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Resumen 

 

Los videojuegos se ha convertido nuevas plataformas que las empresas ven como una 

oportunidad para llegar a segmentos donde no llega de manera efectiva la publicidad 

tradicional, es así como al fusionar la publicidad con estos se dan dos nuevas herramientas; 

el in-game y el advergaming. En este estudio se ha utilizado un cuestionario entre millennials 

y centennials y un focus group para conocer cual resulta más efectiva, se contrastaron las 

hipótesis a través de un análisis Anova. Entre los resultados se pudo conocer que la publicidad 

advergaming es más efectiva que la publicidad in-game. 
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Advergaming versus In-Game Advertising: Analysis of Advertising 

Effectiveness in Millennials. 

 

Abstract 

 

Video games have become new platforms that companies see as a opportunity to reach 

segments where advertising does not arrive effectively traditional, this is how to fuse 

advertising with these two new tools are given; in-game and advergaming. In this study a 

questionnaire was used between millennials and centennials and a focus group to find out 

which one is more effective, they tested the hypotheses through an Anova analysis. Among 

the results could know that advergaming advertising is more effective than in-game 

advertising. 
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strategies. 



 

1. INTRODUCCIÓN 

 

Con la llegada del Internet y la nueva era de la tecnología, no solo se han registrado 

cambios generacionales en cuanto al comportamiento de las personas. Se ha mantenido un 

constante progreso evolutivo en cuanto al marketing aprovechando que, la web es un mundo 

completamente inmersivo llevado a ser un nuevo medio de comunicación al que todos 

tenemos acceso. Las empresas de manera indiferente a su tamaño se han adaptado al Internet, 

incluyendo su utilización como pieza fundamental en las estrategias de marketing 

(Striedinger, 2019). 

 

Entre las herramientas de marketing que han sido adaptadas a la nueva era digital, se 

encuentra la publicidad creando un complemento entre medios tradicionales y digitales 

permitiendo que las empresas se enfoquen de mejor manera en las preferencias y cambios en 

consumo de sus mercados (Martínez, Serrano, Portilla, y Sánchez, 2019). La publicidad 

digital es el punto de novedad pues permite una amplia interacción entre usuarios, a través 

de opiniones y comentarios. A esto se añade la utilidad de las redes sociales y plataformas 

como YouTube para que las compañías mantengan un vínculo comunicacional con sus 

segmentos y así mantenerlos siempre informados de las novedades en cuanto a productos, 

servicios o promociones (Bergaz, Perlado, y Papí, 2019). 

 

Se considera conveniente que para la aplicación de este tipo de publicidad, el 

contenido debe ser la pieza clave; no es necesario crear una gran cantidad de anuncios, más 

bien es importante conocer qué es lo que los consumidores necesitan saber y programar una 

estrategia publicitaria a partir de un mensaje que logre convencer y crear nexos (Carrillo & 

Rodríguez, 2018).  

 



Así como en el área del marketing y publicidad han resaltado grandes avances que 

han permitido a las empresas llegar a nuevos segmentos de mercado, la tecnología aporta al 

cambio en el tipo de entretenimiento a través de los videojuegos; herramientas muy utilizadas 

y con un una alza dentro de una audiencia millennial, este tipo de mecanismos se han 

potenciado en las últimas décadas permitiendo que los jugadores disfruten de una experiencia 

totalmente inmersiva e interactiva (González, Labarga, & Pérez, 2019). 

 

Las empresas notaron el contundente éxito de la industria de los videojuegos dentro 

del mercado del entretenimiento, siendo efectivo en segmentos que ningún otro medio podía 

haber funcionado con ese nivel; en este escenario nacen dos herramientas muy utilizadas 

desde la década de los 2000; la publicidad in-game y el advergaming. Al referirse a la 

publicidad in-game es necesario definir que, este tipo de publicidad nace a partir de la fusión 

entre la publicidad tradicional con los videojuegos y su funcionamiento se basa en introducir 

un mensaje publicitario dentro de la trama de un videojuego, o en su defecto que la marca o 

producto sea parte de los elementos con los que el jugador pueda interactuar, es muy común 

ver esta práctica en forma de banners y vallas dentro de los escenarios de juegos de video 

(Flores, Aranda, y López, 2018). Por otro lado la técnica advergaming suele ser muy 

confundida con la publicidad in-game, los advergames son también una mezcla entre 

advertising (publicidad) y games (juegos); a diferencia de los in-game, esta herramienta 

consiste en la creación de un videojuego publicitario en su totalidad, es decir; las compañías 

buscan enviar un mensaje a través de una trama interactiva en donde la audiencia se sienta 

inmersa en el juego e inconscientemente está expuesta a material publicitario, para lograr 

esto es muy común la utilización de mascotas empresariales las cuales son inmersas en un 

escenario y una trama en donde son el personaje principal, y los elementos son de una misma 

marca por lo general, con esto se logra una mayor efectividad en el reconocimiento de marca 

y la recordación además es de fácil viralización (Farías, 2018); (Del Moral, Villalustre, & 

Neira, 2016). 

 



En base a esta perspectiva de innovación y fusión del internet con el entorno 

publicitario y el marketing, grandes marcas alrededor del mundo han decidido internarse en 

este nuevo mundo orientado a un nuevo mercado, tales como KFC, Magnum, Cheetos, 

M&M, Pepsi, entre otros. Sin embargo, las generaciones de consumidores son cada vez más 

marcadas en cuanto a las diferencias de percepción y consumo, siendo así que en los últimos 

años las marcas han lanzado temáticas diferencias para generaciones de consumidores, dígase 

millennials y centennials. 

 

Por esta razón se ha determinado investigar entre Advergaming versus Publicidad In-

Game: Análisis de la Efectividad Publicitaria en los Millennials y así lograr el objetivo de 

Contrastar el tipo de publicidad advergaming y publicidad in-game para establecer cuál tiene 

mayor efectividad en un público millennial y centennial de la ciudad de Machala. Revelando 

la incógnita de cómo una marca puede llegar y posicionarse de mejor manera en el escenario 

actual dominado por el internet y las herramientas digitales.  

 

Se plantearon las siguientes hipótesis: 

 

Por tipo de publicidad: 

 

H0: En comparación con la publicidad in-game; el método advergaming es más 

efectivo en términos de persuasión y creación de lealtad a la marca.  

H1: En comparación con la publicidad advergame; el método in-game es más efectivo 

en términos de persuasión y creación de lealtad a la marca.  

 

Por generación: 



 

H0: La efectividad de la publicidad con videojuegos según la edad permite persuadir 

y crear lealtad a la marca; con advergames para millennials y con elementos in-game 

para centennials.  

H1: La efectividad de la publicidad con videojuegos según la edad permite persuadir 

y crear lealtad a la marca; con advergames para centennials y con elementos in-game 

para millennials.  

 

Por género:  

 

H0: La efectividad de la publicidad con videojuegos según el género permite 

persuadir y crear lealtad a la marca; con advergames para hombres y con elementos 

in-game para mujeres.  

H1: La efectividad de la publicidad con videojuegos según el género permite 

persuadir y crear lealtad a la marca; con advergames para mujeres y con elementos 

in-game para hombres. 

 

2. FUNDAMENTO TEÓRICO 

 

2.1. Marketing Digital. 

 

El mundo evolucionó con la introducción del Internet, tanto empresas como 

consumidores podían acceder a él de manera simple y sin realizar un mayor esfuerzo 

demostrando así que esta nueva herramienta podría modificar las conductas y tendencias 

tanto en comunicación publicitaria; en caso de las compañías, y en el formato de consumo, 



dicho de paso, en el caso de las personas (Barrientos, 2017). Y así debido a esta globalización 

de la tecnología, las empresas han sido presionadas para que su adaptación logre satisfacer a 

los diferentes tipos de consumidores que se integran y que son mucho más exigentes que los 

consumidores tradicionales (Kannan & Hongshuang, 2016). 

 

Así es como el poder del Internet puede lograr que un consumidor realice una compra 

a una empresa que está en un punto geográfico totalmente distante, pues este tipo de comercio 

permite transformar muchas veces productos o servicios tradicionales en objetos altamente 

deseados por los internautas (Oliveira y Barreto, 2017) Entonces, en relación a lo que los 

autores citados han mencionado; el marketing digital permite que las compañías apliquen 

estrategias efectivas por medio de internet y nuevas tecnologías como dispositivos móviles, 

videojuegos, redes sociales, entre otros (Bogea & Pereira, 2018); (Sixto, 2015). 

 

La globalización ha permitido la creación de diferentes plataformas digitales con fines 

de comunicación (Vásquez, 2019); (Valderrama, Niño, y Gonzálvez, 2015). Estas 

herramientas tienen la ventaja que, las empresas no van a invertir por el uso de la plataforma, 

si no; por el alcance deseado a través de la misma (Krskova & Baumann, 2017) 

 

Estos métodos y estrategias de marketing que han llegado a considerarse un fenómeno 

de la nueva generación, han venido siendo aplicados desde la década de los 90’s siendo 

concebido únicamente como un nuevo medio publicitario para clientes ya fidelizados. Ya 

entrada la década del 2000 hasta el 2010, aprovechando la entrada de las redes sociales y 

aplicaciones para dispositivos móviles, este concepto de marketing digital se tornó mucho 

más amplio, pues la publicidad buscaba crear una experiencia mucho más realista y sobre 

todo interactiva (Fierro, Cardona, & Gavilanez, 2017). 

 



El marketing digital, a través de los tiempos; se ha transformado en una herramienta 

fundamental e importante si de competir en nuevos mercados se habla (Quiroga, Murcia, y 

Ramírez, 2016). Como ya se había mencionado, gracias al internet, las redes sociales y las 

nuevas tecnologías; todos tenemos libre acceso; muchas veces incluso de manera involuntaria 

a esta era en la cual, el uso de esta herramienta es la que promete los mejores resultados para 

llegar a obtener un acercamiento a los consumidores potenciales (Kannan & Hongshuang, 

2016). 

 

La manera en la que se obtiene información es parte importante al momento de crear 

un análisis exhaustivo sobre los factores que logran impactar a los consumidores y que 

modifican su tendencia de elección y compra de productos y servicios (Ortiz, Joyanes, y 

Giraldo, 2016). Muchos estudios y autores han determinado que la aplicación de 

herramientas de marketing digital es de gran ayuda para obtener datos de percepción y 

comportamiento del consumidor llegando a ser consideradas como una nueva forma de 

investigación de mercado. 

 

Y esto se debe a que, las plataformas de índole digital están libres para el acceso de 

todos, aportando a los clientes un valor agregado muy notable. El proceso de creación de 

estrategias de marketing digital debe tener como piedra angular el mensaje que la empresa 

desea comunicar, para que así dicha estrategia obtenga el resultado esperado (Rhein, 2017). 

Entonces, llegando a la obtención de un concepto basado en lo antes mencionado, el 

marketing digital comprende el proceso que diseña una estrategia en base a un conjunto de 

herramientas, permitiendo una selección y segmentación efectiva del mercado, además del 

medio por el cual la empresa puede comunicar de forma directa su propuesta de valor (Mejía, 

2018); (Scuotto, Del Giudice, & Carayannis, 2016); (Gutiérrez y Nava, 2016). 

 

2.2. Publicidad Digital 



 

Al hablar de publicidad, se debe tener claro que; consta de una herramienta utilizada 

tradicionalmente como parte del marketing directo (Gomez, 2016). La función principal de 

la publicidad es poder comunicar y divulgar el mensaje que una compañía espera emitir a sus 

clientes y consumidores dando fuerza a su presencia en los mercados objetivos (Nieto, 2016). 

 

Con el internet, las personas encontraron nuevos medios de comunicación en tiempo 

real y con un alto nivel de interacción, así también; las empresas notaron que este nuevo 

escenario era el propicio para incursionar con nuevas estrategias publicitarias que puedan 

influenciar a estos segmentos digitales (Martinez, Aguado, & Boeykens, 2017) (Guaña, 

Alvear, y Jadira, 2015). 

 

El término publicidad digital cuenta con una vasta amplitud, pues encierra la gran 

mayoría; por no decir todos, los esfuerzos que se realizan desde el área del marketing y se 

enfocan a nivel de comunicación digital (Fernández, 2016) incluyendo herramientas como 

los banners en páginas web, motores de búsqueda optimizados, ventanas emergentes en 

páginas especializadas, anuncios en redes sociales y el tradicional pero eficiente email 

marketing (Tapia y Martín, 2017). 

 

La publicidad al igual que muchas otras herramientas de marketing y comunicación, 

ha utilizado la expansión del internet como plataforma para lograr un movimiento paralelo y 

obtener un alcance significativo (Papí & Perlado, 2018) entonces, más que tan solo dedicarse 

a la simple promoción y difusión de un mensaje; la publicidad digital busca conectar con el 

segmento al que se dirige y así afianzar un vínculo creando afinidad y muchas veces identidad 

(Mendoza, 2017). 

 



Los cambios en el comportamiento de los consumidores han impulsado a la evolución 

acelerada de la publicidad a través de medios digitales (Papí, y otros, 2016) pues la web es 

usada por todos y para realizar actividades desde comunicación hasta ocio, debido a esto las 

empresas se ven obligadas a transportar su mensaje a través del internet diversificando 

formatos y tipos de segmentación con la finalidad de aumentar su alcance y efectividad 

(García, 2016); (Fanjul, González, & Peña, 2019). 

 

2.3. Videojuegos 

 

Los videojuegos, a través del tiempo han sido considerados únicamente como un 

artículo electrónico cuya función era el entretenimiento de niños y jóvenes, pero para las 

empresas son vistos como uno de los sectores más importantes y rentables llegando a tomar 

ventaja ante las herramientas audiovisuales, tales como los videos en diferentes plataformas 

y redes sociales (Vázquez, 2018).  

 

En concordancia, la globalización tecnológica en la que se encuentra sumergida la 

sociedad actual hace que sea imposible vislumbrar una vida sin necesitar diariamente de 

artículos como computadoras, consolas o celulares, es por esto que los videojuegos han 

repuntado debido a los recursos digitales y tecnológicos que utilizan, además de sus tramas; 

en su mayoría inmersiva. Es así que, desde su creación en los años 60’s hasta las décadas 

actuales; han receptado la atención y el interés de una gran cantidad de jóvenes llegando a 

tener relevancia dentro de la cultura del entretenimiento (Pereira y Alonzo, 2017). 

 

A partir de la década del 2000 los videojuegos aumentaron su popularidad y 

paralelamente fueron blanco de mensajes que van desde protesta hasta fomentar el 

consumismo, factores que muchas empresas han aprovechado para, a través de estos medios 



difundir publicidad e introducirse en un nuevo segmento de consumidores que basan sus 

preferencias en este tipo de artículos electrónicos (Vázquez, 2016). 

 

El escenario en el que se desarrollan los videojuegos ha registrado un aumento de 

adeptos a lo largo del tiempo, a pesar que este sector se ha enfrentado a mercados en los que 

no se garantiza el desarrollo debido a sus costos elevados; son los consumidores quienes se 

adaptan a las nuevas tecnologías y crean oportunidades para que las compañías de 

videojuegos logren mantener su contundente éxito (Martínez y Guercio, 2019); por esta razón 

se afirma que los juegos de video han impactado a la sociedad siendo una herramienta de 

interacción directa con otros usuarios fomentando diálogos y creando vínculos (Ponce y 

Alarcón, 2018). 

 

A este fenómeno en el cual la sociedad se encuentra cada vez más sumergida se lo ha 

denominado como gamificación, este término se refiere a la capacidad de los videojuegos 

para modificar la manera de pensar de los consumidores a través de las experiencias propias 

que vive cada uno en los videojuegos y como se ven influenciado por los mismos al momento 

de tomar una decisión. Los juegos motivan a los consumidores a través de la realización de 

metas y objetivos específicos en base a una trama o contexto. En relación a lo mencionado 

se considera que la gamificación es aplicar elementos propios de los videojuegos de manera 

conjunta con otras herramientas del marketing que logren comprometer a un segmento con 

un servicio o un producto (González, Labarga, & Pérez, 2019); (Martínez, 2016). Llevando 

a que este grupo de consumidores modifiquen acciones como participar en grupos, decidir o 

difundir un mensaje de su interés en actividades completamente virtuales (García y García, 

2018). 

 

Como se ha venido mencionando, las empresas han fijado sus esfuerzos en nuevas 

herramientas para comunicar sus mensajes publicitarios, tomando como objeto a los 

videojuegos, sin embargo la publicidad en videojuegos es totalmente diferente a la tradicional 



pues la narrativa debe estar enfocada a la temática y jugabilidad de la herramienta en 

mención, debe de existir una diferenciación entre simplemente realizar publicidad y crear 

contenido, debido a que la publicidad se crea con el afán de consumir, algo válido para 

medios tradicionales como televisión, radio y prensa; pero en este tipo de mecanismo; los 

juegos, se debe crear contenido que los consumidores prefieran compartir e interactuar sin 

que sea notable el hecho de incentivar al consumo de una marca, producto o servicio (Sánchez 

& Viñuela, 2019); (Selva & Martín, 2019). 

 

2.4. Publicidad In-Game 

 

Tal como se ha mencionado previamente, los videojuegos han logrado posicionarse 

como una de las principales industrias culturales y de entretenimiento superando en algunos 

casos a la televisión y a la industria del cine. En relación a lo propuesto se han llevado a cabo 

diversos estudios aplicando técnicas de neurociencia sobre los videojuegos llegando a la 

conclusión de que este tipo de herramienta al atraer un mayor porcentaje de atención puede 

incrementar la efectividad en los resultados de los mensajes que se transmitan a través de la 

publicidad en videojuegos (Crespo y Legerén, 2015). 

 

Dicho esto, la publicidad in-game resulta de la combinación entre la publicidad como 

se conoce y los videojuegos, integrando los esfuerzos publicitarios y creando un escenario 

en que ambas herramientas funcionan adaptándose a la trama y al jugador (Sebastián, Núñez, 

& Muñoz, 2016). Este tipo de publicidad se puede introducir a los juegos por medio de 

banners dentro de la propia interfaz, es decir; los banners o las vallas pueden ir en la interfaz 

de selección de opciones o dentro del juego mientras se lleva a cabo la trama. Por otro lado, 

se puede integrar a través del ya conocido y muy utilizado en la industria cinematográfica; 

product placement. Esto consiste en colocar un producto de manera que el jugador interactúe 

con el mismo y que tenga protagonismo en el argumento del juego (Flores, Aranda, y López, 

2018). 



 

En las últimas décadas se ha buscado que la publicidad in-game sea lo más reservada 

posible y así el jugador no tenga la sensación de que el mensaje es invasivo, en la mayor 

parte de casos en los que se utiliza esta estrategia publicitaria, las empresas que desarrollan 

los videojuegos destinan espacios dentro de la trama del juego y en los escenarios en los que 

se puede introducir los anuncios, en otros casos sin embargo; los espacios son cubiertos con 

marcas inexistentes o con logotipos de los desarrolladores (Cuesta, Martínez, & Ignacio, 

2018). 

 

Debido al éxito y la facilidad que representa el comunicar a través de los videojuegos, 

están siendo aprovechados en gran magnitud por muchas empresas para adaptar sus mensajes 

a estos escenarios, más aún con la llegada reciente de los e-sports los cuales demuestran que 

existe una nueva relación entre los jugadores y las consolas o equipos de juegos, quedando 

atrás los tiempos en donde solo quien jugaba podía ver sus logros y completar los objetivos, 

ahora se crea comunidades de jugadores en donde se comparten las partidas y se conforma 

una audiencia de otros consumidores de la misma franquicia de e-sports (Niño, Cuesta, y 

Martínez, 2019).  

 

Las estadísticas de diversos estudios reflejan que los videojuegos ya no son exclusivos 

de consolas como PlayStation, Xbox, o PC; actualmente los dispositivos móviles presentan 

un papel de gran importancia, al adquirir un valor como soportes publicitarios, los avances 

tecnológicos en cuanto a móviles facilita la instalación de juegos con alta demanda, a tal 

punto que empresas introducen publicidad exclusiva para este tipo de soportes y formatos, 

creando mensajes acorde al segmento y sobre todo cumpliendo con la norma de la 

interactividad (Feijoo & García, 2019). 

 

2.5. Advergaming 



 

Al momento de hablar de publicidad y de videojuegos; es inevitable no tratar sobre el 

advergaming, una práctica que va creciendo de manera exponencial entre las empresas que 

buscan llegar a los mercados actuales en los que los consumidores son cada vez más jóvenes, 

con gustos y preferencias basadas en el ámbito digital (Benjamin & Schachter, 2014). 

 

Y es así como estos dos mundos se han compactado para formar el advergaming; 

combinación entre los videojuegos y la publicidad, es una técnica de marketing que se utiliza 

con mayor frecuencia en el escenario actual en donde el contenido del mensaje es lo que 

motiva a los compradores y el utilizar videojuegos es una decisión acertada al momento de 

buscar promocionar un producto o una marca (Bueno, Teixeira, & Ferreira, 2018). Esta 

herramienta se vuelve novedosa pues el contenido que se difunde a través de este medio tiene 

una mayor probabilidad de volverse viral debido a que otorga al usuario contenido de valor 

a través del entretenimiento impulsando el reconocimiento y la capacidad de una marca para 

ser recordada, fidelizar a su audiencia, crear comunidades que además de disfrutar; difundan 

el contenido creando un efecto de consumidor a consumidor en cuanto a comunicar un 

mensaje publicitario (Söbke y Bröker, 2015). 

 

El advergaming es una técnica de marketing que cada vez es más utilizada por grandes 

empresas en donde ha quedado probada su eficacia, no solo para viralizar un mensaje, si no 

por su alcance en grandes grupos de jóvenes cuya predilección es compartir momentos con 

amigos en un entorno virtual, esta herramienta ha irrumpido en el escenario publicitario 

gracias a que ha modificado en su totalidad los paradigmas de la interactividad de la audiencia 

con el código publicitario cumpliendo con la actual tendencia de hibridación dentro de los 

nuevos tipos de publicidad basada en la experiencia del usuario, el cual ya no logra distinguir 

entre un anuncio publicitario y un elemento del videojuego (Méndiz, 2010); (Del Moral, 

Villalustre, & Neira, 2016). 

 



La ventaja del estilo de marketing aplicado en el escenario postmoderno es que la 

audiencia de consumidores tiene la capacidad de integrarse en los procesos de comunicación 

de la nueva era digital, el consumidor toma el papel de participante en el mensaje publicitario, 

activando la reproducción y el reposicionamiento de una marca o un producto. Por eso se 

menciona que el advergaming más que publicidad es entretenimiento que trabaja en la mente 

de los jugadores y modifica su preferencia a una marca. La ventaja de utilizar advergames se 

centra en la interacción con la publicidad y con el producto (Jukic, 2018). 

 

Se concluye que el advergaming ha marcado un antes y un después en la utilización 

de los juegos de video para la aplicación de herramientas de marketing, el entretenimiento es 

un mercado en crecimiento potencial, los anunciantes saben que es necesario aprovechar este 

segmento que; a pesar que existe hace algunas décadas, la tecnología no había permitido que 

sea aprovechado al máximo (Heejun & Chang-Hoan, 2017). Gracias a la personalización que 

este tipo de tecnologías permite, se puede crear mensajes que se adapten a las preferencias 

de los usuarios a través de la trama y los elementos visuales del juego; en ciertos casos, el 

juego trata de introducir un mensaje netamente comercial, mientras que se ha registrado 

también juegos que se manejan a través de mensajes que crean conciencia (Wottrich, 

Verlegh, & Smit, 2017). 

 

3. METODOLOGÍA 

 

La presente investigación nace bajo el objetivo general de contrastar el tipo de 

publicidad entre advergaming y publicidad in-game para establecer cuál tiene mayor 

efectividad en un público millennial. Se establecieron además objetivos específicos que 

contemplaron el identificar qué tipo de publicidad logra un mayor nivel de persuasión en un 

público millennial y establecer qué tipo de publicidad logra un mayor nivel de lealtad a la 

marca en un público millennial. Esta indagación se realizó en la ciudad de Machala mediante 



dos herramientas para obtener la información, el primer instrumento aplicado fue un 

cuestionario y en segunda instancia se aplicó la técnica del focus group.  

 

El cuestionario es una de las herramientas de índole cuantitativa mayormente utilizada 

en procesos investigativos encargada de estudiar una muestra representativa de una misma 

población. Una de las ventajas que otorga este instrumento es que facilita la estandarización 

y procesamiento de la información recolectada para analizarlos a través de medios 

estadísticos (Martínez y González, 2018). Se configuró un cuestionario de 8 reactivos a través 

de Google Forms. Dentro del cuestionario se añadió 4 videos; dos de ellos enfocados en 

advergaming, estos fueron de las marcas Doritos y Oreo y los otros orientados a la publicidad 

In-Game; estos videojuegos fueron del ámbito deportivo, el primero se trató de Tony Hawk’s 

Pro Skater 5 en el cual se encontraban las marcas DC, Fender y GoPro ; y el segundo juego 

fue Nascar Heat 3 con las marcas Valvoline, Ford, FedEx, Monster Energy, para facilitar la 

certeza de las respuestas; debido a la naturaleza del tema a investigar se determinó realizar 

un muestreo a conveniencia a 57 personas distribuidas de manera similar entre millennials 

de entre 25 a 39 años y centennials de entre 9 a 24 años con un margen de error de 0.12 dado 

el caso de que se requería un muestreo exclusivo de personas que tengan interacción con 

videojuegos y que al menos estén expuestas a los mismos 1 vez por semana. 

 

 

Tabla 1: Resultado validación por Alfa de Cronbach. 

Fuente: Elaborado por los autores.  



 

El cuestionario fue validado en el software SPPS versión 25.0 por medio de Alfa de 

Cronbach, en la cual se obtuvo una puntuación de 8; teniendo en cuenta que se realizó una 

prueba piloto orientada a 30 personas. 

 

Como segunda herramienta de indagación se aplicó un focus group a 8 personas entre 

hombres y mujeres de entre 20 a 30 años; grupo en el cual se incluyó las dos generaciones 

objeto de estudio, las cuales se dieron cita a una localidad en donde se instalaron 2 

computadoras con sus respectivos mandos de juego, el proceso que se llevó a cabo fue 

exponer a estos participantes a los dos tipos de publicidad. Al iniciar cada persona procedió 

a jugar un advergame conocido como Chester Cheetah: Too Cool Too Fool, juego de la 

marca Cheetos el cual consiste en completar escenarios siendo la mascota corporativa de la 

marca. Posteriormente cada participante fue expuesto a un videojuego que contenía 

elementos de publicidad in-game, este juego fue NASCAR The Game: Inside Line, que 

consistía en una carrera de autos Nascar en los cuales se encontraban gran variedad de marcas 

posicionadas como logotipos además de las marcas visibles en la pista y vallas, finalmente 

se realizó un conversatorio en donde se recopiló la apreciación y las características de cómo 

influye cada tipo de publicidad en las personas estudiadas. 

 

4. RESULTADOS  

 



 

Gráfico 1: Rangos de edad. 

Fuente: Elaborado por los autores. 

 

En cuanto a los resultados obtenidos de la aplicación del cuestionario a las 57 personas 

que tengan acceso y exposición a los videojuegos, como datos importantes para la 

investigación se obtuvo que, primeramente, la generación centennials son quienes más 

utilizan los videojuegos con una representación del 61,4% de la muestra ante un 38,6% en el 

cual se encuentra la generación millennial.  

 



 

Gráfico 2: ¿Con qué frecuencia juega videojuegos?.  

Fuente: Elaborado por los autores. 

 

El 63,2% juega diariamente, de manera indiferente a la cantidad de tiempo que se está 

expuesto al juego y del tipo de juego de su preferencia, frente a un 36,8% de personas que 

juegan al menos una vez por semanas, teniendo como consola predilecta la PC o juegos de 

computadora representado por un total de 63,2% del total de la muestra. Este resultado va de 

la mano con el avance actual y la migración de videojuegos representativo a este tipo de 

consolas tradicionales, pues en el escenario en el que nos encontramos, los videojuegos por 

computadora permiten una mayor facilidad en cuanto a jugabilidad, crear comunidades y 

realizar actividades anexas al juego o cooperativas.  

 



 

Gráfico 3: ¿Qué marca puede recordar del video juego 1?. 

Fuente: Elaborado por los autores. 

 

En cuanto a los resultados obtenidos en los reactivos audiovisuales, se ha tomado para 

el análisis el primer video que representa al tipo advergaming y al segundo video que 

representa a la publicidad in-game, obteniendo que en el advergame la marca pudo ser 

reconocida con facilidad por un total de 96,5% de la muestra, como algunas de las personas 

estudiadas mencionaron, en esta modalidad la marca estaba mucho más expuesta y fue más 

sencillo poder reconocerla, sin embargo se necesitaba de concentración para determinar de 

qué marca se trataba pues en el video se omitió los nombres de las marcas.  

 



 

Gráfico 4: ¿Qué marca pudo reconocer con mayor facilidad en el videojuego 4?. 

Fuente: Elaborado por los autores. 

 

Por otro lado, cuando se cuestionó a los participantes sobre las marcas que puedan 

reconocer en un juego con publicidad in-game; se pudo notar que aquellas marcas 

mayormente visibles y repetidas son las más recordadas, además de ser marcas relacionadas 

con el tipo de juego que se analiza. Siendo así que, se obtuvo un 43,9% de personas que 

reconocen con facilidad la marca Monster Energy y un 40,4% reconocieron la marca 

Valvoline, estas marcas se encontraban en vallas publicitarias y como calcomanía de los 

autos respectivamente.   

 

 

Tabla 2: Anova aplicado a hipótesis por tipo de publicidad. 



Fuente: Elaborado por los autores.  

 

Se realizó una comprobación de hipótesis mediante el programa SPSS versión 25.0 

en la cual se ingresó los resultados obtenidos en el cuestionario y mediante el método 

ANOVA de un factor se pudo determinar que, por tipo de publicidad en donde H0: En 

comparación con la publicidad in-game; el método advergame es más efectivo en términos 

de persuasión y creación de lealtad a la marca y H1: En comparación con la publicidad 

advergame; el método in-game es más efectivo en términos de persuasión y creación de 

lealtad a la marca, con un margen de error del contraste por defecto del 0,05% y un p-valor 

de contraste de ,664; se acepta la hipótesis H0. 

 

 

Tabla 3: Anova aplicado a hipótesis por generación. 

Fuente: Elaborado por los autores. 

 

Por otro lado, al momento de analizar la influencia de estos tipos de publicidad, 

tomando como variable dependiente la generación millennial en donde H0: La efectividad 

de la publicidad con videojuegos según la edad permite persuadir y crear lealtad a la marca; 

con advergames para millennials y con elementos in-game para centennials y H1: La 

efectividad de la publicidad con videojuegos según la edad permite persuadir y crear lealtad 

a la marca; con advergames para centennials y con elementos in-game para millennials. 

Con un margen de error por defecto del 0,05% se obtiene un p-valor de contraste de ,741 para 



advergame y un valor de ,596 para In-game, aceptando la hipótesis H0 en donde la publicidad 

a través del advergaming es mayormente persuasiva y permite crear lealtad en un mercado 

millennial. 

 

 

Tabla 4: Anova aplicado a hipótesis por género. 

Fuente: Elaborado por los autores. 

 

Finalmente, al tomar como variable dependiente el género de cada persona objeto de estudio 

y haciendo referencia principal al género masculino en donde se propusieron las hipótesis 

H0: La efectividad de la publicidad con videojuegos según el género permite persuadir y 

crear lealtad a la marca; con advergames para hombres y con elementos in-game para 

mujeres y H1: La efectividad de la publicidad con videojuegos según el género permite 

persuadir y crear lealtad a la marca; con advergames para mujeres y con elementos in-game 

para hombres. En este análisis se aplicó un margen de error por defecto del 0,05% obteniendo 

un p-valor de contraste de ,178 para la herramienta advergame y de ,796 para la publicidad 

In-game, rechazando así la hipótesis H0, pues la herramienta publicitaria advergame es más 

efectiva en mujeres que en hombres. 

 

En cuanto corresponde a los resultados del focus group, las personas objeto de estudio 

se vieron muy interesadas desde el principio en participar con el método de advergaming, 

más que con el método de publicidad in-game; esto debido a que a través del advergaming el 



jugador se siente mucho más inmerso y en contacto con la marca pues, el personaje principal 

tiende a ser una mascota corporativa la cual es fácilmente reconocida por los usuarios. Los 

participantes millennials manifestaron que bajo su percepción el tipo de publicidad en un 

advergame llega a ser más efectivo pues existe una mayor exposición de la marca y el mismo 

hecho de que es exclusivo de una sola marca permitiendo así una mejor concentración y un 

método fácil de recordar; sin embargo se discutió también que para la generación centennial; 

resulta mucho más efectivo el hecho de recibir impactos publicitarios dentro de un juego, es 

decir; publicidad in-game, esto debido a que la herramienta advergame lleva una temática y 

diseño de juego mucho más clásico basado en videojuegos de 8 bits, mientras que la 

publicidad in-game conlleva a un diseño mucho más estilizado, una jugabilidad actualizada 

y sobre todo una temática fluida y variada pues los juegos son de diferentes géneros desde 

los e-sports hasta los juegos de rol con la desventaja que en esta herramienta la publicidad 

tiende a pasar desapercibida pues se necesita un mayor grado de concentración en los detalles 

del juego y los elementos que se presentan; en cuanto a la preferencia de un estilo publicitario 

por géneros, se llega al resultado de que tanto hombres como mujeres consideran que el 

método más efectivo para crear lealtad a la marca es el advergaming pues es simple y directo, 

mantiene el enfoque de atención permanente en la marca. 

 

5. CONCLUSIONES    

 

Tras realizar la obtención e interpretación de los resultados obtenidos tanto en el 

cuestionario como en el focus group se ha logrado determinar que, aquellas marcas que 

publicitan a través de advergaming tienen una tendencia a ser mucho más efectivas; es decir, 

esta herramienta logra ser una opción mucho más atractiva para los consumidores por el 

hecho de la posibilidad de inmersión en el videojuego, la exposición directa y exclusiva del 

jugador con elementos de la marca; tales como productos o mascotas corporativas, además 

teniendo en cuenta que la generación millennial ha sido marcada por este tipo de videojuegos 

se vuelve un tema que logra hacerse viral de una manera muy práctica. 



 

En cuanto a términos de persuasión, la comunidad millennial estudiada ha permitido 

concluir que el advergaming ha sido una herramienta fundamental al momento de decidirse 

por el consumo de cierto producto o servicio, dicho esto; las marcas que poseen videojuegos 

propios tienen la posibilidad de trabajar de una mejor manera en la mente de este tipo de 

consumidores, sobre todo al tenerlo en constante interacción con elementos propios, provoca 

en el jugador la necesidad de adquirir o tener una mayor acercamiento al producto de dicha 

marca. 

 

Para hablar de temas de lealtad a la marca, mayormente relacionada con la recordación 

o el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, sin duda alguna; el 

advergame es el método más eficaz, entretenido y muy fácil para ser recordado, dentro de la 

muestra millennial estudiada se pudo conocer que, muchos de ellos recuerdan productos que 

a la fecha ya no se comercializan de igual manera, pero que, gracias a los videojuegos se 

quedaron guardados en su memoria y se consideran fieles a esa marca, siendo la primera 

opción al momento de decidir entre diversas marcas con productos similares. 

 

Un dato muy curioso que llamó la atención en el proceso de investigación es que, a 

pesar que el mundo tecnológico está en un notable apogeo y alto crecimiento con la 

introducción de los videojuegos y de la simulación para realizar muchas actividades del diario 

vivir; en el entorno en donde se realizó el estudio las empresas no toman en cuenta este tipo 

de publicidad al decidir sobre cómo comunicar un mensaje a mercados millennial o 

centennials, utilizando publicidad tradicional, a través de este estudio se pudo notar que las 

generaciones objeto de estudio prefieren los tipos de publicidad que no son invasivos por lo 

que la publicidad en videojuegos ha sido bien aceptada pues una de sus características es que 

se trabaja de manera subconsciente, el jugador no lo toma como un anuncio, sino tan sólo 

como un juego y de manera simultánea está siendo expuesto repetitivamente a todo el 

mensaje que la marca quiere comunicar. Por este caso en particular estimamos dejar apertura 



a una siguiente investigación en la que se pueda determinar las razones por las cuales las 

empresas deciden evitar estas herramientas publicitarias que están dando resultados 

favorables a diversas empresas. Finalmente, pretendemos indicar que con este estudio se 

buscó realizar una aproximación a la realidad y cómo han evolucionado las estrategias de 

publicidad teniendo como aliados a los mercados y compañías desarrolladoras de 

videojuegos y cómo esta tecnología dejó de ser usada solamente como una herramienta de 

entretenimiento y ha pasado a ser un elemento clave para la comunicación y la creación de 

fuertes vínculos entre empresas y consumidores. 
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