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Psicometria y Preferencias Sensoriales de una Muestra de Gamers en el Distrito
Metropolitano de Quito por plataformas digitales

Resumen

El sector de los videojuegos no ha sido explorado sistematicamente en el Distrito
Metropolitano de Quito, a pesar de su inmenso potencial exhibido a nivel mundial. Como
resultado, existe un vacio de conocimiento, lo que supone un peligro para las organizaciones
e inversores de esta industria. El objetivo de este estudio fue examinar la psicometria 'y
preferencias, entre ellas sensoriales, de una muestra de gamers del Distrito Metropolitano de
Quito estratificados por plataformas digitales como Twitch, Facebook, YouTube e Instagram.
Se descubrio, las preferencias y los estimulos sensoriales de los consumidores de
entretenimiento y videojuegos mediante una técnica descriptiva y probabilistica con
conveniencia de seleccion de muestra. Se utilizd la Escala de Experiencias Positivas y
Negativas (SPANE) para determinar la fuerza y la frecuencia de diversos estimulos
relacionados con el juego de video, asi como para evidenciar una experiencia general
positiva. El estudio descubri6 un porcentaje significativo de chicos de entre 15 y 24 afios que
dedicaban més de 3 horas a actividades de ocio. Se revelo la frecuencia de uso de servicios de
entretenimiento en varios sectores como eventos deportivos, cine, radio, turismo y servicios
de streaming , entre otros. Asi como los motivos de uso de los videojuegos, los dispositivos
electronicos mas utilizados, los lugares mas visitados y las emociones sentidas en presencia
de estimulacién multisensorial.
Palabras Clave
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Abstract

The video game sector has not been systematically explored in the Metropolitan
District of Quito, despite its immense potential exhibited worldwide. As a result, there is a
knowledge gap, which poses a danger for organizations and investors in this industry. The
objective of this study was to examine the emotional psychometrics and preferences,
including sensory, of a sample of gamers from the Metropolitan District of Quito stratified by
digital platforms such as Twitch, Facebook Gaming, YouTube and Instagram. It was
discovered, preferences and sensory stimuli of consumers of entertainment and video games
through a descriptive and probabilistic technique with convenience of sample selection. The
Positive and Negative Experiences Scale (SPANE) was used to determine the strength and
frequency of various video game-related stimuli, as well as to evidence an overall positive
experience. The study found a significant percentage of 15-24 year olds spending more than 3
hours on leisure activities. It revealed the frequency of use of entertainment services in
various sectors such as sporting events, cinema, radio, tourism and streaming services, among
others. As well as the reasons for using video games, the most used electronic devices, the
most visited places and the emotions felt in the presence of multisensory stimulation.
Keywords

Sensory marketing, video games, entertainment, digital platforms, Quito.



1. Introduccion

La industria de los videojuegos es un ejemplo destacado de una economia intensiva en
conocimiento e impulsada por la tecnologia que se centra en la produccién, comercializacion
y monetizacion de videojuegos, ya que esta inextricablemente relacionada con el cédigo y el
auge del sector del software (Styhre et al., 2018a).

Segun Pro Ecuador (2021), la industria ecuatoriana de videojuegos no es atractiva en
relacidn a otras y es la razén por la cual no se ha mostrado interés en conocer a este segmento
de consumidores mediante estudios, manteniendo la produccion local estancada (EI Universo,
2020), lo que provoca una escasez de informacion en el Distrito Metropolitano de Quito.

Por otro lado, el negocio mundial de los videojuegos se ha beneficiado de la tendencia
metaversa acelerada por la pandemia del COVID-19. De 2019 a 2024, la economia
aumentara a un ritmo del 8,7% anual, alcanzando los 218.700 millones de dolares (Newzoo,
2021). Los videojuegos comprenden un area de estudio muy popular en estos dias, ya que se
consideran productos socioculturales con importantes repercusiones tecnolégicas y
econémicas (Styhre et al., 2018b).

Como resultado, existe un uso deficiente de un sector que crece en todo el mundo y
que, ayudado por la pandemia de COVID-19, se ha posicionado a la vanguardia de la
industria del entretenimiento (Subudhi, 2020). Este fue el caso de los deportes electronicos,
que intervinieron para ofrecer a los clientes un mundo virtual en el que podian realizar
numerosas actividades mientras estaban aislados, incluso cuando los eventos tradicionales y
deportes se detuvieron totalmente (Palandrani, 2021).

A medida que las plazas digitales se proliferan en el ciberespacio para dar cabida a la
necesidad de conectividad (McPherson y Zimmerman, 2020), el desarrollo de experiencias en

un entorno multimodal, interactivo e inmersivo en el que los usuarios puedan desempefarse



es fundamental para el mundo actual (Globa et al., 2019). EI marketing sensorial abarca
técnicas para desarrollar material que aprovecha los cinco sentidos, lo que hace posible
incorporar una experiencia multisensorial durante el viaje del consumidor (Barloso, 2021).

La creacion de entornos digitales que permitan el contacto simbiotico entre los seres
humanos y las maquinas se sigue investigando como una situacion de vida realista para el
futuro, en particular con la aparicién de la pandemia COVID-19 (Byong, 2021). Por ello, es
oportuno anticipar los comportamientos crecientes en los mundos virtuales, las conexiones
entre los elementos tecnoldgicos, las accesibilidades, las condiciones de interaccion entre
personas, la creacion de sentido y su potencial para replicar e integrarse a la vida real (Plesner
y Phillips, 2018).

A medida que las tendencias y los habitos cambian, el marketing tradicional resulta
menos atractivo. Las empresas siguen investigando enfoques novedosos para diferenciarse,
dando progresivamente mejores experiencias a los futuros consumidores, por lo que se
involucran en estrategias y tecnologias de vanguardia para adaptarse (R. Williams y
H.Williams, 2017).

El marketing sensorial, por su parte, emplea conocimientos multidisciplinarios de
vanguardia procedentes de la psicologia, la inteligencia computacional y la neurociencia.
Esto permite plasmar el efecto de los sentimientos y la percepcién humana en el marketing,
donde pueden influir factores especificos como la emocion, el aprendizaje, la cognicion, las
valoraciones, las inclinaciones y las decisiones del cliente a lo largo de su experiencia de
compra (Cherubino et al., 2019).

Asi, el marketing sensorial interpreta las percepciones y los sentidos de los
consumidores frente a un producto, servicio o experiencia para determinar y luego producir

los estimulos necesarios para impactar en el comportamiento de compra; las plataformas mas



eficaces en el &mbito digital son las que pueden atraer a los clientes mediante experiencias
sensoriales (Labrecque, 2021).

Los eventos experimentados en un videojuego tienden a variar ampliamente entre
personas al poseer elementos emocionales que pueden ser descifrados subjetivamente (Wolf,
2018). Mediante experiencias multimodales que apelan a diversos sentidos humanos, se han
ampliado las experiencias posibles con el uso de la realidad aumentada, la realidad virtual, la
visualizacion en 3D y la emergencia de sociedades digitales en el ciberespacio (Nam, 2019).

Ademas, los recientes avances en la ciencia de la interaccion entre el ser humano y el
ordenador indican que, en los préximos afios, los entornos en linea probablemente
involucraran mas a los sentidos y se integraran mayormente con el entorno fuera de linea,
facultando una mayor interaccion con los sentidos mas emocionales del consumidor, como el
tacto/héptico y, potencialmente, incluso el olfato (Petit et al., 2019).

El marketing sensorial ha tenido gran aplicacion y éxito en la industria de la
publicidad, pues da lugar a la estimulacién multisensorial mediante anuncios, puede adaptar
imagenes convincentes, mejorar la percepcion del gusto, incrementa la valoracion del
producto por parte del cliente durante el proceso de compra al usar el tacto, crea estimulos
olfatorios para mejorar el recuerdo de las descripciones de los productos e influir en su
apreciacion, ademas, la muasica mejora la atencion y potencia la persuasion del anuncio

(Krishna et al., 2016).

1.1 Problema
La pandemia de COVID-19 ha impulsado la innovacion y la expansion de la industria
de los videojuegos, pero Ecuador no forma parte de este auge. El pais tiene pocas empresas
en la industria, lagunas educativas entre los programadores y desarrolladores, escasez de

técnicos cualificados, acceso restringido a los recursos financieros, problemas de integracion



con las cadenas de valor mundiales y una importante fragmentacion del sector, lo que
provoca un desconocimiento generalizado de la industria (Latin American News, 2021).

Los videojuegos constituyen una porcion significativa del consumo de
entretenimiento a pesar de sus costos progresivamente elevados (Skwarczek, 2021), se
conoce que Ecuador ocupa el puesto 64 de 100 naciones con mayor consumo de este tipo de
entretenimiento (Bermudez, 2018). Aungue los elevados precios de las consolas, los juegos y
las microtransacciones dificulten la introduccion de esta tecnologia (Tomi¢, 2018), es
imperioso aprovechar el potencial de esta industria con todos sus beneficios inherentes.

De igual manera, la presencia del Marketing Sensorial es relativamente nueva en el
Ecuador (Aguilar y Heredia, 2017). Siendo su aplicacion mayoritaria en la industria del
comercio minorista, la manipulacion del entorno fisico es lo mas comin en cuanto a este tipo
de marketing, se resalta que empresas como Supermaxi o Santa Maria lo utilizan (Tufifo,
2019). Ademas, predominan las estrategias de marketing tradicionales; como destacaron
Nomblecillay Granados (2017), el Marketing en Ecuador se ha venido realizando en el
contexto turistico, politico, estratégico, internacional y parcialmente digital.

En Ecuador la oferta de entretenimiento es muy limitada, distinguiendo a “el internet,
los espectéculos publicos, la radio, el cine, el turismo, los medios de comunicacion teméticos,
eventos deportivos, la prensa escrita, la television y los juegos de azar” como los elementos
explorados que conforman la industria del entretenimiento en Ecuador (Vegay Corral, 2013,
p. 20).

De acuerdo, a una investigacion por Statista (2020), se espera que la industria mundial
de los videojuegos alcance los 268.800 millones de ddlares anuales en 2025, frente a los
178.000 millones de ddlares de 2021. Ecuador ha llegado a una coyuntura critica en la que

debe reconocer este tipo de oportunidades; dada la historia ecuatoriana de dependencia en la



industria petrolera, el declive y el subdesarrollo en otras areas econdmicas ha estado presente
a lo largo de los afios (Rwengabo, 2017).

Una estrategia para combatir la falta de informacion es identificar los insights del
publico objetivo, las empresas pueden utilizar varias formas de datos a lo largo de este
proceso y mientras se descubren las actividades relacionadas con el consumo, como la
exploracién de informacion de intereses o el proceso de compra, gradualmente se desplazan
hacia actividades en linea, pues con este enfoque mejorara la precision para las empresas que
lanzan nuevos productos (Hwang y Lee, 2021).

1.2 Objetivo General

El objetivo de este estudio fue investigar la psicometria y las preferencias, incluyendo
las sensoriales, de una muestra de gamers del Distrito Metropolitano de Quito que utilizaban
plataformas digitales como Twitch, Facebook, Youtube e Instagram.

1.3 Objetivos Especificos

e Comprender la apreciacion sobre las estrategias de marketing sensorial utilizadas para
influir en el ambiente de entretenimiento en el Distrito Metropolitano de Quito.

e ldentificar los sentimientos, sensaciones, emociones (tanto positivas como negativas)

y su intensidad asociada al uso de videojuegos en el Distrito Metropolitano de Quito.

e Descubrir las preferencias sensoriales y de consumo de los usuarios de videojuegos en

el Distrito Metropolitano de Quito.

2. Marco tedrico
2.1 El marketing sensorial
El marketing sensorial se inici6 en la década de 1940, cuando los profesionales del

marketing empezaron a examinar la funcién de la vista en la publicidad. Los tipos de



publicidad visual més frecuentes en aquella época eran los carteles impresos y las vallas
publicitarias, el estudio se centro en la influencia de los distintos colores y tipos de letra en
ellos (Steiner, 2017).

Los anunciantes empezaron a dirigirse a los sentidos auditivos de los clientes a
medida que la television se iba extendiendo en Estados Unidos. Se dice que el limpiador
Colgate-Ajax Palmolive emiti6 el primer anuncio de television con un notable jingle en 1948,
este fue una de las primeras instancias designadas a transmitir el significado de la marca a los
clientes mediante el simbolismo sonoro, creando un impacto significativo en el
posicionamiento del producto (P. Jain y U. Jain, 2016).

En la década de los 70s, los profesionales del marketing empezaron a examinar el uso
del olor en la publicidad y la promocidn de las marcas, al darse cuenta de que los olores
adecuados podian potenciar el atractivo de sus productos para los compradores, gracias a la
creciente popularidad de la aromaterapia y su relacién con la cromoterapia (Guillet et al.,
2016). Los minoristas han descubierto que llenar sus tiendas con determinadas fragancias
puede aumentar las ventas, con el uso de nuevos estimulos complementarios, el marketing
multisensorial esta ganando atractivo (Morriny Tepper, 2021).

Durante los altimos veinte afios, varios investigadores del comportamiento del
consumidor han incorporado a su estudio los cinco sentidos cohesionados. Algunos de estos
estudios se han centrado en los antecedentes y las consecuencias de la percepcion sensorial,
como la influencia de los anuncios verbales y visuales en la aprehension por parte de las
personas (Harvard Business Review, 2015).

Un claro ejemplo en la actualidad corresponde a la experiencia cinematogréafica con la
incorporacion en las salas 4D, que han permitido inducir estimulos a manera de efectos

fisicos especiales como movimiento y vibracion, iluminacion estroboscopica, viento, niebla y



olores en una convergencia multisensorial, a esto se suma la presentacion de anuncios previo

a la pelicula que incentivan a la compra de los productos publicitados (Yecies, 2016).

2.2 Factores involucrados en el marketing sensorial

La sensacion y la percepcion funcionan como etapas dentro del procesamiento de los
sentidos, la sensacion ocurre cuando el estimulo incide en las células receptoras de un 6rgano
sensorial (Clark et al., 2018); es de naturaleza bioguimica y neuroldgica, mientras que la
percepcion es la conciencia o la comprension de informacion sensorial (Nghiém-Phd, 2017).

De acuerdo a Géci et al. (2017), una organizacion suele vincular atributos sensoriales
a su cartera de negocios, ademas del viaje del consumidor donde es posible analizar cémo los
clientes pasan por procesos de toma de decisiones que comienzan con el reconocimiento de
una necesidad y contintian a través de la etapa posterior a la compra (Grewal y Roggeveen,
2020).

Las experiencias pasadas repercuten en las presentes y futuras, lo que permite
despertar las emociones o alterar las percepciones en la mente del consumidor
(Ifeanyichukwu, 2018). EI proceso del marketing sensorial se centra en la creacion de
contenidos que utilizan los sentidos (vista, el tacto, el gusto, el olfato y el sonido), con la
finalidad de incorporar una experiencia multisensorial (Bhatia et al., 2021).

Los sesgos de percepcion visual son un ejemplo relevante en el &mbito del
comportamiento del consumidor porque influyen en los juicios sobre el tamario y el consumo
de los productos (Kahn, 2017), lo que puede influir en el consumo real al afectar la
apreciacion de la distancia recorrida o la evaluacion del espacio (Hussain, 2018).

El material y la superficie en los productos y servicios, asi como el color y el peso,
pueden ayudar a clarificar la marca (Ambrose y Harris, 2017). Por ejemplo, los articulos

pesados suelen asociarse a la alta calidad (Karangi y Lowe, 2021). Otras representaciones
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sensoriales mas esenciales para la experiencia tactil son la forma y la estabilidad (Nadanyiova
et al., 2018), la mundialmente reconocida botella de Coca-Cola es un excelente ejemplo por
su forma distintiva en el disefio de producto (Coutinho, 2021).

La tecnologia digital permite a los disefiadores crear productos de la forma mas
atractiva a los sentidos (Spence, 2016), al igual que sensaciones tactiles mas realistas durante
el desarrollo del producto como es el caso de los nuevos dispositivos (Kampfer et al., 2017).
Al manipular un objeto digital, la tecnologia sirve como ampliacidn para nuestros sentidos,
permitiéndonos simular la sensacién de tocar algo en una pantalla, en el disefio de productos
como aviones, autos o videojuegos, la tecnologia digital puede proporcionar una sensacién
tactil mediante la simulacién de la presion y las vibraciones (Pramudya y Seo, 2019).

De acuerdo, a un estudio global realizado por Mood Media en una tienda de prueba de
articulos deportivos, las ventas se incrementaron hasta un 10% al activar todos los estimulos
sensoriales. Es asi que el valor promedio por articulo comprado por los clientes aumento de
€29.47 a €31.34, incluso pasaron casi 6 minutos mas en la tienda a diferencia de otras
ocasiones, y se consiguid un incremento del 7% en la satisfaccion de los clientes al incorporar

aroma (Mood Media, 2019).

2.3 La industria del entretenimiento
Vogel (2020) determina que la industria del entretenimiento, como sector econémico
comprende diversos productos y servicios, resaltando “el cine, la television, el internet, la
mausica, la radiodifusion, la prensa escrita, los eventos deportivos, los videojuegos y los
eventos culturales” (p. 10).
En ese sentido el marketing en la industria del entretenimiento esta adecuado para
medios y contextos especificos que puede incluir campafias para peliculas, videojuegos,

masica, television, radio, etc (Yadav y Kumar, 2020). Como también para eventos realizados
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en internet a través de redes sociales de organizaciones y personas influyentes. Para ello, se
basa en la colaboracion entre productores de entretenimiento con representantes de marcas de
varios sectores industriales, que tienen como objetivo promocionarse mutuamente de ser bien
ejecutado generara conciencia de marcay, a su vez, monetizara ese interés (Foutz, 2017) .

El marketing sensorial ofrece a las empresas y a los profesionales una nueva forma de
ofrecer al cliente valor, experiencias y vinculos a través de encuentros multisensoriales con la
marca (Hulten, 2020). En Ecuador, el marketing sensorial se emplea mas comunmente en el
comercio minorista, con negocios como Movistar que adoptan los colores azul y verde claro,
lo que resulta en una mejor identificacion de la marca basada exclusivamente en estos colores
(Alvarez, 2020), o empresas como Dr. Look de Confiteca a la cual se le atribuye la mejora de
rotacién en el punto de venta mediante el uso de sefiales visuales y olfativas, asi como la
presentacion de una buena imagen de la marca, producto y ambiente de la tienda (Ricaurte,
2013).

Como resultado, el marketing sensorial permite que el cliente y la marca formen un
vinculo més significativo (Rathee y Rajain, 2017). Al gestionar una marca con estas
estrategias, es posible aumentar el valor de marca, la competitividad y desarrollar iniciativas
corporativas que fortifiquen las relaciones (Iglesias et al., 2019).

Desde la antigliedad, el sector del entretenimiento se ha dedicado a satisfacer las
necesidades humanas basicas. Las Nueve Musas de la mitologia griega han inspirado a
artistas, filosofos y a la humanidad a crear. Esta civilizacion ha acompafiado a los humanos
en sus viajes por la existencia. La gente ha creado movimientos culturales y de
entretenimiento para satisfacer la demanda de cultura y al mismo tiempo tener una influencia
econdmica. Como resultado, se ha convertido en una forma de que los individuos

consumidores tengan una voz cultural (Cebula, 2013).
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Pero en la actualidad la asistencia al cine o a los conciertos (actos sociales) esta
cayendo en la era postdigital, mientras que el consumo de videojuegos y de streaming movil
(actos individuales) esta creciendo (Bulduklu y Yesil, 2020). Los enfoques computacionales
y estadisticos dedicados a determinar las huellas digitales de la participacién humana en la
cultura (por ejemplo, Big Data) a través de la lectura a distancia son cada vez mas populares
en la era digital. Posibilitando el surgimiento de la disciplina de las humanidades digitales en

su conjunto (Buda et al., 2019).

2.4 Los videojuegos

La gente ha explorado métodos para jugar en los ordenadores desde el origen de la
primera computadora, los primeros desarrolladores crearon juegos por razones practicas para
conocer las limitaciones de la época (Egenfeldt et al., 2019), este enfoque llevé a un grupo de
estudiantes del MIT a crear uno de los primeros y mas importantes juegos de ordenador en la
década de los 60s (Wood y Carter, 2018).

El inventor Ralph Baer creo el primero de varios dispositivos de prueba de
videojuegos en 1967 (Baer y Hui, 2019). EI TVG#1 o TV Game Unit #1 producia un punto
en la pantalla del televisor que el usuario podia manejar manualmente. Cuando se emparejaba
con un generador de alineacion, el TVG generaba un punto que se podia controlar
(Smithsonian, 2021).

Segun un estudio de Ericsson sobre el consumo de videojuegos, éstos son cada vez
mas populares. Lo que antes se consideraba dominio de los adolescentes varones se ha
convertido en un pasatiempo popular para personas de todas las edades y géneros. Aunque
los jovenes de 16 a 24 afios siguen siendo los jugadores mas activos, las mujeres de 45 a 59

afios también tienen una base de jugadores considerable (Ericsson, 2019).
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En la industria del entretenimiento global, Netflix, Disney+, HBO Max y Amazon
Prime Video compiten fuertemente contra otros tipos de entretenimiento con distintos
modelos de negocio y oferta de valor, como Twitch y YouTube, plataformas que proveen
entretenimiento donde los video juegos conforman sustancialmente la oferta de mercado
(Lobato y Lotz, 2021).

2.4.1 Estructura del videojuego

Un videojuego esta compuesto por dos capas fundamentales, el hardware y el cddigo
de programa (Konzack, 2016). Para aprovechar al maximo el hardware, el codigo debe
optimizar el disefio de los algoritmos y las estructuras de datos para adaptarlos al hardware, a
su vez considerando las implicaciones de capacidad, acceso, consumo de energia y costes
(Pan et al., 2018).

Dependiendo de si se trata de un teléfono mdvil, una consola de juegos o un
ordenador personal, el dispositivo y el desempefio en cuestion pueden ser muy diferentes,
limitando su compatibilidad, asi como su uso (Liboa, 2019). Con base en informacion
colectada por Statista, los dispositivos para gaming principales en el mercado americano son
los smartphones con 57% de participacion en base al porcentaje de encuestados, 46% en
consolas de videojuegos y 42% en ordenadores personales, considerando personas mayores a
los 18 afios de edad (Statista, 2021).

Conforme al acercamiento planteado por O'Connor (2020), para los disefiadores de
juegos en la industria del entretenimiento, el entorno de desarrollo es cada vez mas dificil,
sobre todo en el aspecto tecnoldgico es dificil dominar los entresijos de cada estrategia de
publicacion y plataforma, ademas los videojuegos deben ser solidos desde el punto de vista

arquitectonico, satisfacer las necesidades tecnoldgicas, cumplir los objetivos financieros y de
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ventas dentro de los limites de un calendario de desarrollo. Todo ello requiere un enfoque
claro, objetivo y practicamente cientifico en su disefio.

Los videojuegos son posiblemente el desarrollo més significativo de las artes
populares contemporaneas, presentan un fructifero tema de estudio para los filésofos de las
artes al afiadir la fusion entre capacidades de interaccion caracteristicas de este medio y los
elementos estéticos presentados por los creativos para ilustrar distintas ideas o perspectivas
(Jurgensen, 2018). Los elementos involucrados en el campo de la vista (o activos visuales)
como disefios graficos, dibujos y animaciones, constituyen lo que se trata de clasificar como
estilos visuales en los videojuegos (Cho I. et al., 2018).

Un estilo reciente al que han recurrido en gran medida los disefiadores es la
fotogrametria, sirve para capturar objetos y panoramas cruciales que se utilizan para
reproducir escenarios con un elevado nivel de realismo, a su vez, la fotogrametria ha
proporcionado las herramientas para producir materiales de juego en 3D (Statham, 2018).

El sonido de igual manera ha sido reconocido por su capacidad para mejorar la
inmersion en los videojuegos, convirtiéndolo en un mecanismo clave del juego que suele
tomar en cuenta varios elementos del ambiente como la difraccion, la reflexion, la
transmision, las geometrias dindmicas, con el motivo de equilibrar la precisién y el coste
informaético (Davari y Verbrugge, 2021).

Para interactuar con todos estos elementos se pone a disposicion de los jugadores la
interfaz interactiva, a menudo conocida como interfaz de usuario, que opera como un canal
creado para que las personas intercambien informacién y datos con los ordenadores, facilita
el uso del programa (juego) a las personas, siendo el objetivo clave mejorar constantemente

la experiencia y satisfaccion del usuario (Hou, 2021).
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La participacion de los jugadores a largo plazo es fundamental para que un
videojuego supere su popularidad inicial, pero se han publicado pocos estudios que utilicen
metodologias longitudinales para determinar cuando y por qué decae el interés de los
jugadores (Straat y Verhagen, 2018). De acuerdo a Shafer y Carbonara (2019), las variables
que se deberian considerar para el disfrute de un videojuego son la interactividad, presencia
espacial y realismo.

2.4.2 Plataformas para videojuegos

Antes de lanzar un videojuego al publico, hay que probarlo y personalizarlo para cada
una de las plataformas de juego que va a soportar, lo que requiere una importante cantidad de
trabajo humano, habilitando una serie de enfoques disponibles para ayudar a las plataformas
de juego a garantizar su calidad en todo el mercado; lo mejor es probar con diferentes grados
de personalizacion para cada dispositivo (Song, 2020).

El impacto de la seleccion de la plataforma adecuada tiene ramificaciones
economicas, ya que difiere en su ajuste publicitario. La plataformay el ritmo del juego
influyen en el recuerdo inmediato y retardado de los clientes, en su actitud y en su intencién
de compra de las marcas comercializadas, asi como en su grado relativo de relevancia en el
pensamiento del consumidor (Ghosh et al., 2021).

Asimismo, existen efectos variables dependiendo del género del juegos y las
combinaciones en algoritmos de adaptacidn de video (parametros de codificacion) sobre la
calidad de la experiencia, estos influyen en la calidad de la imagen y la velocidad de
fotogramas, en el caso de juegos en la nube para cumplir con las restricciones de ancho de
banda del enlace de red (Slivar et al., 2015).

De este modo, la adaptacion del hardware modifica la forma o el tamafio real de la

plataforma de juego para satisfacer los criterios de edad, topologia y género del usuario,
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mientras que el software construye una herramienta de juego adaptada a los objetivos de
interaccion del usuario (Arpteg et al., 2018).

Para maximizar la experiencia del usuario, los préximos sistemas estan evolucionando
para dar cabida a los crecientes volumenes de trafico mavil, la extraccion en tiempo real de

informacidn detallada y el control flexible de los recursos de la red (Zhang C. et al., 2019).

2.5 Atributos sensoriales del videojuego

Todas las interacciones dentro del juego, visuales, sonoras y textuales, producen una
experiencia sensorial unificada y convincente en un entorno donde todas las partes convergen
formando un ambiente ideal que usa nuestra percepcion de la realidad para influir en el
videojuego y viceversa (Chang, 2019).

A diferencia de la literatura convencional como medio para relatar historias, los
videojuegos ofrecen a los jugadores una experiencia sensorial absorbente en la que se
sumergen digitalmente en los mundos, aunque requieren habilidad de interpretacion para
definir, descifrar y dar sentido a los mundos virtuales (Turley, 2018).

El propdsito de la mayoria de videojuegos es brindar una plaza donde los jugadores
puedan desenvolverse plenamente, manifestando en los entornos digitales detalles que los
hagan sentir reales, casi indistinguibles de la vida real, presentandolos como una experiencia
multimodal que estimula al jugador a través de aspectos sensoriales y de alfabetizacion, lo
que hace que el jugador se convierta no solo en parte del relato, sino tambien en parte de la
historia del videojuego (Toh y Lim , 2022).

2.5.1 Haptica
Para permitir la interaccion entre el ser humano y el ordenador, es comun usar los

sistemas basados en haptica para emplear el sentido del tacto, el sentido kinestésico o ambos;
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la fuente del estimulo puede ser viva, inanimada o una combinacion de ambas (Bayousuf et
al., 2019).

Al impartir presiones, vibraciones o movimientos al usuario, la tecnologia haptica
permite al humano interactuar con un mundo virtual a través de su sentido del tacto, esta
simulacion mecanica ayuda a la produccion de objetos virtuales que se pueden controlar y
mejora las funciones de interaccion remota con maquinas y dispositivos, las personas pueden
obtener una sensacion de tacto con los mundos generados por ordenador mediante el uso de
dispositivos hapticos, de forma que cuando se tocan las cosas virtuales, parecen reales y
sustanciales (Sreelakshmi y Subash, 2017).

Para crear experiencias extraordinarias, los disefiadores e investigadores de juegos
utilizan retroalimentacion haptica en diversos grados, esto refuerza la informacion
suministrada previamente a través de otros métodos (por ejemplo, la retroalimentacion visual)
e impulsa la experiencia del usuario en videojuegos y otros medios interactivos (Singhal y
Schneider, 2021). Las interfaces hapticas y tactiles también han demostrado gran capacidad
para ofrecer una mejor experiencia de juego a los discapacitados visuales como es el caso de

la consola de videojuegos llamada HapTech (Walia et al., 2020).

2.5.2 Vista
Al ser muy dependientes del sentido de la vista, los videojuegos se basan en las
capacidades visuales basicas, como la deteccion del contraste y la discriminacién de la
orientacion, elementos que sirven de base para el procesamiento visual (Cretenoud et al.,
2021). Las mediciones neurofisicas demuestran que las respuestas cognitivas y emocionales a
las interacciones sensoriales cruzadas, incluidas la vista y el tacto, influyen en el
comportamiento humano en situaciones de toma de decisiones en el mundo real, de esta

manera la apariencia y materiales pueden ser aprovechadas (Gigilashvili et al., 2021).
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2.5.3 Oido
Cuando los disefiadores integran y aprovechan eficazmente las ventajas del disefio
sonoro en un entorno interactivo, se emplean conocimientos psicolégicos Unicos y enfoques
sonoros inmersivos en entornos interactivos, como los videojuegos, para impulsar la
participacion y mejorar la experiencia brindada por el sonido, este puede contener efectos
emocionales, subconscientes y subliminales en los entornos interactivos que, cuando se
combinan con la informacion visual, pueden ayudar a mejorar las circunstancias de
interaccion e inspirar la imaginacion, asi como controlar o dirigir las emociones y la atencion
del usuario (Kenwright, 2020).
2.5.4 Olfato
La aproximacion al olor y a la comunicacién olfativa esta despertando un creciente
interés en la investigacion en el campo de la interaccion persona-ordenador, uno de los
dispositivos inventados para este propdésito es el smell-o-vision, que funciona al ubicar seis
frascos de aromas distintos en un dispositivo potenciado por seis ventiladores (bajo cada
aroma) para la correcta dispersién de ellos en el momento adecuado y sincronizados a un
software de control que soporta varios videojuegos para computador (Nadal, 2020).

Figura 1

Hardware y software para el smell-o-vision.

Nota. Por Linus Tech Tips (2020)
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Entre los acercamientos explorados, quizas uno de los mas beneficiosos es la
rehabilitacion del olfato a personas afectadas por COVID-19 mediante videojuegos, esto
consiste en una mecanica de iteraciones de varios elementos con propiedades olfatorias y
entrada de informacion del usuario al respecto, se le acompafia de estimulos visuales y
auditivos para simular un juego y mini-juego con varios niveles de velocidad (Wibom, 2021).

255 Gusto

Las sensaciones del gusto y el olfato son las mas dificiles de incluir en un videojuego,
pero las plataformas de realidad virtual y aumentada se contindan estudiando a medida que
aumenta el interés por estas tecnologias, especialmente en campos como la informatica,
tecnologias de la informacion y comunicacion e inteligencia artificial (Cho H. et al., 2018).

Como medio digital utilizado en las interfaces hombre-ordenador, el sentido del gusto
es el menos investigado de los cinco sentidos principales, asi nace el Digital Lollipop, un
dispositivo electronico que simula digitalmente la sensacion del gusto en la lengua humana
manipulando las propiedades de las corrientes eléctricas (frecuencia, polaridad y magnitud)
para formular diferentes estimulos que estimulan la aparicion de sensaciones acidas, saladas,
amargas y dulces en distintas regiones de la lengua (Ranasinghe y Yi-Luen Do, 2017).

Figura 2

Prueba del Digital Lollipop.

Nota. Por The Royal Institution (2017)
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2.5.6 Emociones

Las emociones, ya sean positivas 0 negativas, se asocian con frecuencia al
comportamiento humano, elevando y convirtiendo a una experiencia (positiva o negativa) en
memorable (Bavel et al., 2020). Usando la interpretacion de las sensaciones exteriores en
informacidn es posible comprender que los sistemas perceptivos trabajan juntos para
ofrecernos una elucidacion de lo que estamos experimentando (Tham et al., 2018).

Las respuestas emocionales se generan desde el primer momento en que los jugadores
despiertan sus sistemas perceptivos para contemplar el videojuego, basandose principalmente
en sus sentidos, los cuales pueden ser influenciados por el género de juego, la narrativa, la
dinamica, la mecénica y la estética general (Antdo, 2021).

2.6 Sinergia y simbiosis humano-tecnologia

Una relacion simbiotica tecnoldgica es una interaccion a largo plazo entre tecnologias
Ay B que da lugar a una coevolucion en sistemas complejos (Coccia, 2018). Por otro lado, la
medida en que la interaccion o colaboracion entre elementos de lugar a una posicién
estructural mas ventajosa se conoce como sinergia, y se crea al combinar dos 0 mas agentes
que resultan mas valiosos juntos que por separado (Hernandez y Shaver, 2018).

El inicio de una nueva era de la invencion en la que la tecnologia se une a los sentidos
(tecnologias multisensoriales), posibilita construir y dar forma a experiencias humanas unicas
evaluando cuidadosamente los distintos sentidos y sus posibles interrelaciones, por ejemplo,
el desarrollo continuo de dispositivos de realidad virtual (RV) multimodal y de realidad
aumentada (RA) que normalmente proporcionan imagenes y musica, también estan
empezando a incorporar entradas olfativas y tactiles a través de los auriculares de RV u otros

dispositivos (Velasco y Obrist, 2020).
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Estas tecnologias nos permiten recrear entornos y crear experiencias totalmente
nuevas, estableciendo la posibilidad de construir y dar forma a experiencias humanas unicas
analizando cuidadosamente los distintos sentidos y sus probables interrelaciones (Spence,
2020). En las ultimas décadas se ha producido un aumento del estudio de la funcion de los
sentidos humanos en la creacion y evolucion de nuestras experiencias, asi como de la
tecnologia multisensorial Unica, estas tecnologias se estan convirtiendo progresivamente en
una extensién de nosotros mismos, permitiéndonos tener nuevas y mejores experiencias
(Cornelio et al., 2021).

Los artistas y los ingenieros pueden colaborar mas estrechamente en el &mbito de la
innovacién digital hasta el punto de ser capaces de trabajar con la tecnologia como
herramienta para mejorar la creatividad humana mediante la imitacién del ingenio humano,
se trata de producir conceptos novedosos que a las personas no se les ocurren normalmente y
utilizando la gran capacidad informatica de la tecnologia informatica se desencadena un
mayor poder de creacion (Zhang L. et al., 2019).

La simbiosis también puede originarse de la cooperacion entre industrias, como la del
cine con la de los videojuegos, la simbiosis industrial permite que entidades y empresas
histéricamente separadas colaboren compartiendo recursos, conduce a una mayor

sostenibilidad con ventajas medioambientales, econdémicas y sociales (Neves et al., 2020).

2.7 Panorama de los videojuegos en Ecuador
Ecuador representa menos del 1% del total en gasto de la industria de videojuegos
dentro de Ameérica Latina y actualmente no participa en el auge de la industria del juego
durante COVID-19, siendo uno de los principales impedimentos los elevados ( y variados)
impuestos que gravan los articulos involucrados en el sector con més del 77% adicional al

precio original de estas mercancias (La Hora, 2021).



22

A nivel local, uno de los centros de entretenimiento méas grandes y visibles dentro del
Distrito Metropolitano de Quito es Mr. Joy, una firma que opera en varios centros
comerciales del DMQ con fuerte expansion en los Ultimos afios, la cartera de negocio de Mr.
Joy esta conformada por sistemas de entretenimiento tradicional que proveen experiencias y
servicios de diversion para segmentos de varias edades, entre estos resaltan sus atracciones
tematicas, al igual que actividades recreativas y competitivas, con pocos dispositivos de
videojuegos (Mr. Joy, 2021).

El otro centro de entretenimiento considerable es Play Zone, centro de
entretenimiento basado en videojuegos que alcanzé mas de 25 afios de presencia en Ecuador
pero cerrd sus funciones a nivel nacional como consecuencia de la pandemia de COVID-19y
la carencia de estrategias reactivas que result6 en la quiebra del negocio con venta de todos
los equipos que, en su mayoria, pertenecian a la categoria de arcade (EI Universo, 2021).

2.8 Realidad aumentada y virtual

Mark Zuckerberg resalta las diferencias entre la realidad virtual (RV) y realidad
aumentada (RA), distinguiendo a RV como un instrumento que permite a las personas entrar
al mundo digital, mientras RA implica traer elementos del plano digital hacia la vida real,
ademas, destaca los esfuerzos actuales hacia la progresion tecnoldgica necesaria para reducir
el tamafio y costo de los dispositivos que permiten estas interacciones, aumentando su
accesibilidad (Brownlee, 2020).

La RV y RA han avanzado en campos como la medicina, siendo una de las
aplicaciones mas exitosas de estas tecnologias al permitir procesos como la planificacion
preoperatoria, la navegacion y la formacién de los profesionales de la cirugia plastica e
industrias relacionadas mediante la introduccién de tecnologias de RV/RA como las pantallas

montadas en la cabeza, los dispositivos hépticos y las gafas de RA (Kim et al., 2017).
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También se ha demostrado la utilidad de estas tecnologias en entornos de aprendizaje
social como las escuelas y los museos, y proponen varias areas prometedoras para la
investigacion futura, incluyendo un mayor énfasis en la accesibilidad, la interaccion entre los
entornos fisicos y virtuales, y sugerencias para actualizar los fundamentos de la teoria del
aprendizaje, todo ello apoyado por diversas teorias del aprendizaje (constructivismo, teoria
cognitiva social, conectivismo y teoria de la actividad) (Scavarelli et al., 2021).

En la industria del turismo, existen problemas de identificacion en las oportunidades
de uso de tecnologias RA/RV, principalmente problemas centrados en la comprension
tecnoldgica, la usabilidad, el compromiso de tiempo y las areas de turismo donde hay
aplicabilidad (Yung y Khoo-Lattimore, 2017). Sin embargo, se ha logrado influir en las
percepciones de los espectadores mediante tours en RV, ofreciendo una mayor sensacion de
presencia y valoracion mas favorable en relacion a medios no interactivos (Lo y Cheng,
2020).

Varios estudios han demostrado la capacidad de la RA para dar valor utilitario y
heddnico en el comercio minorista, asi como su capacidad para mejorar la toma de decisiones
y la personalizacion, aumentando asi el potencial de creacion de valor para los clientes
(Lavoye et al., 2021). Conjuntamente, facilita las experiencias omnicanal en el viaje del
consumidor, combinando experiencias online y offline mediante una serie de aplicaciones
reales y potenciales de naturaleza variable (Hilken et al., 2018).

Los enfoques de los datos sensoriales se centran cada vez mas en elementos mas
dinamicos de la percepcion sensorial, teniendo en cuenta las multiples etapas de las
interacciones entre el usuario y el producto. La realidad virtual y realidad aumentada han

abierto la posibilidad de nuevos sistemas inmersivos e interactivos que podrian utilizarse
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como potentes herramientas para recoger y comprender la complejidad de la experiencia

sensorial humana (Crofton et al., 2019).

3. Metodologia

La investigacién para este proyecto es de caracter descriptivo y bibliogréfico, que
“implica la identificacion de los atributos de un fendmeno concreto a partir de una base
observacional, o la exploracion de la correlacion entre dos 0 mas fendmenos” (Bhawna 'y
Gobind, 2015, p. 49)

Debido a la escasez de materiales actuales sobre el sector del entretenimiento
ecuatoriano, se realiz6 una basqueda bibliografica sistemética en bases de datos como
ProQuest Central, Semantic Scholar, Science Direct y SSRN de articulos y revistas
publicadas entre 2013 y 2022 para este trabajo. Se condujo busqueda adicional de articulos
relevantes utilizando Google Scholar, sitios web y fuentes de literatura gris. Otros estudios se
encontraron investigando manualmente en las listas de referencias de las publicaciones
indicadas.

Azungah (2018), describe el método de investigacion como deductivo, ya que
comienza con una declaracion amplia y luego ofrece opciones que proporcionan una
conclusion clara y l6gica. Se desea conocer si el consumo elevado de videojuegos tiene
relacidon con una experiencia sensorial positiva y los factores que intervienen en esta.

El estudio mediante encuestas (Typeform) se utilizo para dar apoyo empirico al
fundamento tedrico examinando las caracteristicas psicométricas de las respuestas del grupo
de muestra. Seis especialistas con especialidad en administracion, marketing, ingenieria

comercial y publicidad aprobaron los cuestionarios.
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Debido a las restricciones presentadas durante la epidemia de COVID-19, se utiliz6
Bit.ly para comprobar el alcance y la consistencia del grupo en cuestion, asi como el
muestreo aleatorio estratificado con conveniencia de seleccion de la muestra. Facebook,
Instagram, YouTube y Twitch fueron lugares importantes para alcanzar al grupo objetivo que
se ajustaba a los criterios requeridos.

Durante la recogida de datos, se ejecutaron cuestionarios autoadministrados en linea
con el instrumento Typeform, que ha demostrado una fiabilidad adecuada para su uso en
investigaciones transnacionales europeas (Banchev et al., 2021). Para analizar los elementos
psicométricos de este estudio, se utilizaron escalas Likert de autoinforme, que son una parte
integral de la psicologia moderna (Jebb et al., 2021). Por ultimo, se utilizo bit.ly para rastrear
el trafico de enlaces y distribuir la encuesta a través de plataformas digitales (Choi et al.,
2018).

3.1 Poblacion

La poblacion de este estudio se definido como los residentes del Distrito Metropolitano
de Quito (DMQ), que utilizan servicios o productos de entretenimiento de videojuegos, que
pertenecian a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) del DMQ y que tuvieron presencia
en plataformas digitales. Esto aumentaria la factibilidad de crear una demanda adecuada y
aplicable al entorno empresarial.

La PEA, que se define por su poder adquisitivo e incluye a todas las personas de
ambos sexos que aportan trabajo para la creacion de productos y servicios economicos
(Peralta, 2015), es el mayor grupo representativo de consumidores de entretenimiento en la
nacion.

Segun el INEC (2021), a marzo de 2021, el Distrito Metropolitano de Quito contaba

con 932.398 residentes econdmicamente activos. El uso de gadgets tecnoldgicos aumentd,
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segun una investigacion sobre los habitos de compra del consumidor de entretenimiento en
Ecuador durante la pandemia. El 70,3% de la poblacién pertenecia a las generaciones Z e Y,
de los cuales el 45,3% eran hombres y el 54,7% mujeres. Las personas con estado civil
soltero constituian el 50,7% de la poblacion total. De ellos, el 60,6% se clasificaban como
educados, aunque las personas con titulos universitarios representaban el 28,5% (Ortega,
2020).

3.2 Método de muestreo

3.2.1 Muestreo aleatorio estratificado

El muestreo estratificado, al dividir la poblacién en estratos, permite crear una
muestra con cualquier grado deseado de representacion de las distintas porciones de la
poblacion (Latpate et al., 2021); asi, es posible captar las caracteristicas clave de la poblacion
en la muestra para obtener una muestra que represente lo mejor posible a toda la poblacién
objeto de estudio.

La muestra se extrajo de la poblacion econémicamente activa del Distrito
Metropolitano de Quito, que consumia entretenimiento, jugaba a videojuegos y tenia
presencia en plataformas digitales especificas como Facebook, Twitch, Youtube e Instagram.

Para obtener informacion de los individuos que se ajustaban a estos criterios, se
emplearon encuestas con ramas de decision y l6gica programada. El dominio de estudio
incluia entornos digitales que tipificaban al publico objetivo.

Toda la informacion utilizada en este estudio fue recolectada como parte de un estudio
cuyo proposito fue identificar las preferencias sensoriales relacionadas con el uso de
videojuegos por parte de los jugadores del DMQ. La encuesta fue administrada digitalmente a
los participantes del grupo de muestra en el Distrito Metropolitano de Quito, entre febrero y

marzo de 2022.
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Con base en la geografia, la afiliacion a la PEA, el uso de videojuegos y la presencia
en plataformas digitales, se desarroll6 una estrategia de muestreo. A través de anuncios
dirigidos en Facebook, invitaciones en redes sociales, sitios web de streaming como Twitch,
Youtube y Facebook, se animé a los participantes a completar el cuestionario en linea.

3.2.2 Nivel de confianza

Dado que la mayoria de las encuestas se realizaron dentro de la region designada y
entre la poblacion objetivo, el intervalo de confianza utilizado en este estudio contiene el
parametro poblacional real, lo que permite aplicar el nivel de confianza tipico del 95% para el

muestreo aleatorio con distribucién normal (Samohyl, 2020).

3.2.3 Margen de error
Para una variedad de investigaciones que involucran encuestas en varios dominios de
especialidad profesionales, un margen de error del 5% es tipicamente aceptable y aconsejado
(Story y Tait, 2019).
Con un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5%, el tamafio estimado
de la poblacion es de 932.398 y se define como finita.

ZZ*N*p*q
Ce2(N -1+ (Z2*p*q)

n

~ 1.96% + 932398 50 * 50
™= 52(932398 — 1) + (1.962 * 50 * 50)

n = 385
Mediante este célculo se determina una cantidad final de 385 encuestas para el

estudio.
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3.3 Materiales
3.3.1 La Escala de Experiencias Positivas y Negativas (SPANE)

Se utilizé la escala SPANE (por sus siglas en inglés Scale of Positive and Negative
Experience), pues posee la facultad de medir experiencias positivas y negativas en una amplia
gama de emociones y preferencias. (Rahm et al., 2017)

Con dos subescalas de 6 items, la SPANE evalua la frecuencia de las emociones
positivas (SPANE-P) y negativas (SPANE-N), se ha convertido en una herramienta de gran
utilidad para investigadores que manifesta suficiente validez convergente y discriminante en
base a la intensidad de emociones considerando el género y grupos de edad como para ser
utilizada en investigaciones de este tipo (Jovanovic et al., 2019).

Las dos subescalas evaltan las actitudes positivas y negativas de las personas hacia un
tema. Las respuestas se dan en una escala de cinco puntos del 1 al 5. Debido a la relativa
independencia de los dos tipos de experiencias, las escalas (positiva y negativa) se puntian de
forma independiente. Las puntuaciones acumuladas positivas (SPANE-P) y negativas
(SPANE-N) pueden variar entre 6 y 30 puntos. La puntuacion de equilibrio (SPANE-B) con

un rango de -24 a 24 puede producirse restando la puntuacion negativa del nimero positivo.

3.3.2 Escala de frecuencia de uso (Likert)
Esta escala es una medida de cinco items que evalla la frecuencia de uso. Un ejemplo
de los items es "nunca uso servicios de streaming". Las respuestas se dan en una escala de

cinco puntos con un rango de 1 (nunca) a 5 (siempre) y una opcién neutral.

3.3.3 Escala de nivel de desacuerdo (Likert)
Esta escala es una medida de cinco items que valora el nivel de desacuerdo. Un
ejemplo de los items es "estoy completamente en desacuerdo con la afirmacion ‘el sector de

om

entretenimiento en el DMQ requiere de innovacion’". Las respuestas se dan en una escala de
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cinco puntos con un rango de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo) y una

opcién neutral.

3.3.4 Escala de nivel de atractivo (Likert)
Esta escala es una medida de cinco items que determina el nivel de atractivo. Un
ejemplo de los items es "considero la ambientacion en centros de entretenimiento con
videojuegos muy atractiva”. Las respuestas se dan en una escala de cinco puntos con un

rango de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo) y una opcion neutral.

3.3.5 Escala de nivel de agrado (Likert)
Esta escala es una medida de cinco items que valUa el nivel de atractivo. Un ejemplo
de los items es "los efectos de sonidos en videojuegos son agradables”. Las respuestas se dan

en una escala de cinco puntos con un rango de 1 (desagradable) a 5 (agradable).

3.3.6 Estrategia de analisis

La consistencia de las caracteristicas de los items y de la escala, incluyendo la media,
la desviacion estandar, la asimetria, la curtosis, las correlaciones corregidas de los items, las
puntuaciones totales y la consistencia interna (o de Cronbach), se examinaron mediante el
analisis de items utilizando el SPSS version 26. Mediante la formulacidn de preguntas
afirmativas y negativas, la confirmacion de las correlaciones de pertenencia de cada item a la
escala, y el contraste de la curtosis y la asimetria, en el que se apreciaba la orientacion de la
distribucion gaussiana correctamente proporcionada, se procur6 que las escalas mantuvieran

un nivel adecuado de relacion.
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4. Resultados

Se sabe que la encuesta tuvo 2.060 visitas en Internet, con 385 cuestionarios
completados con éxito. El tiempo medio de cumplimentacion de la encuesta fue de 2 minutos
y 53 segundos para 59 preguntas, debido a la comodidad y a la capacidad de respuesta del
instrumento utilizado para recoger la informacion (Typeform).

Se encontro un total de 385 personas (N) que cumplian los requisitos para validar cada
pregunta del cuestionario completo. Los hombres superaban a las mujeres en un 87,9% frente
al 12,1%. El 43,6% tenia entre 15y 24 afios, el 27,6% entre 24 y 33 afios, el 20,8% entre 33 y
40 afios y el 8% entre 40 y 50 afos.

Todos los datos utilizados en este estudio fueron recolectados como parte de un
estudio mas amplio cuyo objetivo fue descubrir medidas de emociones, preferencias,
sensaciones y estimulos sensoriales vinculados con el uso de videojuegos. El estudio se
realiz6 de manera digital en el Distrito Metropolitano de Quito entre febrero y marzo de
2022. Se disefid una estrategia muestral basada en la localidad, pertenencia a la PEA, el uso
de videojuegos y el comportamiento en linea. Se animé a los participantes a rellenar el
cuestionario online mediante publicidad dirigida, en Facebook, invitaciones en sitios de
streaming como el chat de Twitch, el chat de Facebook Gaming y las redes sociales.

De 385 personas, el 48,5% dedicaba mas de 3 horas a la semana a actividades de ocio,
el 21,3% dedicaba de 1 a 2 horas, el 16,7% de 2 a 3 horas y el 13,4% menos de una hora a la
semana. Dado que tenian la opcion de elegir no haber participado en este tipo de actividades,
se concluye que todos dedicaban tiempo a actividades recreativas.

A un total de 385 personas se les pidio que utilizaran una escala de Likert de cinco
puntos para elegir el tipo de actividades recreativas que realizaban, siendo 1 nuncay 5

siempre.



Figura 3

Frecuencia de uso en actividades de recreacién (N=385)
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Se utiliz6 una escala de Likert de 5 puntos para el siguiente conjunto de preguntas,
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siendo 1 el que esta muy en desacuerdo y 5 el que esta muy de acuerdo, evaluando una serie

de afirmaciones con 385 respuestas.
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Figura 4

Nivel de desacuerdo sobre afirmaciones acerca del sector del entretenimiento en el DMQ (N=385)
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Fuente: Elaboracion propia

La siguiente pregunta se disefié para conocer el uso que el pablico objetivo hace de
los dispositivos de videojuegos, donde se pueden elegir numerosas alternativas de consolas y
las opciones no se discriminan entre si. Respondieron un total de 385 miembros de la PEA
del DMQ que han utilizado videojuegos.

De las 385 personas que participaron, el 62,2% utilizaba un PC (ordenador personal),
el 59,5% un teléfono movil, el 51,4% una Play Station, el 24,3% una Nintendo y el 16,2%
una Xbox. Hay que tener en cuenta que para esta pregunta, los encuestados podian elegir una
0 Mas respuestas, por lo que hay que incluir todos los porcentajes del total de 385.

Se trat6 de identificar los motivos de utilizacion de videojuegos entre los 385

miembros del grupo objetivo que fueron encuestados.
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Figura 5

Razones para el uso de videojuegos en el DMQ (N=385)
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Fuente: Elaboracion propia

El uso de la tecnologia interactiva fue un tema preguntado a los 385 miembros del
publico objetivo. Las alternativas presentadas no eran discriminatorias entre si, el 55,6%
afirmé no haber utilizado ni la realidad virtual ni la realidad aumentada, mientras que el 5,6%
declar6 haber utilizado exclusivamente la realidad aumentada y el 41,7% expresé haber
utilizado unicamente la realidad virtual.

En el DMQ, se pregunt6 a los encuestados qué establecimientos de entretenimiento
con videojuegos habian visitado. El 39,4% de los 385 encuestados acudio a cibercafés de
videojuegos, el 48,5% al centro Mr. Joy y el 93,9% a Play Zone. Las alternativas no eran
mutuamente excluyentes, lo que significaba que se podia elegir una o varias.

Se plante6 una pregunta binaria para evaluar si el grupo demogréafico destinatario
creia que los videojuegos pertenecian a la categoria de entretenimiento familiar. Se recibieron

385 respuestas, de las cuales el 32,4% dijo que si'y el 67,6% que no.



Se preguntd a los encuestados sobre sus sentimientos al jugar a los videojuegos

utilizando la Escala de Experiencias Positivas y Negativas (SPANE), con 1 (nunca) y 5

(siempre) para cuantificar los resultados en el siguiente conjunto de preguntas.

Figura 6

Resultados escala SPANE (N=385)
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Fuente: Elaboracion propia

4.1 Anélisis de los items y fiabilidad de la consistencia del SPANE
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Los resultados del andlisis de los items y la fiabilidad del SPANE se presentan en las

tablas 1, 2 y 3. Las correlaciones ajustadas entre el item y el total de la puntuacion de cada

item con la puntuacién de su subescala oscilaron entre 0,7 y 0,9, y todas fueron superiores al

valor de corte habitual de 0,30. (Graham y Tharina, 2016). El rango de los valores de

asimetria y curtosis sugeria que la distribucion era normal, y los datos existentes eran

adecuados, con un apoyo del Alfa de Cronbach en ambas escalas superior a 0,7. (Pallant,

2020).



Tabla 1
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Puntaje SPANE para habitantes del DMQ que pertenecen a la PEA y usan videojuegos (N =

385).
Media (DE) del puntaje SPANE
Frecuencia (%) SPANE-P SPANE-N SPANE-B
Publico objetivo 305 23.7 12.54 11.6
(99.9%) (6.20) (6.24)

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran una experiencia principalmente positiva, con una puntuacion

SPANE de +11,6. (Espejo et al., 2020).

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad para SPANE-P y SPANE-N.

(SPANE-P)

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basado en items estandarizados N de elementos
0.978 0.98 6

(SPANE-N)

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basado en items estandarizados N de elementos
0.967 0.968 6

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 3

Resultados del analisis de los items del SPANE (N = 385).
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Sentimientos positivos

Media DE Asimetria  Curtosis Correlacion item- Alfa de Cronbach si
total corregida se elimina el
elemento
Alegria 421 0.814 -0.72 -0.259 0.948 0.975
Placer 4.17 1.08 -1.194 0.588 0.944 0.972
Felicidad 391 1.16 -0.879 -0.102 0.968 0.97
Positivismo 3.73 1.139  -0.399 -0.949 0.930 0.974
Calma 4.44 0.964 -1.829 2.783 0.891 0.977
Sorpresa 3.24 1.0563 -0.634 0.082 0.923 0.974
Sentimientos negativos
Media DE Asimetria  Curtosis Correlacion item- Alfa de Cronbach si
total corregida se elimina el
elemento
Ira 2.67 1162  0.246 -0.64 0.944 0.956
Asco 1.42 0.951 2.178 3.812 0.767 0.973
Tristeza 1.73 0.923  0.981 -0.177 0.917 0.960
Negatividad 1.89 1.016 1.036 0.539 0.948 0.956
Ansiedad 24 1.013  0.017 -0.517 0.876 0.963
Miedo 243 1171  0.116 -1.125 0.935 0.957

Fuente: Elaboracion propia
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Utilizando una escala Likert de 5 puntos, con 1 (nunca) y 5 (siempre), se
proporcionaran las conclusiones del conjunto de preguntas sobre los sentidos utilizados por el
publico objetivo cuando usan videojuegos.

Figura 7

Frecuencia de sentidos empleados durante el uso de videojuegos (N=385)
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Fuente: Elaboracion propia

Cuando se pregunté a los 385 encuestados (N) cuanto habian gastado en videojuegos
(entre dispositivos y juegos) en dolares estadounidenses en 2021, el 29,7% dijo que no habia
hecho ninguna compra, el 27% dijo que habia hecho compras de entre 10 y 100 dolares, el
18,9% habia hecho compras de entre 100 y 300 ddlares, el 13,5% habia hecho compras de
menos de 10 délares y el 10,8% habia hecho compras de méas de 300 ddlares.

En una escala Likert de 5 puntos con 1 (nada atractivo) y 5(muy atractivo), se inquirié

a los 385 encuestados (N) qué les parecia estéticamente atractivo al comprar videojuegos.



Figura 8

Nivel de atractivo visual percibido al momento de comprar videojuegos (N=385)
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Se pregunt6 a los 385 encuestados (N) sobre los elementos de uso de los videojuegos

relacionados con los componentes auditivos esenciales utilizando una escala Likert de 5

puntos con 1 (desagradable) y 5 (agradable).
Figura 9

Nivel de agrado de componentes auditivos al momento de usar videojuegos (N=385)
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Se presentaron las siguientes afirmaciones a los 385 encuestados (N) en una escala
Likert de 5 puntos, donde 1 denotaba un fuerte desacuerdo y 5 un fuerte acuerdo, para medir
sus preferencias por la entrada sensorial haptica al comprar videojuegos (juegos y
dispositivos).
Figura 10

Nivel de desacuerdo ante afirmaciones sobre preferencias hapticas (N=385)
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Fuente: Elaboracion propia

De los 385 encuestados (N), se deseaba indagar donde jugaban videojuegos con méas
frecuencia. El 86,5% dijo que preferia jugar a los videojuegos en casa, frente al 8,1% en un
centro de entretenimiento y el 5,4% en cualquier otro lugar (con el teléfono movil).

El objetivo de la siguiente pregunta era saber si el publico objetivo deseaba
experiencias de videojuegos mas envolventes (que utilizaran los cinco sentidos). EI 86,1% de
los 385 encuestados (N) dijo que deseaba una experiencia de videojuegos mas inmersiva,

mientras que el 13,9% dijo que no.
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Antes de responder, se mostro una breve pelicula al pablico objetivo para medir su
interés en los equipos e instalaciones de entretenimiento contemporaneos basados en la RV 'y
la RA. Mientras que el 16,2 % de los encuestados dijo que no lo haria, el 83,8 % afirmé que
visitaria un centro de entretenimiento basado en la realidad virtual y aumentada como el del

video.

4.2 Analisis de fiabilidad de la consistencia de las escalas
Con la excepcion del SPANE (Tablas 1-3), que se prueba individualmente, la tabla 4
muestra los resultados del analisis de fiabilidad de las escalas empleadas en el estudio. Dado
que satisface las normas de aceptabilidad comunes para las investigaciones estadisticas, un
Alfa de Cronbach superior a 0,7 denota validez (Taber, 2018).
Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad para las escalas Likert utilizadas en el estudio.

Alfa de Alfa de Cronbach basado N de elementos

Cronbach en items estandarizados

Escala de frecuencia (figura 3) 0.977 0.98 8
Escala de nivel de desacuerdo (figura 4) 0.951 0.957 5
Escala de frecuencia (figura 7) 0.784 0.805 5
Escala de nivel de atractivo (figura 8) 0.967 0.972 5
Escala de nivel de agrado (figura 9) 0.973 0.974 4
Escala de nivel de desacuerdo (figura 10)  0.981 0.985 5

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con los criterios de estratificacion, se crearon anuncios en Facebook y se
difundio el enlace de la encuesta en Twitch, Facebook Gaming, Youtube e Instagram. Los
siguientes datos se recopilaron utilizando la herramienta de anuncios de Facebook y el tablero
de bit.ly para evaluar el ajuste de la audiencia a las plataformas digitales. Hay que aclarar que
hacer clic en un enlace no significa necesariamente que alguien haya completado el
cuestionario.

Con un gasto de 25 doélares en 5 dias y un coste por clic de 0,05 dolares, se consiguid
un alcance de 26.724 personas. EI 16,7% de la audiencia a la que se dirigio la segmentacion
geogréfica (DMQ) de Facebook Ads fue femenina, mientras que el 83,3% fue masculina.

Las mediciones de trafico del enlace en bit.ly determinaron que hubo 1.780 clics en el
enlace, de los cuales 1.030 procedian de Facebook, 277 de YouTube, 268 de Twitch y 206 de

Instagram en la zona delimitada de la investigacion.

5. Discusién

Se pueden proponer estrategias de marketing sensorial como la adecuacién de
espacios fisicos para influir sobre el comportamiento de compra, para entornos fisicos como
centros de entretenimiento y para espacios virtuales para uso personal. Se han determinado
los sentidos mas frecuentemente usados durante las experiencias de videojuegos, aunque
incluir paulatinamente mas sentidos representa experiencias mas memorables al cambiar el
estatus quo.

Es factible apoyar el crecimiento de sectores como el cine, deportes, medicina,
ergonomia y robdtica mediante la mejora de la industria de los videojuegos en el DMQ. Las

tecnologias de motion capture permiten a los cineastas y directores creativos de videojuegos
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producir animaciones més potentes y realistas. Ademas, tecnologias como la fotogrametria
permiten utilizar paisajes del mundo real reproducidos digitalmente.

Si el DMQ pudiera adquirir competencia tecnolégica para generar material local, seria
viable exportar escenarios ecuatorianos de la nacion para turismo virtual, esto ofreceria una

posibilidad masiva para este sector.

6. Conclusiones

Mediante la estratificacion por plataformas digitales, el presente estudio identifico los
rasgos psicométricos emocionales del publico objetivo en una muestra de jugadores de la
poblacion econdmicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito. Los resultados
muestran que el SPANE es un indicador fiable y significativo de las experiencias subjetivas
tanto negativas como positivas.

Para esta investigacion, la escala global (SPANE-B) y sus subescalas (SPANE-P y
SPANE-N) fueron adecuadas y superaron el umbral de 0,70. La validez convergente del
SPANE fue confirmada ademas por el descubrimiento de correlaciones de fuertes a
moderadas con una serie de medidas de experiencia emocional positiva, brindando
coherencia al elevado consumo de esta forma de entretenimiento en la region.

Se pudieron determinar las frecuencias reales de videojuegos y otras formas de
entretenimiento consumidas, las percepciones en el momento del uso y la compra de
videojuegos, las motivaciones subyacentes del grupo de la muestra, la cantidad de tiempo
dedicado a las actividades recreativas, la frecuencia de las emociones experimentadas
mientras se juega, los sentidos utilizados al usar los videojuegos, los lugares preferidos para
disfrutar de esta forma de entretenimiento y las percepciones de los estimulos

multisensoriales relacionados con el consumo de videojuegos.
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Las investigaciones futuras deberan corregir las deficiencias de este trabajo.
Considerando que todos los sujetos eran jugadores, a pesar del tamafio de la muestra y de la
procedencia de los participantes al sitio de investigacion especificado, la poblacion
ecuatoriana economicamente activa deberia ser uno de los grupos mas grandes y
representativos utilizados en futuros estudios.

Ademas, aunque en el analisis de validez convergente del presente estudio sélo se
utilizaron dos escalas de percepcion emocional (SPANE-P y Spane-N), la escala SPANE
deberia asociarse a otros instrumentos de medicion psicofisiologica para obtener resultados
MAs precisos.

En conclusion, el objetivo del estudio se ha cumplido porque se revelan las
percepciones, preferencias y psicometria sensoriales, ademas de otras, del grupo muestral
elegido en el Distrito Metropolitano de Quito sobre sus habitos de uso y consumo de

videojuegos, lo que indica un buen nivel de confiabilidad metodologica.
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8. Anexos

8.1

Validacion de encuestas por parte de profesionales

L UIDE

Powered by
Arizona State University

Quito, 14 de enero de 2022
Estimado/a especialista
De mi consideracién

Yo Jonathan Gabriel Zambrano Vaca, con cédula de identidad 1723152938, estoy realizando mi
trabajo de titulacién "Alcance Del Marketing Sensorial en la Industria del Videojuego en el Distrito
Metropolitano de Quito". En consecuencia, solicito su valiosa participacién en la validacion de
las variables de investigacion relacionadas al instrumento de investigacion utilizado en este
proyecto, que incluye una encuesta dirigida a la poblacién econémicamente activa y consumidores
de entretenimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, lo cual serd un aporte significativo para

el levantamiento de informacion.
Agradezco de antemano su contribucién a favor del bienestar de la ciudadanfa.
Atentamente,

Gabriel Zambrano.
1723152938
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VALIDACION DE LAS VARIABLES DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA: ALCANCE DEL MARKETING SENSORIAL EN LA INDUSTRIA DEL
VIDEOJUEGO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ANTECEDENTES
El objetivo de este estudio es determinar el alcance del marketing sensorial en la industria del
videojuego en el Distrito Metropolitano de Quito mediante la identificacién de preferencias y
estimulos sensoriales en los consumidores de entretenimiento, asi como el grado de su efecto,
utilizando un enfoque transversal y correlacional. El uso de los videojuegos como forma de
diversion serd la variable independiente, mientras que las caracteristicas sensoriales percibidas
por los jugadores serdn la variable dependiente. A partir de ella se elaboran subvariables que
permiten estructurar la encuesta para la poblacién econémicamente activa y los clientes de
entretenimiento del Distrito Metropolitano de Quito.
OBJETIVO DE LA VALIDACION

Definir las variables de investigacién correspondientes al instrumento de investigacién para

obtener una encuesta coherente que posibilite la recoleccién de los datos necesarios para cumplir

con el propésito del estudio, la experiencia y el conocimiento del experto brindar4 legitimidad a
este proceso.

METODOLOGIA

El método de investigacién pertenece al deductivo, ademds, el proyecto se basa en una
investigacién descriptiva y bibliografica mediante una bisqueda bibliografica sistemdtica en
bases de datos como ProQuest Central, Semantic Scholar, Science Direct y SSRN de articulos y

revistas publicadas entre 2007 y 2021; con herramientas que implican estudios observacionales,
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entrevistas personales y la investigacién por encuesta. La siguiente pregunta se ha considerado
un punto de partida para cumplir el objetivo de la validacién:

(Considera que las variables dadas, en base a su experiencia y conocimiento profesional, le
permiten analizar los factores que comprende el Marketing Sensorial al realizar actividades
basadas en entretenimiento dentro de la industria del videojuego en el Distrito Metropolitano de
Quito?

Con base en lo anterior, solicito su retroalimentacién, revisiones, eliminacién o recomendaciones
en el espacio que se proporciona respecto a las variables mostradas; tenga en cuenta que su
criterio me permitird adquirir un instrumento de alta calidad para la investigacién subsecuente.

Pongo a disposicién mi correo electrénico para los fines consiguientes:

jonzambranova@uide.edu.ec

INTRODUCCION
A continuacién, se describen los factores y las subvariables del presente estudio, que fueron
descubiertos en articulos de investigacién relevantes sobre el tema y se muestran en la tabla

siguiente.



Tabla 1

Definicién de las variables

Variable Subvariable
Uso de entretenimiento Perfil demogréfico
Tipos de entretenimiento
Temporalidad
Preferencias
Servicios
Uso de videojuegos Dispositivos utilizados

Lugares de centros visitados/preferidos

Emociones experimentadas

Gasto promedio

Demanda por experiencias nuevas

Percepcion del Marketing Sensorial

Sentidos asociados a la percepcion general

Diseiio de audio en el videojuego (sonido)

Compra de videojuegos (perspectiva visual)

Haptica en la experiencia del consumidor
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INTRUCCIONES PARA LA VALIDACION

Estimado experto/a, requiero su asistencia en la validacién de las variables, para lo cual usted
debe marcar con una X en la casilla que considere correcta en base a sus criterio, conocimientos
y experiencia profesional en el tema para evaluar la pertinencia (acertada y conveniente),
relevancia (perteneciente o relacionada con el tema), coherencia (facilidad de comprensién), de
cada variable planteada, asignando una escala de 1 a 3, donde 1 significa bajo nivel, 2 nivel
moderado y 3 alto nivel, asimismo si considera plantear una sugerencia puede hacerlo en el

espacio designado a comentarios.
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Tabla 2

Validacién Encuesta PEA consumidores de entretenimiento

66

Per Coherencia
Variable Sub Variable | Cédigo Variables observables lo 213 C io
PD1 | Lugar de residencia actual (DMQ) X
No me parece
relevante el
PD2 | Status laboral X X stars Taboral
demogréfico
PD3 |Edad x
PD4 | Género X
Pusiera
horarios que
mas se
Uso de CEl | Horas 1! en X | invierten en
entretenimiento recreacién,
fuera mas
especifico
Consumo de
entretenimiento CE2 | Tipos de entretenimiento consumidos b 4
en el DMQ
2 g No me parece
CE3 | Status de necesidades satisfechas X X Clavhais
CE4 | Preferencias de consumo I3
DV1 | Variedad de dispositivos utilizados X
Uso de videojuegos | Dispositivos DV2 | Preferencia de uso para di *
DV3 | D da para nuevas 1 X
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CV1 | Gasto promedio anual X X X
Centros de imi con videojueg
cv2 Visitedas X X X
Percepcién de los videojuegos en el &mbito
CV3' | de entretenimiento familiar X X x
Consumo de " . .
videojuegos enel | CV4 | Percep y x x x
DMQ . .
CVs durantoel X X X
consumo
CV6 | Percepcion visual X X X
CV7 | Percepcién auditiva X 2.3 X
CV8 | Percepcién héptica > ¢ X X
Sondeo para consumo de nuevas tecnologias
cva en centros de videojuegos » il i
Validado por:
ClI: 1715813059
Grado académi MBA
Experiencia profesional: Empresarial
Lugar de trabajo: Department of State y Negocios propios
ue desempeiia: Gerencia
Lugar y fecha de validacién: 10 de febrero 2022
Me parece que en términos generales esta muy bien planteadas las variables, sin embargo sin conocer mucho del
Recomendacién: mercado de videojuegos existe ciertas variables que no me parecen relevantes tocarlas, en los comentarios de las
iables estdn mis obser
/ //
Firma: .




L’ UIDE

Powered by
Arizona State University

Quito, 14 de enero de 2022
Estimado/a especialista
De mi consideracién

Yo Jonathan Gabriel Zambrano Vaca, con cédula de identidad 1723152938, estoy realizando mi
trabajo de titulacion " Alcance Del Marketing Sensorial en la Industria del Videojuego en el Distrito
Metropolitano de Quito". En consecuencia, solicito su valiosa participacién en la validacién de
las variables de investigacion relacionadas al instrumento de investigacion utilizado en este
proyecto, que incluye una encuesta dirigida a la poblacion econémicamente activa y consumidores
de entretenimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, lo cual serd un aporte significativo para

el levantamiento de informacion.
Agradezco de antemano su contribucién a favor del bienestar de la ciudadania.
Atentamente,

Gabriel Zambrano.
1723152938
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VALIDACION DE LAS VARIABLES DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA: ALCANCE DEL MARKETING SENSORIAL EN LA INDUSTRIA DEL
VIDEOJUEGO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ANTECEDENTES
El objetivo de este estudio es determinar el alcance del marketing sensorial en la industria del
videojuego en el Distrito Metropolitano de Quito mediante la identificacién de preferencias y
estimulos sensoriales en los consumidores de entretenimiento, asi como el grado de su efecto,
utilizando un enfoque transversal y correlacional. El uso de los videojuegos como forma de
diversion serd la variable independiente, mientras que las caracteristicas sensoriales percibidas
por los jugadores serdn la variable dependiente. A partir de ella se elaboran subvariables que
permiten estructurar la encuesta para la poblacién econémicamente activa y los clientes de
entretenimiento del Distrito Metropolitano de Quito.
OBJETIVO DE LA VALIDACION

Definir las variables de investigacién correspondientes al instrumento de investigacién para

obtener una encuesta coherente que posibilite la recoleccién de los datos necesarios para cumplir

con el propésito del estudio, la experiencia y el conocimiento del experto brindar4 legitimidad a
este proceso.

METODOLOGIA

El método de investigacién pertenece al deductivo, ademds, el proyecto se basa en una
investigacién descriptiva y bibliografica mediante una bisqueda bibliografica sistemdtica en
bases de datos como ProQuest Central, Semantic Scholar, Science Direct y SSRN de articulos y

revistas publicadas entre 2007 y 2021; con herramientas que implican estudios observacionales,
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entrevistas personales y la investigacién por encuesta. La siguiente pregunta se ha considerado
un punto de partida para cumplir el objetivo de la validacién:

(Considera que las variables dadas, en base a su experiencia y conocimiento profesional, le
permiten analizar los factores que comprende el Marketing Sensorial al realizar actividades
basadas en entretenimiento dentro de la industria del videojuego en el Distrito Metropolitano de
Quito?

Con base en lo anterior, solicito su retroalimentacion, revisiones, eliminacién o recomendaciones
en el espacio que se proporciona respecto a las variables mostradas; tenga en cuenta que su
criterio me permitird adquirir un instrumento de alta calidad para la investigacién subsecuente.

Pongo a disposicién mi correo electrénico para los fines consiguientes:

jonzambranova@uide.edu.ec

INTRODUCCION
A continuacién, se describen los factores y las subvariables del presente estudio, que fueron
descubiertos en articulos de investigacién relevantes sobre el tema y se muestran en la tabla

siguiente.



Tabla 1

Definicién de las variables

Variable Subvariable
Uso de entretenimiento Perfil demogréfico
Tipos de entretenimiento
Temporalidad
Preferencias
Servicios
Uso de videojuegos Dispositivos utilizados

Lugares de centros visitados/preferidos

Emociones experimentadas

Gasto promedio

Demanda por experiencias nuevas

Percepcion del Marketing Sensorial

Sentidos asociados a la percepcion general

Diseiio de audio en el videojuego (sonido)

Compra de videojuegos (perspectiva visual)

Haptica en la experiencia del consumidor
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INTRUCCIONES PARA LA VALIDACION

Estimado experto/a, requiero su asistencia en la validacién de las variables, para lo cual usted
debe marcar con una X en la casilla que considere correcta en base a sus criterio, conocimientos
y experiencia profesional en el tema para evaluar la pertinencia (acertada y conveniente),
relevancia (perteneciente o relacionada con el tema), coherencia (facilidad de comprensién), de
cada variable planteada, asignando una escala de 1 a 3, donde 1 significa bajo nivel, 2 nivel
moderado y 3 alto nivel, asimismo si considera plantear una sugerencia puede hacerlo en el

espacio designado a comentarios.
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Tabla 2

Validacién Encuesta PEA consumidores de entretenimiento

Per cia | Relevancia | Coherencia
Variable Sub Variable | Cédigo Variables observables 311213 lo 213
PD1 | Lugar de residencia actual (DMQ) X X
PD2 | Status laboral b3 X X
Perfil
demogréfico PD3 |Edad x b3 X
PD4 | Género X X X
Uso de CEl | Horas les i idas en X X X
entretenimiento
CE2 | Tipos de entretenimiento consumidos X X X
C de
entretenimiento 2 2
en el DMQ CE3 | Status de necesidades satisfechas X X X
CE4 | Preferencias de consumo X X X
DV1 | Variedad de dispositivos utilizados X X X
DV2 | Preferencia de uso para dispositivos X X X
Dispositivos
DV3 | Demanda para nuevas tecnologfas X X X
Uso de videojuegos
Consutoo de CV1 | Gasto promedio anual X X X
ideojuegos en el
DMQ Centros de imi con videoj
Cv2 iibites X X X
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Percepci6n de los videojuegos en el &mbito

o de entretenimiento familiar x

CV4 | Percepci ional y ial X
Sentidos humanos involucrados durante el

CV5 X
consumo

CV6 | Percepci6n visual X

CV7 | Percepcién auditiva X

CV8 | Percepci6n héptica X
Sondeo para de nuevas it

o en centros de videojuegos %

Validado por: TAMARA ERAZO
ClI: 1710689231
Grado démi MBA
Experiencia profesional: ESPECIALISTA EN MERCADEO

Lugar de trabajo:

Cargo que desempeiia:

DOCENTE A TIEMPO COMPLETO

Lugar y fecha de validacién:

FEBRERO 2 DE 2022

Recomendacién:

Verificar el tiempo de llenado

Maras™>
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Quito, 14 de enero de 2022
Estimado/a especialista
De mi consideracion

Yo Jonathan Gabriel Zambrano Vaca, con cédula de identidad 1723152938, estoy realizando mi
trabajo de titulacion "Alcance Del Marketing Sensorial en la Industria del Videojuego en el Distrito
Metropolitano de Quito". En consecuencia, solicito su valiosa participacion en la validaciéon de
las variables de investigacion relacionadas al instrumento de investigacion utilizado en este
proyecto, que incluye una encuesta dirigida a la poblacion econdmicamente activa y consumidores
de entretenimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, lo cual serd un aporte significativo para

el levantamiento de informacion.
Agradezco de antemano su contribucion a favor del bienestar de la ciudadania.

Atentamente,

Zn@/ﬁdm/

Gabriel Zambrano.
1723152938
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VALIDACION DE LAS VARIABLES DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA: ALCANCE DEL MARKETING SENSORIAL EN LA INDUSTRIA DEL
VIDEOJUEGO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ANTECEDENTES
El objetivo de este estudio es determinar el alcance del marketing sensorial en la industria del
videojuego en el Distrito Metropolitano de Quito mediante la identificacion de preferencias y
estimulos sensoriales en los consumidores de entretenimiento, asi como el grado de su efecto,
utilizando un enfoque transversal y correlacional. El uso de los videojuegos como forma de
diversion sera la variable independiente, mientras que las caracteristicas sensoriales percibidas
por los jugadores seran la variable dependiente. A partir de ella se elaboran subvariables que
permiten estructurar la encuesta para la poblacion econdmicamente activa y los clientes de
entretenimiento del Distrito Metropolitano de Quito.
OBJETIVO DE LA VALIDACION

Definir las variables de investigacion correspondientes al instrumento de investigacion para

obtener una encuesta coherente que posibilite la recoleccion de los datos necesarios para cumplir

con el propésito del estudio, la experiencia y el conocimiento del experto brindara legitimidad a
este proceso.

METODOLOGIA

El método de investigacion pertenece al deductivo, ademas, el proyecto se basa en una
investigacion descriptiva y bibliografica mediante una busqueda bibliografica sistematica en
bases de datos como ProQuest Central, Semantic Scholar, Science Direct y SSRN de articulos y

revistas publicadas entre 2007 y 2021; con herramientas que implican estudios observacionales,
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entrevistas personales y la investigacion por encuesta. La siguiente pregunta se ha considerado
un punto de partida para cumplir el objetivo de la validacion:

(Considera que las variables dadas, en base a su experiencia y conocimiento profesional, le
permiten analizar los factores que comprende el Marketing Sensorial al realizar actividades
basadas en entretenimiento dentro de la industria del videojuego en el Distrito Metropolitano de
Quito?

Con base en lo anterior, solicito su retroalimentacion, revisiones, eliminacion o recomendaciones
en el espacio que se proporciona respecto a las variables mostradas; tenga en cuenta que su
criterio me permitira adquirir un instrumento de alta calidad para la investigacion subsecuente.

Pongo a disposicién mi correo electronico para los fines consiguientes:

jonzambranova@uide.edu.ec

INTRODUCCION
A continuacion, se describen los factores y las subvariables del presente estudio, que fueron
descubiertos en articulos de investigacion relevantes sobre el tema y se muestran en la tabla

siguiente.



Tabla 1

Definicion de las variables

Variable

Subvariable

Uso de entretenimiento

Perfil demografico

Tipos de entretenimiento

Temporalidad

Preferencias

Servicios

Uso de videojuegos

Dispositivos utilizados

Lugares de centros visitados/preferidos

Emociones experimentadas

Gasto promedio

Demanda por experiencias nuevas

Percepcion del Marketing Sensorial

Sentidos asociados a la percepcion general

Disefio de audio en el videojuego (sonido)

Compra de videojuegos (perspectiva visual)

Haptica en la experiencia del consumidor
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INTRUCCIONES PARA LA VALIDACION

Estimado experto/a, requiero su asistencia en la validacion de las variables, para lo cual usted
debe marcar con una X en la casilla que considere correcta en base a sus criterio, conocimientos
y experiencia profesional en el tema para evaluar la pertinencia (acertada y conveniente),
relevancia (perteneciente o relacionada con el tema), coherencia (facilidad de comprension), de
cada variable planteada, asignando una escala de 1 a 3, donde 1 significa bajo nivel, 2 nivel
moderado y 3 alto nivel, asimismo si considera plantear una sugerencia puede hacerlo en el

espacio designado a comentarios.
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Tabla 2

Validacion Encuesta PEA consumidores de entretenimiento

Pertinencia | Rel ia | Coh i
Variable Sub Variable | Cédigo Variables observables e cevancia | Colerencla
2|3|1]2(3|1(2]3
PDI | Lugar de residencia actual (DMQ) X X X
PD2 | Status laboral X X X
Perfil
demografico PD3 |Edad X X X
PD4 | Género X X X
Uis'de CEl1 | Horas les invertidas en i6 X X X
entretenimiento

CE2 | Tipos de entretenimiento consumidos X X X

C de

entretenimiento

en el DMQ CE3 | Status de necesidades satisfechas X X X
CE4 | Preferencias de consumo X X X
DV1 | Variedad de dispositivos utilizados X X X
DV2 | Preferencia de uso para dispositivos X X X

Dispositivos
g DV3 | Demanda para nuevas tecnologias X X X

Uso de videojuegos
T CV1 | Gasto promedio anual X X X
ideojuegos en el
DMQ ova C'cr.mos de con videojueg X X X
visitados




cv3 Percepcion de los videojuegos en el ambito X
de entretenimiento familiar

CV4 | Percepcion emocional y sensorial X

Vs Sentidos h involucrados durante el X

CV6 | Percepcion visual X

CV7 | Percepcién auditiva X

CV8 | Percepcion haptica X
Sondeo para de nuevas logi:

oV en centros de videojuegos s

Validado por: Fernando Hallo

C.I: 1709627754
Grado académi PhD
Experiencia profesional Market
Lugar de trabajo: UIDE

Cargo que desempeiia: Director
Lugar y fecha de validaci6 15/02/2022
Recomendacién: Revisar investigaciones sobre temas relacionados para tener un mejor enfoque de las variables del marketing

sensorial aplicadas en otras dreas para incorporar al andlisis posterior a la recoleccion de datos.

Firma:
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Arizona State University

Quito, 14 de enero de 2022
Estimado/a especialista
De mi consideracién

Yo Jonathan Gabriel Zambrano Vaca, con cédula de identidad 1723152938, estoy realizando mi
trabajo de titulacién "Alcance Del Marketing Sensorial en la Industria del Videojuego en el Distrito
Metropolitano de Quito". En consecuencia, solicito su valiosa participacion en la validacién de
las variables de investigacion relacionadas al instrumento de investigacion utilizado en este
proyecto, que incluye una encuesta dirigida a 1a poblacién econémicamente activa y consumidores
de entretenimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, lo cual serd un aporte significativo para

el levantamiento de informacion.
Agradezco de antemano su contribucién a favor del bienestar de la ciudadanfa.

Atentamente,

WM\D/

Gabriel Zambrano.
1723152938
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VALIDACION DE LAS VARIABLES DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA: ALCANCE DEL MARKETING SENSORIAL EN LA INDUSTRIA DEL
VIDEOJUEGO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ANTECEDENTES
El objetivo de este estudio es determinar el alcance del marketing sensorial en la industria del
videojuego en el Distrito Metropolitano de Quito mediante la identificacién de preferencias y
estimulos sensoriales en los consumidores de entretenimiento, asi como el grado de su efecto,
utilizando un enfoque transversal y correlacional. El uso de los videojuegos como forma de
diversion serd la variable independiente, mientras que las caracteristicas sensoriales percibidas
por los jugadores serdn la variable dependiente. A partir de ella se elaboran subvariables que
permiten estructurar la encuesta para la poblacién econémicamente activa y los clientes de
entretenimiento del Distrito Metropolitano de Quito.
OBJETIVO DE LA VALIDACION

Definir las variables de investigacién correspondientes al instrumento de investigacién para

obtener una encuesta coherente que posibilite la recoleccion de los datos necesarios para cumplir

con el propésito del estudio, la experiencia y el conocimiento del experto brindard legitimidad a
este proceso.

METODOLOGIA

El método de investigacién pertenece al deductivo, ademds, el proyecto se basa en una
investigacion descriptiva y bibliogrédfica mediante una bisqueda bibliogréfica sistemdtica en
bases de datos como ProQuest Central, Semantic Scholar, Science Direct y SSRN de articulos y

revistas publicadas entre 2007 y 2021; con herramientas que implican estudios observacionales,
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entrevistas personales y la investigacion por encuesta. La siguiente pregunta se ha considerado
un punto de partida para cumplir el objetivo de la validacion:

(Considera que las variables dadas, en base a su experiencia y conocimiento profesional, le
permiten analizar los factores que comprende el Marketing Sensorial al realizar actividades
basadas en entretenimiento dentro de la industria del videojuego en el Distrito Metropolitano de
Quito?

Con base en lo anterior, solicito su retroalimentacién, revisiones, eliminacién o recomendaciones
en el espacio que se proporciona respecto a las variables mostradas; tenga en cuenta que su
criterio me permitird adquirir un instrumento de alta calidad para la investigacion subsecuente.
Pongo a disposicién mi correo electrénico para los fines consiguientes:

jonzambranova@uide.edu.ec

INTRODUCCION
A continuacién, se describen los factores y las subvariables del presente estudio, que fueron
descubiertos en articulos de investigacion relevantes sobre el tema y se muestran en la tabla

siguiente.



Tabla 1

Definicién de las variables

Variable Subvariable
Uso de entretenimiento Perfil demogréfico
Tipos de entretenimiento
Temporalidad
Preferencias
Servicios

Uso de videojuegos

Dispositivos utilizados

Lugares de centros visitados/preferidos

Emociones experimentadas

Gasto promedio

Demanda por experiencias nuevas

Percepcion del Marketing Sensorial

Sentidos asociados a la percepcién general

Diseiio de audio en el videojuego (sonido)

Compra de videojuegos (perspectiva visual)

Hiptica en la experiencia del consumidor
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INTRUCCIONES PARA LA VALIDACION

Estimado experto/a, requiero su asistencia en la validacién de las variables, para lo cual usted
debe marcar con una X en la casilla que considere correcta en base a sus criterio, conocimientos
y experiencia profesional en el tema para evaluar la pertinencia (acertada y conveniente),
relevancia (perteneciente o relacionada con el tema), coherencia (facilidad de comprensién), de
cada variable planteada, asignando una escala de 1 a 3, donde 1 significa bajo nivel, 2 nivel
moderado y 3 alto nivel, asimismo si considera plantear una sugerencia puede hacerlo en el

espacio designado a comentarios.
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Tabla 2

Validacién Encuesta PEA consumidores de entretenimiento

Per Cok
Variable Sub Variable | Cédigo Variables observables 5 1 C io
PD1 | Lugar de residencia actual (DMQ)
PD2 | Status laboral X X
Perfil

demogréfico PD3 |Edad
PD4 | Género X
CEl1 | Horas les invertidas en recreacion

Uso de
entretenimiento CE2 | Tipos de entretenimiento consumidos
Consumo de
entretenimiento | CE3 | Status de necesidades satisfechas X

en el DMQ
CE4 | Preferencias de consumo Es péugida 2
DV1 | Variedad de dispositivos utilizados
DV2 | Preferencia de uso para dispositivos

Dispositivos
DV3 | Demanda para nuevas tecnologias X

Uso de videojuegos
Consumo de CV1 | Gasto promedio anual
ideojuegos en el
DMQ Centros de imi con vid

o2 visitados
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PAZOSLEON  fronesian

Percepcion de los videojuegos en el dmbito
V3 | de entretenimiento familiar X X
CV4 | Percepcitn emocional y sensorial X X
Vs Sentidos humanos involucrados durante el X X
consumo
CV6 | Percepcitn visual X X
CV7 | Percepcion auditiva X
CV8 | Percepcion hiptica X
Sondeo para de tecnologi
o9 en centros de videojuegos X
Validado por: MARCO VINICIO PAZOS LEON
C.l: 1708013104
Grado académi ING. COMERCIAL
Experiencia profesional: 25 afios
Lugar de trabajo: QUITO
Cargo que desempei DIRECTOR GENERAL
Lugar y fecha de validacién: 23 de febrero de 2022
Recomendacion:
S MARCO VINICIOQ e dotsimenteper
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Powered by
Arizona State University

Quito, 14 de enero de 2022
Estimado/a especialista
De mi consideracién

Yo Jonathan Gabriel Zambrano Vaca, con cédula de identidad 1723152938, estoy realizando mi
trabajo de titulacion " Alcance Del Marketing Sensorial en la Industria del Videojuego en el Distrito
Metropolitano de Quito". En consecuencia, solicito su valiosa participacién en la validacién de
las variables de investigacion relacionadas al instrumento de investigacion utilizado en este
proyecto, que incluye una encuesta dirigida a la poblacion econémicamente activa y consumidores
de entretenimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, lo cual serd un aporte significativo para

el levantamiento de informacion.
Agradezco de antemano su contribucién a favor del bienestar de la ciudadania.
Atentamente,

Gabriel Zambrano.
1723152938
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VALIDACION DE LAS VARIABLES DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA: ALCANCE DEL MARKETING SENSORIAL EN LA INDUSTRIA DEL
VIDEOJUEGO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ANTECEDENTES
El objetivo de este estudio es determinar el alcance del marketing sensorial en la industria del
videojuego en el Distrito Metropolitano de Quito mediante la identificacién de preferencias y
estimulos sensoriales en los consumidores de entretenimiento, asi como el grado de su efecto,
utilizando un enfoque transversal y correlacional. El uso de los videojuegos como forma de
diversion serd la variable independiente, mientras que las caracteristicas sensoriales percibidas
por los jugadores serdn la variable dependiente. A partir de ella se elaboran subvariables que
permiten estructurar la encuesta para la poblacién econémicamente activa y los clientes de
entretenimiento del Distrito Metropolitano de Quito.
OBJETIVO DE LA VALIDACION

Definir las variables de investigacién correspondientes al instrumento de investigacién para

obtener una encuesta coherente que posibilite la recoleccién de los datos necesarios para cumplir

con el propésito del estudio, la experiencia y el conocimiento del experto brindar4 legitimidad a
este proceso.

METODOLOGIA

El método de investigacién pertenece al deductivo, ademds, el proyecto se basa en una
investigacién descriptiva y bibliografica mediante una bisqueda bibliografica sistemdtica en
bases de datos como ProQuest Central, Semantic Scholar, Science Direct y SSRN de articulos y

revistas publicadas entre 2007 y 2021; con herramientas que implican estudios observacionales,
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entrevistas personales y la investigacién por encuesta. La siguiente pregunta se ha considerado
un punto de partida para cumplir el objetivo de la validacién:

(Considera que las variables dadas, en base a su experiencia y conocimiento profesional, le
permiten analizar los factores que comprende el Marketing Sensorial al realizar actividades
basadas en entretenimiento dentro de la industria del videojuego en el Distrito Metropolitano de
Quito?

Con base en lo anterior, solicito su retroalimentacion, revisiones, eliminacién o recomendaciones
en el espacio que se proporciona respecto a las variables mostradas; tenga en cuenta que su
criterio me permitird adquirir un instrumento de alta calidad para la investigacién subsecuente.

Pongo a disposicién mi correo electrénico para los fines consiguientes:

jonzambranova@uide.edu.ec

INTRODUCCION
A continuacién, se describen los factores y las subvariables del presente estudio, que fueron
descubiertos en articulos de investigacién relevantes sobre el tema y se muestran en la tabla

siguiente.



Tabla 1

Definicién de las variables

Variable Subvariable
Uso de entretenimiento Perfil demogréfico
Tipos de entretenimiento
Temporalidad
Preferencias
Servicios
Uso de videojuegos Dispositivos utilizados

Lugares de centros visitados/preferidos

Emociones experimentadas

Gasto promedio

Demanda por experiencias nuevas

Percepcion del Marketing Sensorial

Sentidos asociados a la percepcion general

Diseiio de audio en el videojuego (sonido)

Compra de videojuegos (perspectiva visual)

Haptica en la experiencia del consumidor
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INTRUCCIONES PARA LA VALIDACION

Estimado experto/a, requiero su asistencia en la validacién de las variables, para lo cual usted
debe marcar con una X en la casilla que considere correcta en base a sus criterio, conocimientos
y experiencia profesional en el tema para evaluar la pertinencia (acertada y conveniente),
relevancia (perteneciente o relacionada con el tema), coherencia (facilidad de comprensién), de
cada variable planteada, asignando una escala de 1 a 3, donde 1 significa bajo nivel, 2 nivel
moderado y 3 alto nivel, asimismo si considera plantear una sugerencia puede hacerlo en el

espacio designado a comentarios.
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Percepci6n de los videojuegos en el &mbito
o de entretenimiento familiar X X &
CV4 | Percepci ional y ial X X X
ovs Sentidos humanos involucrados durante el X X X
consumo
CV6 | Percepci6n visual X X X
CV7 | Percepcién auditiva X X X
CV8 | Percepcién hdptica X X X
Sondeo para de nuevas it
o en centros de videojuegos X X X
Validado por: Cristian Ortiz
ClI: 1716778087
Grado académi Master
Experiencia profesional: Areas de marketing
Lugar de trabajo: UIDE
Cargo que desempeiia: Docente
Lugar y fecha de validacién: 09/02/2022

Recomendacién:

Es necesario aumentar la variable que permita determinar la razén de uso de videojuegos para segmentar de forma
més precisa.
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Tabla 2

Validacién Encuesta PEA consumidores de entretenimiento

Per it ia | Coherencia
Variable Sub Variable | Cédigo Variables observables 3 3 lo 213
PD1 | Lugar de residencia actual (DMQ) X X X
PD2 | Status laboral X X X
Perfil
demogréfico PD3 |Edad X X X
PD4 | Género X X X
Uso de CEl | Horas les i idas en X X X
entretenimiento

CE2 | Tipos de entretenimiento consumidos X X X

C de

entretenimiento

en el DMQ CE3 | Status de necesidades satisfechas X X X
CE4 | Preferencias de consumo X X X
DV1 | Variedad de dispositivos utilizados X X X
DV2 | Preferencia de uso para dispositivos X X X

Dispositivos
DV3 | Demanda para nuevas tecnologfas X X X

Uso de videojuegos
Consutoo de CV1 | Gasto promedio anual X X X
ideojuegos en el
DMQ Centros de imi con videoj

Cv2 isitidos X X X
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Arizona State University

Quito, 14 de enero de 2022
Estimado/a especialista
De mi consideracién

Yo Jonathan Gabriel Zambrano Vaca, con cédula de identidad 1723152938, estoy realizando mi
trabajo de titulacion " Alcance Del Marketing Sensorial en la Industria del Videojuego en el Distrito
Metropolitano de Quito". En consecuencia, solicito su valiosa participacién en la validacién de
las variables de investigacion relacionadas al instrumento de investigacion utilizado en este
proyecto, que incluye una encuesta dirigida a la poblacion econémicamente activa y consumidores
de entretenimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, lo cual serd un aporte significativo para

el levantamiento de informacion.
Agradezco de antemano su contribucién a favor del bienestar de la ciudadania.
Atentamente,

Gabriel Zambrano.
1723152938
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VALIDACION DE LAS VARIABLES DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TEMA: ALCANCE DEL MARKETING SENSORIAL EN LA INDUSTRIA DEL
VIDEOJUEGO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ANTECEDENTES
El objetivo de este estudio es determinar el alcance del marketing sensorial en la industria del
videojuego en el Distrito Metropolitano de Quito mediante la identificacién de preferencias y
estimulos sensoriales en los consumidores de entretenimiento, asi como el grado de su efecto,
utilizando un enfoque transversal y correlacional. El uso de los videojuegos como forma de
diversion serd la variable independiente, mientras que las caracteristicas sensoriales percibidas
por los jugadores serdn la variable dependiente. A partir de ella se elaboran subvariables que
permiten estructurar la encuesta para la poblacién econémicamente activa y los clientes de
entretenimiento del Distrito Metropolitano de Quito.
OBJETIVO DE LA VALIDACION

Definir las variables de investigacién correspondientes al instrumento de investigacién para

obtener una encuesta coherente que posibilite la recoleccién de los datos necesarios para cumplir

con el propésito del estudio, la experiencia y el conocimiento del experto brindar4 legitimidad a
este proceso.

METODOLOGIA

El método de investigacién pertenece al deductivo, ademds, el proyecto se basa en una
investigacién descriptiva y bibliografica mediante una bisqueda bibliografica sistemdtica en
bases de datos como ProQuest Central, Semantic Scholar, Science Direct y SSRN de articulos y

revistas publicadas entre 2007 y 2021; con herramientas que implican estudios observacionales,
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entrevistas personales y la investigacién por encuesta. La siguiente pregunta se ha considerado
un punto de partida para cumplir el objetivo de la validacién:

(Considera que las variables dadas, en base a su experiencia y conocimiento profesional, le
permiten analizar los factores que comprende el Marketing Sensorial al realizar actividades
basadas en entretenimiento dentro de la industria del videojuego en el Distrito Metropolitano de
Quito?

Con base en lo anterior, solicito su retroalimentacion, revisiones, eliminacién o recomendaciones
en el espacio que se proporciona respecto a las variables mostradas; tenga en cuenta que su
criterio me permitird adquirir un instrumento de alta calidad para la investigacién subsecuente.

Pongo a disposicién mi correo electrénico para los fines consiguientes:

jonzambranova@uide.edu.ec

INTRODUCCION
A continuacién, se describen los factores y las subvariables del presente estudio, que fueron
descubiertos en articulos de investigacién relevantes sobre el tema y se muestran en la tabla

siguiente.



Tabla 1

Definicién de las variables

Variable Subvariable
Uso de entretenimiento Perfil demogréfico
Tipos de entretenimiento
Temporalidad
Preferencias
Servicios
Uso de videojuegos Dispositivos utilizados

Lugares de centros visitados/preferidos

Emociones experimentadas

Gasto promedio

Demanda por experiencias nuevas

Percepcion del Marketing Sensorial

Sentidos asociados a la percepcion general

Diseiio de audio en el videojuego (sonido)

Compra de videojuegos (perspectiva visual)

Haptica en la experiencia del consumidor
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INTRUCCIONES PARA LA VALIDACION

Estimado experto/a, requiero su asistencia en la validacién de las variables, para lo cual usted
debe marcar con una X en la casilla que considere correcta en base a sus criterio, conocimientos
y experiencia profesional en el tema para evaluar la pertinencia (acertada y conveniente),
relevancia (perteneciente o relacionada con el tema), coherencia (facilidad de comprensién), de
cada variable planteada, asignando una escala de 1 a 3, donde 1 significa bajo nivel, 2 nivel
moderado y 3 alto nivel, asimismo si considera plantear una sugerencia puede hacerlo en el

espacio designado a comentarios.
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Tabla 2

Validacién Encuesta PEA consumidores de entretenimiento

101

Validado por:

Per cia | Relevancia | Coherencia
Variable Sub Variable | Cédigo Variables observables 311213 lo 213 C io
PD1 | Lugar de residencia actual (DMQ) X X X
PD2 | Status laboral b3 X X
Perfil
demogréfico PD3 |Edad X X x
PD4 | Género X X X
Esta variable es
—— CEl | Horas I das en 6 x x| % i g
entretenimiento ool oy
CE2 | Tipos de entretenimiento consumidos x x | x i
Consumo de terminar Ja encuests.
enelDMQ CE3 | Status de necesidades satisfechas X X x
CE4 | Preferencias de consumo X X x
DV1 | Variedad de dispositivos utilizados X X
DV2 | Preferencia de uso para dispositivos X X X
Dispositivos
DV3 | Demanda para nuevas tecnologias X X X
Uso de videojuegos
Coniigas CV1 | Gasto promedio anual X X X
ideojuegos en el
DMQ cv2 Centms de o Loy X X X
visitados
cvy | P Idellos« jueg enel x x x
de entretenimiento familiar
CV4 | Percepcidn emocional y sensorial X X X
ovs Sentidos humanos involucrados durante el « « «
CoNsumo
CV6 | Percepcidn visual X X X
CV7 | Percepcion auditiva X X X
CV8 | Percepcion hiptica X X X
Vo Sondeo pama consumo de nuevas tecnologias N N N
en centros de videojuegos

Tanya Pamela Pazmifio Vemaza

Recomendacidn:

C.I: 1716205289
Grado académico: Cuarto nivel
Experiencia profesional Disefio grifico, marketing y publicidad
Lugar de trabajo: Universidad Internacional del Ecuador
Cargo gue d peii Docente
Lugar vy fecha de validacidn: 16 de febrero de 2022

Revisar la coherencia de las primeras varables en funcién de un piblico que posiblemente no se entretenga o recree
con medios tecnolbgicos o videojuegos.

Firma:




8.2 Tabulacion de resultados de las encuestas

¢ Cual es tu género?

350 de 350 personas han respondido

éCual es tu género?

= Masculino = Femenino

¢ Qué edad tienes?

350 de 350 personas han respondido
¢Qué edad tienes?

Mas de 50 afios = 0.0%

Entre40y 50 aiios [ 3.0%

Entre 33y 40 afios || 202

Entre 24 y 33 afios _ 27.6%

entre 15y 24 afios | <
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¢ Cuantas horas a la semana le dedicas a actividades de recreacion?

350 de 350 personas han respondido

¢Cuantas horas a la semana le dedicas a actividades de
recreacion?

No hago actividades de recreacion 0.0%

Menos de 1 hora _ 13.4%
Entre 2y 3 horas _ 16.7%
Entre 1y 2 horas _ 21.3%
Mas de 3 horas _ 48.5%

Selecciona los tipos de entretenimiento que usas. Ten en consideracion la escala
de frecuencia. Considera la escala 1 (nunca) y 5 (siempre).
Servicios de streaming (HBO+, Amazon Prime, Netflix, Disney Plus)

350 de 350 personas han respondido

60%

S0% 48.6%
0

40%

30% 27.0%
20%

13.5%
10% 5.4% 5.4%
w N ]
1 2 3 4 5

m Servicios de streaming



Turismo

350 de 350 personas han respondido

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

60.0%
17.1%
14.4%
1 2 3
® Turismo

Eventos deportivos

350 de 350 personas han respondido

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

40.4%

27.0%
. I

= Eventos deportivos

5.7%

13.4%

2.7%

10.9%
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Cine
350 de 350 personas han respondido

45%

40.5%
40%
35%
29.7%
30%
25%
20%
15%
10%
5% 2.7%
0% I
1 2 3
m Cine
Youtube, Twitch
350 de 350 personas han respondido
50%
45%
40%
35%
30% 27.0%
25%
20%
15%
10% 8.2%
5o 2.7% -
0% [
1 2 3

= Youtube, Twitch

18.9%

16.1%

8.1%

45.9%
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Radio

350 de 350 personas han respondido

35% 32.7%
30% 27.0%
25%
20%
15% 13.4% 13.4% 13.4%
10%

5%

0%

1 2 3 4 5
m Radio
Television
350 de 350 personas han respondido
30% 28.5%
25.8%
25%
20.1%
20%
15% 14.1%
11.4%

10%

5%

0%

1 2 3 4 5

= Televisidon
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Videojuegos

350 de 350 personas han respondido

50% 45.8%
45%

40%
35%
30%

25% 21.6%
20%
15% 10.8% 10.8% 10.9%
10%
0%
1 2 3 4 5

= Videojuegos

¢En qué medida estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones?
Considera la escala 1 (totalmente en desacuerdo) 5 (totalmente de acuerdo)
Quito tiene centros de entretenimiento que satisfacen mis necesidades de diversion.

350 de 350 personas han respondido

60%

51.1%
50%
40%
30% 27.0%
20%
10.9% 10.9%

10%

0%

1 2 3 4 5

= Quito tiene centros de entretenimiento que satisfacen mis necesidades de diversion
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El sector de entretenimiento en Quito requiere de innovacion

350 de 350 personas han respondido

90%

77.9%

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
11.1%

0% 8.2%
1 2 3 4 5
= E| sector de entretenimiento en Quito requiere de innovacion
Quito es un buen lugar para entretenimiento familiar
350 de 350 personas han respondido
50%
45% 43.2%
40%
35%
30%
25%
. 19.1%
20% 16.1% 16.1%

15%
0,
10% 5.4%
.. N
0%
1 2 3 4 5

= Quito es un buen lugar para entretenimiento familiar
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Cuando busco diversion, me gusta salir de casa
350 de 350 personas han respondido

35% 33.3%

30%

25.3%
25% 22.0%
20%
16.6%

15%
10%

5% 2.7%

o,

1 2 3 4 5
m Cuando busco diversién, me gusta salir de casa
Me gustan los videojuegos
350 de 350 personas han respondido
35% 33.3%
30%
25.3%
25% 22.0%
20%
16.6%

15%
10%

5% 2.7%

o

1 2 3 4 5

= Me gustan los videojuegos
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¢ En que dispositivo juegas? Marca una o mas de una

350 de 350 personas han respondido

m (En que dispositivo juegas?

xbox || 152
Nintendo _ 24.3%
i (cecier) - | 5 5
pc |, 52.2%

¢Para qué usas videojuegos? Marca una 0 mas de una

350 de 350 personas han respondido

m (Para qué usas videojuegos?

Para sentirme en control [l 3.0%
Para escapar la realidad [ 15.2%
Para socializar [N 21.2%
Para competir [INIININGdGEEEN 27.3%
Para aprender habilidades NN 27.3%
Es mihobby NN 33.3%
Para alivianar el estrés I 39.4%

Para distraerme N 34.8%
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He tenido la oportunidad de jugar en: (Marca una 0 mas de una)

350 de 350 personas han respondido

= He tenido la oportunidad de jugar en

Realidad Aumentada . 5.6%

¢ Cuales centros de entretenimiento que tengan videojuegos has visitado en
Quito? (Marca una o0 més de una)

350 de 350 personas han respondido

= He tenido la oportunidad de jugar en

Cybercafés de videojuegos 39.4%
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¢ Consideras a los videojuegos como entretenimiento familiar?

350 de 350 personas han respondido

m i Consideras a los videojuegos como entretenimiento familiar?

Cuando juegas, ¢qué emociones experimentas. Considera la escala
proporcionada. 1 (nunca) y 5 (siempre)

Alegria

350 de 350 personas han respondido

50%

43.2%

45%
40% 37.9%
35%
30%
25%

20% 16.1%
15%
10%
5% 2.7%
0.0%
0% [ |
1 2 3 4 5

= Alegria
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Placer

350 de 350 personas han respondido

60%

53.0%

50%

40%

30%

23.1%
R 14.7%
10% 6.4%
— ]
0% [ |
1 2 3 4 5
= Placer
Felicidad
350 de 350 personas han respondido

0,
45% 40.8%
40%
35%
30% 27.3%
25%

0,
20% 18.9%
15%
4.7%
0%
1 2 3 4 5

= Felicidad
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Negatividad

350 de 350 personas han respondido

50% 46.5%
45%
40%
35%

30% 26.8%
25%
20.1%

20%
15%
10%

% 3.8% 2.7%

0% - [

1 2 3 4 5
= Negatividad
Positivismo
350 de 350 personas han respondido
40%
35% 33.8%
30%
25.1% 24.3%
25%
20%
14.7%

15%

10%

5% 2.0%

0% I

1 2 3 4 5

m Positivismo



Ansiedad

350 de 350 personas han respondido

60%

49.5%

50%

40%

30% 26.6%

20% 16.2%

10% 4.9%

o o
1 2 3 4
® Ansiedad
Calma
350 de 350 personas han respondido

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 16.4%
10.0%

0% — [ |
1 2 3 4

2.7%

67.9%
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Miedo

350 de 350 personas han respondido

40%

35.1%
35% 32.4%
30%
25%
20%
’ 16.2%
15% 13.5%
10%
5% 2.7%
0% 7
1 2 3 4 5
= Miedo
Sorpresa
350 de 350 personas han respondido
45%
40.5%
40%
35.1%
35%
30%
25%
20%
1 v)
5% 10.8%
10% 8.1%
5.4%
0%
1 2 3 4 5

= Sorpresa
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Ira

350 de 350 personas han respondido

40%

35.1%
35%
30%
24.3%
25%
0,
20% 18.9%
15% 13.5%
10% 8.1%
0%
1 2 3 4 5
m|ra
Asco
350 de 350 personas han respondido
90%
80.6%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
11.1%
10% 2.8% - 2.8% 2.8%
0% — — ——
1 2 3 4 5
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Tristeza

350 de 350 personas han respondido

60%

54.1%

50%

40%

30%

24.3%
20% 16.2%
10% 5.4%
0%
1 2 3 4 5

m Tristeza

¢ Qué sentidos usas cuando juegas? Considera la escala 1 (nunca) y 5 (siempre)
Vista

350 de 350 personas han respondido

100%

88.9%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% 8.3%
0,
e L
0%
1 2 3 4 5

m Vista



Tacto

350 de 350 personas han respondido

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Gusto

19.4%

350 de 350 personas han respondido

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

75.0%

13.9%
- -
2 3
m Tacto
0,
8.3% 5 6%

B
2 3

= Gusto

0.0%

2.8%
—

58.3%

8.3%
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Oido

350 de 350 personas han respondido

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Olfato

2.8% 2.8% 2.8%
| | |
1 2 3

m Oido

350 de 350 personas han respondido

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

77.8%

0,
5.6% 8.3%
— I
1 2 3

= Olfato

8.3%

2.8%

83.3%

5.6%
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¢ Cuanto dinero gastaste en promedio en videojuegos el afio 20217
(incluye juegos y dispositivos)

350 de 350 personas han respondido

= Gasto promedio en videojuegos 2021

Més de $300 10.8%

Entre$100y$300 13.5%

Entre $10y $100

18.9%

Menos de $10

27.0%

S0

29.7%

¢ Como has sentido la compra de videojuegos desde una perspectiva visual?
Considera la escala donde 1 (nada atractivo) y 5 (muy atractivo)

Publicidad de video juegos (digital)

350 de 350 personas han respondido

70%

59.8%
60%
50%
40%
30%
20% 16.1%
12.0%
8.0%
0% [ |
1 2 3 4 5

= Publicidad de video juegos (digital)
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Exposicidn de videojuegos en tiendas fisicas

350 de 350 personas han respondido

35%

31.8%

30%

S0, 24.1% 24.1%
0
20%
15% 12.0%

10%

8.0%

5%

0%
1 2 3 4 5

= Exposicion de videojuegos en tiendas fisicas

Disefio general de la portada del videojuego

350 de 350 personas han respondido

45% 41.7%
40%
35%

30%

2 0,
>% 20.8%

20% 16.7%
15% 12.5%
10% 8.3%
1 2 3 4 5

0%

= Disefio general de la portada del videojuego



Disefio de las tiendas minoristas que venden videojuegos

350 de 350 personas han respondido

45%

40.0%
40%
35%

30% 28.1%

25%
20%
15% 11.9% 11.9%
10% 8.0%
m B
0%
1 2 3 4 5

= Disefio de las tiendas minoristas que venden videojuegos

Ambientacion en centros de entretenimiento con videojuegos
350 de 350 personas han respondido

35% 33.3%

29.29
30% 9-2%

25%
20.8%
20%
15% 12.5%
10%
4.2%
5% ’
.. 1R
1 3 4 5

2

= Ambientacion en centros de entretenimiento con videojuegos

123
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¢ Qué opinas del sonido en los videojuegos? Considera la escala donde 1
(desagradable) y 5 (agradable)
Ambiente sonoro general

350 de 350 personas han respondido

45%

40.5%

40%

35% 32.4%

30%

25%

0,

0% 18.9%

15%

10%

5.4%
0% L
1 2 3 4 5

= Ambiente sonoro general

Efectos de sonido

350 de 350 personas han respondido

70%

60.0%

60%

50%

40%

30%

22.8%
20%
11.4%
10%
2.9% 2.9%
0% | |
1 2 3 4 5

= Efectos de sonido
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Diélogo
350 de 350 personas han respondido

40% 37.8%

35%

30% 27.0%

25% 21.6%

20%

15%

10.8%
10%
0% [ ]
1 2 3 4 5
= Didlogo
Musica

350 de 350 personas han respondido

60%
52.8%
50%

40%

30%

25.0%
20% 16.7%
10% 5.6%
0.0%
o0 ]
1 2 3 4 5

= MUsica
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¢En qué grado aplican a ti las siguientes afirmaciones? Usa la escala 1
(totalmente en desacuerdo) y 5 (totalmente de acuerdo)
Me gusta sentir el articulo que estoy comprando con mis manos

350 de 350 personas han respondido

60%

50.0%

50%

40%

30%

19.4% 19.4%
20%

10% 8.3%
2.8%
0% E—
2 3 4 5

® Me gusta sentir el articulo que estoy comprando con mis manos

Me gusta sentir la textura del articulo que voy a comprar

350 de 350 personas han respondido

60% 55.9%
50%
40%
30%

0,
20% 14.7%

11.8%

0% 8.8% 8.8% .
H BN
1 2 3 4

0%

= Me gusta sentir la textura del articulo que voy a comprar
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Antes de comprar un articulo me gusta sostenerlo en mis manos para determinar su
peso

350 de 350 personas han respondido

45%

40% 38.2%
35%
30% 26.5%
25%
20%
14.7%

15% 11.8%
0% 8.8%

0%

1 2 3 4 5

® Antes de comprar un articulo me gusta sostenerlo en mis manos para determinar su peso

Me gusta sentir los articulos que tienen un aspecto u olor interesante

350 de 350 personas han respondido

45% 41.7%
40%
35%
30%
25.0%
25%
20%
13.9%
0,

15% 11.1%
- . . 2

0%

1 2 3 4 5

= Me gusta sentir los articulos que tienen un aspecto u olor interesante
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Me gusta sentir las vibraciones en dispositivos electronicos

350 de 350 personas han respondido

60%

’ 54.3%
50%
40%
30% 25.7%
20%

° 14.3%
10%

2.9% 2.9%
0% I I
1 2 3 4 5

= Me gusta sentir las vibraciones en dispositivos electronicos

¢En que lugar prefieres jugar videojuegos?

350 de 350 personas han respondido

® (En qué lugar prefieres jugar videojuegos?
Otro 0.0%
En cualquier lugar (mavil) l 5.4%

En un centro de entretenimiento . 8.1%
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¢ Te gustaria experimentar los videojuegos de forma mas imersiva? (con los cinco
sentidos)

350 de 350 personas han respondido

m (Te gustaria experimentar los videojuegos de forma mas imersiva?

¢ Visitarias con tu familia un centro de entretenimiento basado en videojuegos en
realidad virtual y aumentada? Por favor mira el siguiente video antes de brindar
tu respuesta

350 de 350 personas han respondido

m ¢ Visitarias con tu familia un centro de entretenimiento basado en videojuegos en
realidad virtual y aumentada?
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8.3 Estadisticas de pautaje en Facebook

K22, 1107 AM View Resuits | Faceboak
0 3 & 3 > = g
View results Boost another post Duplicate ad | |
Performance Details
’ c . Goal
Link clicks u Reach m 26'724 Get more website visitors
3 [l ote! budget .
410 Costperlink  mgn o5 $25.00
Click
. Duration
5 days
Activity
Seeall @
ink Preview
|1
Get more results like this View ad
Find consistent results and increased Pe activity wher
you let us boc your highest performing post automatically.
Get started

hitps/iwww facebook camiad_centerimanape! Thoost_id= 162871 7227474838 &entry_paint=new_timeline 1”2



View Resalts | Facebook

Audience

\is ad reached 26,724 people in you

People Placements Locations

oman B3.3% Men

Audience details
Only the person who created this ad can see audience details.

hitpsciiwwn facebeok comisd_center'mana ge! Thoost_id=168

14838 e ntry_poini=new_timeline

8.4 Estadisticas de clicks en bit.ly
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@ Date Created  Top Performing

Hidden Links Only

529

Facebook

1585

Ecuador

1780

TOTAL CLICKS
¢Has usado Videojuegos? &

oMo

@ Referrers

Upgrade for custom finks |~ SeLect oate

Locations
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All Links

® Date Created  Top Performing Upgrade for custom links | seLec oste

- g LinksOny
.., 1780

529

Facebook

1585

Ecuador

Referrers c t Locations

¢Has usado Videojuegos? Facebook
ol diect

Twitch

Instagram

1780
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