
erdida de la Boyle et al.
perdic (2012); Cheon
nocion del (2013)
tiempo y/o el
espacio.
Zillmann (1988);
Adachiy
Rivalidad para Willoughby
o i (2013); Bonus et
Competitividad | la consecucion al. (2015):
Teoria de.la de un fin. Williams y
Transferencia de Clippinger
la Excitacion (2002)
(Zillmann 1988)
. Adachiy
Tendencia a .
responder de Willoughby
Agresividad (2013); Zillmann

forma hostil y/o
violenta.

(1988); Baldwin
et al. (2010)
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Teoria de Carga

Reto que
representa una

Beserra et al.
(2014); Sweller

o +
(Svsgﬁer:lrlti\‘;?) 4) Desafio actividad o (1994); Boyle et
hecho. al. (2012)
Dickey (2005);
Garris et al.
Nivel de (2002); Koster
Sorpresa imprevisibilidad | (2005); Norris et +
de un hecho. al. (2014); Salen
y Zimmerman
(2004)
Propiedades
que describen la
experiencia del Nacke et al.
; Jugabilidad jugador ante un (2009); Chen, et +
Teoria para el & Juga d al. (2016);
disefio de juegos sistema de
Uewo Cheon (2013)
(Koster 2005) Jueg
determinado.
Agrado o placer Koster (2005):
que proporciona i
Disfrute un hecho, Nacke y Drachen +
. . (2011); Sharek
situacion u (2012)
objeto.
Valoracion Koster (2005);
. Ly positivade los | Nacke y Drachen
Satisfaccién resultados (2011); Sharek -
obtenidos. (2012)
McCormick et
Teoria general de Estado de al. (2012);
las Adicciones Ansiedad agitacion o Jacobs (1986); -
(Jacobs 1986) inquietud. Atkinson et al.
(2012)
Importancia
otorgada a la
Teoria de la opinién de otras | Ajzen y Fishbein
Accién Norma personas y/o (1980);
Razonada (Ajzen subjetiva grupos de Che.n ctal *
Fishbein 1980) referencia con (2016); Chang et
y respecto a lo al. (2014)
Perspectiva que se debe o
externa del no hacer.
vlil(sizzilloe dss Adaptacion de
jucg un objeto,
(Variables hecho y/o Kwak, et al.
de naturaleza Teoria de la Personalizacion Srllt:él;sli(zjr;gelss (1(‘? 5(;) ll )0 )”;I“Iralig;ly +
sociologica) Identidad Social deseos o Kinzer (2014)
(Tajfel, 1981; demandas de
Turner y cada individuo.
Oakes1986)
Infl . Sesgo positivo Turner y Oakes
niluencia en la atencion (1986);
social o del +/-
grupo prestada a la Chen et al.

opinién,

(2013); Chen et
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informacion o

al. (2016); Liang

actuacion de y Yeh (2011);
otras personas o Weiy Lu
grupos del (2014); Chang et
entorno para la al. (2014)
toma de
decisiones
individuales.
Creencia Bandura (1997);
subjetiva sobre Chen, et al.
la capacidad (2016);
Autoeficacia individual para McCormack y +
realizar una Griffiths (2012);
accion Wiebe et al.
determinada. (2014)
Teoria de la Aprobacion y/o
Autoeficacia Aceptacion agrado por parte Leony Lopez
(Bandura 1997) social de uno o varios | (2003); Xu, Ture +/-
grupos de y Yuan (2012);
referencia.
Eoe 0 | Vot
. Peter (2008)
Soledad carencia Visser, +
(voluntaria o .
involuntaria) de Antheuns y
o Schouten (2013)
compaiiia.
Valor utilitario,
efectividad y/o
eficiencia de Davis (1989);
Utilidad una tecnologia Boyle et al. n
Modelo .qe percibida para la (2012); Celik
?Cﬁptﬁmfm ejecucion de (2011)
ecnologica una tarea
(TAM) (?avis especifica.
1989
Perspectiva - Slmphcldgd on Davis (1989);
Facilidad de el manejo o
de .. Chen et al. +
. ., uso dominio de una
interaccion . (2016)
con los tecnologia.
videojuegos Practica
prolongada que
(Variables TAM2 Lo proporciona Venkatesh y
(Venkatesh y Experiencia . . +
de naturaleza Davis 2000) conocimiento o Davis (2000)
tecnologica) habilidad para
hacer algo.
Valor hedonico Venkatesh y
percibido en la Balak(IfOOS),
Diversion . . Mukherjee +
TAM 3 nteraccion. (2007); Celik
(Venkatesh y (2011)
Bala 2008)
Grado de Venkatesh y
. esfuerzo, Bala (2008);
Usabilidad adecuacion y Christou (2014); -
facilidad Nacke et al.
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implicitos en el (2009)
uso de un
producto o
servicio.
Teoria de la Percbepcul)n Ajzen (1991);
Conducta Control df)(r)nirrfi(e) o Goode y Kartas n
Planificada percibido . (2012); Huang y
(Ajzen 1991) competencia Hsieh (2011)
personal.
Idea, practicau )
Innovacion objeto percibido Rogers (1993); +
Teoria de como novedoso. Shen (2013)
Difusion de
Innovaciones ) Nﬁmero de Rogers (1995);
(Rogers 1995) Masa critica individuos que Goode y Kartas +
adoptan una (2012)
tecnologia.
Grado de
Expectativa ventaja o Venkatesh et al.
sobre el beneficios (2003); -
rendimiento de | esperados en el Venkatesh et al.
la tecnologia uso de una (2012)
tecnologia.
Teoria Unificada
de Aceptacion y Expectativa Grado de Venkatesh ef al
Uso de la sobre el esfuerzo (2003); '
Tecnologia esfuerzo en el requerido en el Venkatesh ’et al +/-
(UTAUT) uso de la uso de una (2012) '
(Venkatesh et al. tecnologia tecnologia.
2003 y
Venkatesh et al.
2012) Diferencia e_ntre Xu et al. (2012);
N los beneficios Terlutter y
Valor percibido espera(-ios‘y los Capella (2013): +
sacrificios Cheon (2013)
percibidos.

Fuente: Elaboracion propia.
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