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RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio analiza las microtransacciones en videojuegos gratuitos (free-to-play), con el
objetivo de comprender como influyen en las decisiones de los consumidores, los patrones de
gasto, las motivaciones para comprar y las implicancias éticas que surgen en torno a estas
practicas. A través de una encuesta aplicada a jugadores, se recopilaron datos sobre sus
actitudes y comportamientos respecto a las microtransacciones, proporcionando una vision
integral sobre este fendmeno.

Los hallazgos muestran que las microtransacciones son ampliamente aceptadas y se han
integrado en la cultura del juego. La mayoria de los jugadores encuestados participa
frecuentemente en estos videojuegos y realiza compras ocasionales, principalmente para
mejorar su experiencia a través de contenido estético o de personalizacion. Sin embargo,
también se identificaron compras impulsivas, motivadas por promociones y presiones sociales
dentro de las comunidades de jugadores.

En cuanto a los patrones de gasto, la mayoria de los jugadores reporta una inversién moderada,
entre $0 y $100.000, mientras que un pequefio grupo realiza compras significativamente
mayores, lo que genera una disparidad en el impacto econdmico de las microtransacciones.
Este comportamiento destaca la importancia de los compradores compulsivos, que representan
una porcién significativa de los ingresos generados por estas transacciones.

Las preocupaciones éticas fueron un tema central, ya que muchos jugadores expresaron
desconfianza hacia la falta de transparencia en las probabilidades de loot boxes y la similitud
de estas practicas con los juegos de azar. Ademas, se sefialé que estas practicas podrian afectar
principalmente a los jugadores mas vulnerables, como los nifios y adolescentes, lo que subraya
la necesidad de una regulacion mas estricta.

Respecto al impacto en la experiencia de juego, las opiniones fueron mixtas. Algunos jugadores
consideran que las microtransacciones mejoran la inmersion, mientras que otros las perciben
como injustas, especialmente en sistemas "pagar para ganar”. Este contraste revela la necesidad
de encontrar un equilibrio en las estrategias de monetizacion para no comprometer la equidad
y la jugabilidad.

Una parte importante de los encuestados también mostrd su apoyo a la regulacion de las
microtransacciones, abogando por una mayor transparencia en los precios y las probabilidades
en loot boxes. Este respaldo pone de manifiesto la necesidad de marcos regulatorios que
protejan a los consumidores, particularmente a los mas jovenes, de practicas potencialmente
abusivas.
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En conclusion, las microtransacciones representan un modelo de negocio lucrativo para los
desarrolladores de videojuegos gratuitos, pero también presentan desafios éticos que deben ser
manejados con responsabilidad. Para maximizar los beneficios y mitigar los riesgos, es esencial
que la industria adopte précticas mas transparentes y éticas, garantizando un entorno de juego
justo y equilibrado. Ademas, futuros estudios deberian explorar el impacto a largo plazo de las
microtransacciones sobre la lealtad y la satisfaccion de los jugadores, asi como investigar cémo
las plataformas emergentes y las nuevas tecnologias pueden influir en estas dinamicas.
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1. INTRODUCCION

La industria de los videojuegos se ha consolidado como un negocio que genera ingresos
multimillonarios a nivel global, experimentando un crecimiento exponencial en los Gltimos
afios (Statista, 2024). Este sector, junto con la musica y las peliculas, conforma las grandes
industrias del ocio. Sin embargo, desde el afio 2010, los videojuegos han superado a ambas
industrias combinadas, convirtiéndose en el principal motor del entretenimiento global
(Cortizo, 2022).

Segun un informe de Statista (2022), el mercado mundial de videojuegos generd ingresos
estimados en 347 mil millones de délares estadounidenses. Dentro de este total, el segmento
de juegos maviles representd la mayor parte, con aproximadamente 248 mil millones de
dolares, destacandose como el segmento mas lucrativo y de mayor crecimiento en la industria.

El confinamiento global provocado por la pandemia de 2020 fue un catalizador clave para la
expansion de la industria. Durante este periodo, los consumidores recurrieron a los videojuegos
no solo como una fuente principal de entretenimiento, sino también como una forma de
conexion social, dado que ofrecian alternativas para interactuar con otras personas mientras se
enfrentaban a las restricciones impuestas por la crisis sanitaria. Este contexto posiciond a los
videojuegos como un medio esencial en el panorama del entretenimiento contemporaneo,
evidenciando su capacidad de adaptarse y crecer frente a los cambios y desafios globales.

Actualmente, la industria de videojuegos esta segmentada en tres grandes grupos, definidos por
el tipo de plataforma en la que los jugadores participan. El primer grupo es el mercado de las
consolas, donde destacan tres empresas reconocidas: Microsoft con Xbox Series X/S, Sony con
PlayStation 5 y Nintendo con su popular Nintendo Switch. Ademas de la variedad de titulos
exclusivos, estas plataformas han introducido servicios de suscripcion, como Xbox Game Pass
y PlayStation Plus, que brindan acceso a una amplia biblioteca de juegos por una tarifa
mensual. El segundo grupo es el mercado de PC, que se caracteriza por su versatilidad y la gran
cantidad de titulos disponibles, desde juegos independientes hasta producciones de alto
presupuesto, facilitados por plataformas de distribucion digital como Steam y Epic Games
Store. El tercer grupo es el mercado de juegos mdviles, el cual forma parte de la seccion que
ha dado un mayor impulso a esta industria producto del nimero de jugadores existentes en ese
mercado y de las descargas que obtienen debido a su accesibilidad y popularidad de los
smartphones. Juegos como Candy Crush y Clash of Clans han prosperado en este mercado,
particularmente gracias a su modelo de negocio basado en microtransacciones como su
capacidad para atraer a jugadores casuales.

Uno de los modelos de negocio més destacados en la industria de los videojuegos es el que
utiliza las microtransacciones. Este modelo, cominmente implementado en juegos free-to-
play, permite a los jugadores acceder de manera gratuita, sin costo inicial, mientras que los
ingresos se generan a traves de la venta de bienes o servicios virtuales dentro del juego. Las
microtransacciones se han convertido en la principal fuente de ingresos para los
desarrolladores, especialmente en los mercados moviles y de PC. Este enfoque difiere del
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modelo tradicional de pago Unico, en el que los ingresos provienen de la compra inicial del
juego; en cambio, el éxito de los juegos que utilizan microtransacciones depende casi
exclusivamente de la capacidad de los desarrolladores para retener a los jugadores y motivarlos
a realizar compras continuas. De esta manera, el éxito financiero de un juego no se mide solo
por la cantidad de descargas, sino por la habilidad para generar ingresos mediante la venta de
contenido adicional.

Las microtransacciones son pagos realizados dentro del juego que permiten a los jugadores
acceder a funciones adicionales y elementos cosmeéticos. Sin embargo, han surgido
preocupaciones sobre su impacto en jugadores vulnerables, especialmente en nifios. Estas
transacciones pueden explotar la falta de comprension de los nifios sobre el dinero y su
susceptibilidad al marketing persuasivo. Ademas, pueden llevar a gastos compulsivos y
problemas financieros, particularmente entre los jugadores mas jovenes, quienes podrian no
ser plenamente conscientes de las consecuencias de sus decisiones. (Kakko, 2024)

Los desarrolladores de juegos emplean algoritmos sofisticados para dirigirse a estos jugadores
vulnerables, incluidos los nifios, con ofertas de microtransacciones adaptadas a sus preferencias
y hébitos de gastos. Estos algoritmos analizan datos y comportamientos de los jugadores para
identificar oportunidades de monetizacion y fomentar el gasto adicional (Zendle y Cairns,
2018). Al rastrear las acciones, preferencias e historial de compra de los jugadores, los
desarrolladores pueden personalizar las ofertas de microtransacciones para cada individuo,
aumentando asi la probabilidad de conversion y maximizando el potencial de ingresos.

Las microtransacciones también plantean dilemas éticos que trascienden sus efectos
financieros, abarcando cuestiones sobre los derechos de los consumidores y la ética
corporativa. Los desarrolladores suelen argumentar que estas practicas son esenciales para
financiar el desarrollo continuo de los juegos y apoyar a los titulos gratuitos. No obstante, los
criticos sostienen que esto prioriza las ganancias a corto plazo en detrimento del bienestar del
jugador (Schreier, 2021). Este conflicto entre los objetivos financieros y las consideraciones
éticas subraya la necesidad de mayor transparencia y rendicion de cuentas en la industria del
juego, resaltando la importancia de entender como se entrelazan los intereses comerciales con
el bienestar del consumidor, especialmente en el caso de los mé&s jovenes.

El andlisis de los juegos free-to-play ofrece una oportunidad Unica para entender como las
microtransacciones influyen en las preferencias del consumidor. En estos juegos, los jugadores
suelen ser incentivados a realizar compras opcionales que mejoran su experiencia o aceleran
su progreso. Este modelo de negocio ha generado tanto beneficios econémicos como
controversias. En juegos de tipo pay-to-win o “pagar para ganar”, donde los jugadores que
realizan microtransacciones pueden obtener ventajas significativas sobre aquellos que no
gastan, generando criticas sobre la equidad del sistema. Ademas, las loot boxes, que otorgan
recompensas aleatorias a cambio de dinero, han sido objeto de creciente preocupacion, dado
su parecido con los juegos de azar ya que este se acerca mas al &ambito de casinos debido a la
situacién de compra compulsiva hasta obtener el objeto deseado por parte de los jugadores, lo
que ha provocado la implementacion de regulaciones para limitar su uso en paises como
Bélgica, en donde grandes proveedores decidieron eliminar o limitar este tipo de
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microtransacciones para jugadores belga producto de la sancién econdmica impuesta por parte
de las autoridades (Dareus, 2024).

El pablico objetivo de los juegos free-to-play es diverso, abarcando tanto jugadores casuales
como hardcore. Sin embargo, una categoria interesante dentro de este grupo es la de los
consumidores o actores financieros indirectos: son aquellos que no pagan por las
microtransacciones directamente, sino que dependen de otros, como los padres, para financiar
sus compras o aquellas personas que realizan regalos para otros usuarios a través de estas
pequefias compras. Segun un estudio realizado en Kids Corp sobre el comportamiento de los
jugadores menores de 18 afios con relacion a sus suscripciones online y compras realizadas a
través de microtransacciones, indica que el 63% de los nifios y adolescentes encuestados
compro un articulo en los videojuegos, es decir, realizé un micropago a través de los ingresos
de sus padres (Mendéz, 2022). Este fendbmeno plantea importantes preguntas sobre el control
parental, el manejo financiero y las dinamicas familiares en el contexto de los juegos digitales,
lo que resalta la importancia de la supervision de ese comportamiento.

Un aspecto critico del modelo free-to-play es la retencién de jugadores, que es fundamental
para el éxito de estos juegos. A diferencia de los juegos tradicionales de pago, donde el ingreso
principal ocurre en el momento de la compra, los free-to-play dependen de la interaccion
continua para maximizar las oportunidades de microtransaccion. Es por esto, que los juegos
que implementan actualizaciones, eventos recurrentes, contenido adicional e implementan un
modelo de monetizacion justo y atractivo logran mantener a los jugadores activos durante mas
tiempo y es méas probable que los jugadores comprometidos realicen compras dentro del juego
y lo recomienden a otros (Feature Upvote, 2024). Esto no solo incrementa el compromiso del
usuario, sino que también aumenta la disposicidn a gastar en mejoras y objetos adicionales.

Centrarse en los videojuegos gratuitos permite un analisis mas profundo de las motivaciones
del consumidor y de como las estrategias de monetizacion impactan su experiencia de juego.
A diferencia de los juegos pagados, donde los jugadores evalGan su inversion inicial antes de
comprar, en los free-to-play el usuario evalta el valor de los contenidos adicionales que se
ofrecen dentro del juego, lo que afiade una capa de complejidad al proceso de toma de
decisiones. Ademas, al ser un modelo de negocio que depende del uso continuo, los
desarrolladores deben optimizar tanto la jugabilidad como las ofertas dentro del juego para
mantener a los jugadores activos y comprometidos. No obstante, este modelo presenta desafios
éticos importantes, particularmente en relacion con el fomento del gasto excesivo y la
explotacién de jugadores mas jovenes.

Juan Manuel Sanchez, investigador de la Universidad Politécnica de Madrid, desarrollé un
modelo matematico que demuestra que lanzar videojuegos free-to-play es una estrategia 6ptima
para las empresas. Segun el modelo, los videojuegos gratuitos se han convertido en el modelo
de negocio mas rentable de la industria del videojuego representando mas del 75% de los
ingresos de toda la industria (Universidad Politécnica de Madrid, 2022). Sin embargo, desde la
perspectiva de los consumidores, esto no siempre es beneficioso. Segun Sanchez, los
videojuegos gratuitos son beneficiosos para los usuarios solo si permiten jugar tanto en linea
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como fuera de linea, y contra otros jugadores, asi como contra inteligencia artificial. En otros
casos, este modelo de negocio puede perjudicar a los consumidores.

El presente trabajo se centrard en analizar como las microtransacciones influyen en las
preferencias del jugador, evaluando factores como la percepcion de valor, la satisfaccion y la
retencion del usuario en diferentes plataformas, asi como las implicaciones éticas asociadas a
estas practicas comerciales. El objetivo general de este estudio es evaluar las preferencias de
los consumidores de videojuegos free-to-play, determinando su disposicion financiera y las
motivaciones en torno a las microtransacciones, asi como sus percepciones éticas sobre estas
practicas. Los objetivos especificos incluyen: identificar los tipos de microtransacciones mas
comunes Y las preferidas por los jugadores; evaluar la disposicién de los jugadores a pagar,
considerando sus limitaciones presupuestarias y el monto maximo invertido; determinar las
motivaciones que impulsan a los jugadores a realizar microtransacciones y cdmo estas influyen
en sus decisiones; analizar la frecuencia de las microtransacciones y su relacion con la retencion
en el juego; y explorar las actitudes y percepciones de los jugadores sobre las
microtransacciones, prestando especial atencion a sus implicaciones éticas.

En la segunda seccion, se desarrollara el marco teérico, proporcionando contexto sobre el &rea
principal de estudio: el marketing. En esta seccion, se citaran autores relevantes, se definiran
los perfiles de los consumidores y se explorardn teorias y modelos relacionados con el
comportamiento del consumidor. Ademas, se abordard la historia de las microtransacciones,
los tipos existentes, el tamafio del mercado segmentado por plataformas y las implicancias
éticas asociadas. La tercera seccion estara dedicada a la metodologia, donde se explicara el
enfoque utilizado para recolectar y analizar los datos, detallando los instrumentos y técnicas
empleados en la investigacion. En la cuarta seccion, se presentaran y analizaran los resultados
de la encuesta. Esta seccion integrara los hallazgos empiricos con los conceptos desarrollados
en el marco tedrico, permitiendo interpretar las respuestas y comprender mejor el fenémeno
estudiado. Finalmente, la Gltima seccidn se enfocard en las conclusiones, donde se destacaran
las limitaciones del estudio, se ofreceran recomendaciones para futuras investigaciones y se
discutira el aporte de esta tesis al conocimiento académico y a la sociedad en general.
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2. MARCO TEORICO

La evolucion del concepto de marketing se desarrolla en tres periodos: el periodo preconceptual
entre los afios 1900 a 1959, el periodo de conceptualizacion formal entre los afios 1960 a 1989
y en el periodo actual del concepto de marketing correspondiente a los afios 1990 a 2005.
Munuera (1992) divide el periodo preconceptual en tres etapas: Identificacion (1900 a 1920),
Funcionalista (1921 a 1945) y Preconceptual (1945 a 1960). En la etapa de Identificacion se
producen as primeras aportaciones acerca del concepto de marketing, destacando autores como
Shaw en 1916, Weld en 1917 y Butler en 1922, quienes lo ven como la manera en que los
productores comercializan sus productos. Asimismo, en 1914, Butler define el marketing como
una combinacion de factores, coordinacion, planificacion y administracion de las relaciones
que debe considerar un distribuidor antes de realizar su campafa (Bartels, 1988). Por otro lado,
en la etapa Funcionalista, el marketing es considerado como “las actividades que posibilitan la
transferencia de propiedad de bienes y servicios”. Este cambio se ve influido por la crisis del
1929, que marca el fin de un marketing orientado hacia la produccién y el nacimiento del
marketing orientado hacia las ventas. Ademaés, durante este periodo, se crea la “American
Marketing Association” (AMA) con el fin de promover el estudio cientifico del marketing
(AMA, 1988).

La etapa preconceptual estd marcada por los avances tecnolégicos en la produccion, lo que
provoco el cambio de una economia basada en la oferta, a una economia apoyada en el
consumo. Se caracteriza por la aplicacién de nuevas técnicas y métodos para averiguar las
motivaciones de los consumidores. A medida que avanzamos en esta etapa, el marketing se
vuelve més complejo, como indican Duddy y Revzan, 1947, quienes afirman que no se trata
solo de distribuir los productos. En este contexto, Vaile, Grether y Cox (1952) también opinan
que el marketing emplea y distribuye los recursos existentes, siendo capaz de averiguar las
necesidades y satisfacerlas, mientras que Howard (1957), destaca que su enfoque tiene la
perspectiva del management por su orientacion a la toma de decisiones. Maynard y Beckman
(1952) dicen que el marketing se refiere a todas las actividades empresariales necesarias para
transferir la propiedad de los bienes y servicios. Asimismo, Alderson (1957) fue el primero en
introducir una teoria funcional del marketing. Este autor dice que el marketing forma parte de
la teoria general del comportamiento humano y busca comprender como las empresas y los
consumidores se comunican entre ellos con el fin de satisfacer sus necesidades en el mercado.

Posteriormente, en el siguiente periodo de conceptualizacién formal, la American Marketing
Associaation-Committee on Terms (1960) redefine el marketing como la realizacion de
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el
consumidor. Esta definicion se complementa con la de McCarthy (1964), quien incluye las
“4p’s” considerando al marketing como el area que decide sobre los productos a fabricar, los
precios, distribucion y promocion. En la misma linea, Stanton (1969) considera que el
marketing es un sistema de actividades empresariales para planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores actuales o
potenciales, mientras que Bagozzi (1975) lo describe como una funcion general y de aplicacion
universal, siendo una disciplina que se ocupa del comportamiento del intercambio. A fines del

siglo XX, Kotler (1984) define el marketing como el proceso social y administrativo por el cual
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los grupos e individuos buscan satisfacer sus necesidades a traves de la creacion e intercambio
bienes y servicios.

En el periodo actual del concepto de marketing, el enfoque se desplaza hacia el marketing de
relaciones, como sefiala Berry (1983), que se centra en atraer, mantener y realzar las relaciones
con el cliente. De manera similar, Gummesson (1999) enfatiza que la interaccion y las redes
con el cliente se convierten en la esencia del marketing. En este sentido, la nueva definicion
presentada por la AMA en 2004 refuerza esta idea, definiendo el marketing como una funcion
de la organizaciéon y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes mientras gestiona las relaciones para beneficiar a la organizacion y sus grupos de
interés.

El concepto de Marketing también se basa en la “teoria de los negocios” de Peter Drucker,
quien en una primera instancia se enfocaba en la eficiencia productiva, asumiendo que los
oferentes pensaban que sus productos se vendian por si solos. Sin embargo, en el periodo entre
1940 y 1960 surge el Marketing Tradicional, que se centra en vender lo que se produce y no en
producir lo que el cliente o consumidor desea. Esta perspectiva se basa en la idea de maximizar
las ventas provenientes de la eficiencia productiva, pero refleja una desconexion con las
necesidades del consumidor.

A medida gue avanzamos, de 1960 hasta 1990 se empieza a considerar la opinion del cliente,
corrigiendo los errores cometidos en el periodo anterior. En este sentido, el nuevo foco de
atencion se centra en identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores con el
objetivo de producir lo que el cliente realmente desea y necesita. Esto da paso al Marketing
Estratégico, que esta dirigido a conocer e identificar los comportamientos del mercado. De esta
forma, la teoria de Drucker se manifiesta en la evolucion hacia un marketing mas centrado en
el consumidor.

Posteriormente, en 1990, el principal foco de los oferentes se adapta ain mas a las necesidades
y deseos de los clientes individuales. Con este cambio, se busca dirigir los cambios que se
producen con el tiempo y poder retener a los consumidores, dando lugar al Marketing de
Relaciones. Este enfoque se apoya de las bases de datos y comercio electronico para tener
informacidn sobre los consumidores y asi tener éxito con sus productos o servicios (Dvoskin,
2004). Asi, la evoluciéon del marketing refleja una creciente integraciéon cde las ideas de
Drucker, enfatizando la importancia de la satisfaccién del cliente como eje central de la
estrategia empresarial.

Profundizando en la historia del marketing y en base a todas las definiciones mencionadas, que
enfatizan el objetivo principal de satisfacer las necesidades del consumidor, sin embargo, surge
la pregunta: ¢Quiénes son los consumidores?

Segun el Diccionario de Psicologia de la APA, un consumidor se define como un individuo o
una entidad que compra (0 adquiere) y utiliza bienes o servicios para su uso personal o familiar.
Ademas, otra definicion sugiere que los consumidores son aquellos que adquieren productos o
servicios ya elaborados y le dan uso, desempefiando un rol fundamental al tener la capacidad
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de modificar la oferta de las empresas segun sus gustos, necesidades y preferencias en cuanto
al gasto (Equipo editorial, Etecé, 2021).

Asimismo, Michael Solomon en su libro “Consumer Behaviour, buying, having, being” (2012),
destaca que los consumidores adoptan muchas formas, desde un nifio de 6 afios hasta un
ejecutivo de una gran corporacion. Los articulos que se consumen pueden abarcar una amplia
gama de productos, y tanto las necesidades como los deseos que se deben satisfacerse varian
enormemente. Solomon menciona también tres etapas del proceso de consumo: preconsumo,
consumo y posconsumo, enfatizando que los especialistas en marketing deben comprender las
necesidades del cliente en cada una de estas fases.

Tradicionalmente, se pensaba que el consumidor era una persona que identificaba una
necesidad o deseo, realizaba una compra y luego se deshacia del producto a través de las tres
etapas mencionadas. Sin embargo, en muchos casos, pueden estar involucradas diferentes
personas en esa secuencia de eventos. Es importante mencionar que el comprador y el usuario
de un producto pueden no ser la misma persona. Ademas, los consumidores pueden incluir
organizaciones o grupos en los cuales una sola persona puede tomar las decisiones de compra
de productos que seran utilizados por varias otras personas.

En este contexto, el concepto comportamiento del consumidor se refiere al proceso por el cual
los consumidores buscan, compran, utilizan, evaltan y desechan los productos o servicios que
creen que satisfacen sus deseos o necesidades. Este comportamiento se relaciona con la forma
en que las personas distribuyen sus recursos en los productos relacionados al consumo e
incorpora un analisis del por qué compran, qué compran, cuando, donde y con qué frecuencia
realizan esas acciones. Asimismo, se considera la frecuencia con la que utilizan su nueva
adquisicién, como evaltan el producto después de la compra y el efecto que eso provoca en
futuras decisiones de compra, asi como el proceso de desecho del producto (Schiffman y
Kanuk, 2010).

Ademas, el estudio del comportamiento del consumidor es fundamental para la sociedad, ya
que cada persona es un consumidor con la capacidad de influir en las decisiones individuales
de los demas. Este concepto se relaciona tanto con dinamicas internas (motivaciones o
experiencias de consumo) como externas (economia, grupos sociales) que afectan a las
personas cuando buscan satisfacer sus necesidades mediante productos. Por lo tanto, es crucial
segmentar a los consumidores en base a su comportamiento de compra y conocer sus gustos y
preferencias, ya que no todas las personas tienen el mismo comportamiento ante un producto
0 servicio que se esta adquiriendo (Rivera et al., 2009).

Finalmente, la perspectiva econdmica del comportamiento del consumidor se origina en los
primeros andlisis microeconémicos de los individuos en donde destacan autores como
Samuelson en 1953, Debreu en 1959 y Uzawa en 1960. Estos autores contribuyeron a la teoria
clasica del comportamiento del consumidor, caracterizada por su enfoque utilitarista (Henao y
Cordoba, 2007).
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2.1 TEORIA CLASICA DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

El marketing moderno ha llevado a las organizaciones a otorgar mayor importancia a los
comportamientos de los consumidores, ya que sus decisiones y acciones influyen directamente
en la capacidad de las empresas para satisfacer sus necesidades. Sin embargo, para realizar el
estudio del comportamiento del consumidor se requieren teorias que permitan comprender e
interpretar este fendmeno, explicando el consumo y las diferencias que muestran los
consumidores durante el proceso de compra (Howard y Seth, 1969)

Desde el punto de vista economico, la conducta de consumo se considera un proceso de
eleccion que se explica en funcion de la utilidad que le proporcionan los distintos bienes y
servicios al consumidor. Esta seleccion dependera de sus preferencias y se encontrara limitada
por su restriccion presupuestaria (Henao y Cérdoba, 2007).

Aunque la teoria clésica del comportamiento del consumidor no explica todos los detalles de
la conducta del consumidor, si proporciona a grandes rasgos las preferencias de consumo y
como afectan a la toma de decisiones. En la actualidad, numerosos estudios han demostrado
que los consumidores no disponen de un conocimiento perfecto de sus necesidades ni de los
productos o servicios que son capaces de satisfacer sus necesidades (Dubois y Rovira, 1998).
Ademas, la transitividad de las preferencias esta limitada por el nimero de alternativas a
comparar y las aptitudes intelectuales de cada individuo (Faivre, 1977). Por ultimo, el
consumidor no siempre prefiere mas cantidad sobre menos, especialmente en el caso de
productos cualitativamente diferenciados (Lambin y Peeters, 1977) o cuando existen
restricciones espaciales o temporales para su consumo (Becker, 1965).

Desde su inicio, esta teoria clasica ha recibido numerosas criticas y ha sido objeto de revisiones
y cambios a lo largo de los siglos por diferentes autores. Durante la década de 1960, destacan
los aportes de Lancaster a la teoria, quien incorporé al analisis de la conducta de compra el
concepto de “activos”, entendido como la utilidad generada a partir de los bienes adquiridos en
el mercado (Muth, 1966).

A lo largo del tiempo y a partir de los trabajos de otros autores, Becker realiza dos aportaciones
significativas a la teoria: introduce el factor tiempo y la influencia de la unidad familiar. El
primer concepto considera que el tiempo disponible se convierte en un factor clave, dado que
existe una restriccion temporal derivada del tiempo limitado que tiene un individuo para
consumir y utilizar productos. El segundo concepto considera a la familia como unidad de
decision en lugar del individuo, subrayando el papel colaborativo en las decisiones de consumo.
Asimismo, Carrasco (2007) sostiene que, producto de las nuevas tecnologias, las personas
buscan diferenciarse del resto, lo que provoca una menor disposicion a consumir productos
estandar. En lugar del consumo masivo, ahora se observa una tendencia hacia un consumo
diversificado en donde los productos sean personalizados y se adapten a sus preferencias
individuales (Henao y Cordoba, 2007).
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2.2 MODELOS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los modelos de comportamiento del consumidor comenzaron a desarrollarse en los afios
sesenta, siendo Howard pionero con su modelo en 1963. Posteriormente surgieron otros
modelos complementarios o alternativos, como el modelo de Nicosia (1966), de Howard-Seth
(1969), Engel, Kollat y Blackwell (1968) y el de Anderson (1965) (Rodriguez Rabadan, 2014).
Segun estudios al respecto, se pueden identificar tres grandes escuelas de andlisis del
comportamiento del consumidor cuando se enfrenta a una compra (Boshoff, E. Erasmus, A. &
Rousseau, G, 2001):

En primer lugar, los modelos econdmicos se basan en la hipdtesis de la racionalidad y el
conocimiento casi perfecto de las variables que afectan la compra, donde el consumidor busca
maximizar su utilidad. Estos modelos también suelen incluir la restriccion presupuestaria como
un factor determinante. En este contexto, el consumidor escoge entre diversas alternativas
buscando maximizar su bienestar. Aunque la teoria econdémica ofrece un marco valioso para
analizar el comportamiento del consumidor, es evidente que no incluye otras variables que
también influyen en las decisiones de compra, por lo que deberia complementarse con otras
disciplinas para explicar el consumo de manera mas integral (Alonso Rivas, J.; Grande Esteban,
I, 2010).

En segundo lugar, los modelos psicoldgicos son méas cualitativos y se basan en factores
sociolégicos, como las influencias culturales y familiares. Estos modelos consideran que el
comportamiento del consumidor no se rige Uunicamente por la racionalidad econémica, sino
también por aspectos emocionales y sociales que influyen en la toma de decisiones.

Finalmente, los modelos de comportamiento del consumidor utilizados en el mundo del
marketing suelen combinar los enfoques econdémicos y psicolégicos mencionados
anteriormente. Sin embargo, una desventaja de estos modelos es que tienden a ser estéaticos,
ofreciendo solo una “fotografia” de la decision del consumidor en un momento especifico
(Meyer, R. J. & Sathi, A, 1985).

En cuanto a los modelos formales del comportamiento del consumidor, estos se clasifican en
cuatro tipos generales. EI modelo de proceso de la informacion asume que las personas reciben
informacidn del entorno y la procesan como parte integral de la toma de decisiones (Newell,
A., Shaw, J.C., & Simon, H.A, 1958). EI modelo estocastico, por su parte, analiza la
probabilidad de comprar una marca determinada, utilizando estadisticas para sopesar las
condiciones del comportamiento del consumidor y constituyendo muestras representativas de
la poblacion (Bettman, J. R. & Jones, M, 1972).

Por otro lado, los modelos experimentales se basan en teorias econométricas y estadistica de
analisis multivariable, que se emplean para predecir comportamiento y actitudes (Fishbein, M,
1967). Finalmente, los modelos de sistemas largos (Howard, J.A. & Sheth, J.N, 1969) se
distinguen por su diversidad matematica, utilizando simulaciones, regresiones lineales con
ecuaciones y sistemas diferenciales. Sin embargo, estos modelos fueron criticados por su

enfoque en la racionalidad en el proceso de toma de decisiones (Boshoff, E., Erasmus, A, &
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Rousseau, G, 2001), ya que estudios recientes han demostrado que muchos consumidores casi
no buscan informacion previa a la compra, lo que pone en duda la racionalidad de las decisiones
de consumo (Solomon, M, 1996).

Ademas, la forma en que los consumidores adquieren los productos o servicios permite
segmentarlos, ya que diferentes personas siguen procesos mentales distintos al realizar una
compra. Encontrar patrones comunes entre los consumidores permite agruparlos en diversos
grupos. Los modelos mencionados hacen recopilar informacion sobre los consumidores,
sintetizarla en diversas variables y parametrizarla para dar forma a un modelo. En este sentido,
la mayoria de estos modelos pueden considerarse descriptivo, ya que su objetivo es comunicar,
explicary predecir el comportamiento del consumidor (Cary L. Cooper y Chris Argyris, 1998).

2.2.1 MODELO DE ANDREASEN (1965)

En 1965, Andreasen desarrollé un modelo descriptivo general basado en conceptos especificos
sobre la formacion de la actitud y el cambio. Este cambio depende de la exposicion del sujeto
a la informacion, ya sea de manera voluntaria o involuntaria. En este modelo, se destaca la
importancia de la informacion en el proceso de toma de decisiones de los consumidores.
Andreasen investiga los conceptos de la formacion y el cambio de actitud (Baker, M., Graham,
P., Harker, D. & Harker, M., 1998). El cambio de actitud se plantea como el primer paso légico
hacia la modificacion del comportamiento.

El proceso implica cuatro estados: estimulos internos, percepcion y filtrado de la informacion,
disposicién al cambio de actitud y, por ultimo, los resultados posibles. La informacion que
percibe el consumidor es captada a través de los cinco sentidos, y los mensajes pueden ser
personales o impersonales. La percepcion del consumidor sobre los mensajes actta como el
primer filtro, mientras que las actitudes funcionaran como un factor importante que permitira
o0 no que la informacién siga fluyendo.

Las decisiones del consumidor se ven afectadas no solo por sus valores culturales,
personalidad, deseos y experiencias, sino que, segun el modelo, cada nueva informacion o
cambio en el entorno puede influir en el consumidor.

Una critica a este modelo es que se enfoca excesivamente en las actitudes del consumidor sin
considerar otras variables que también podrian ser igual de influyentes. Ademas, no especifica
el tipo de interaccion que existe entre el consumidor y la marca, el producto o el servicio.

2.2.2 MODELO DE NICOSIA (1966)

Este modelo considera que el proceso de toma de decisiones recorre tres aspectos clave:
predisposiciones, actitudes y motivaciones. Las predisposiciones se presentan como estructuras
pasivas no impulsoras que se refieren a aspectos generales en el tiempo. Las actitudes se
contemplan como estructuras impulsoras débiles. Finalmente, las motivaciones son las fuerzas
impulsoras fundamentales para la accion; son estructuras en desequilibrio referidas a cuestiones
concretas, como, por ejemplo, una marca (Alonso Rivas, J. y Grande Esteban, 1., 2010). El
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modelo de Nicosia se centra en el analisis del proceso de decision de compra del consumidor
ante un nuevo producto.

El modelo se divide en cuatro areas diferentes que van dando paso a la siguiente. Es decir,
representa un mensaje emitido por una fuente de comunicacién y explica el flujo del proceso
del mensaje y cémo éste desemboca o no en el acto de compra del producto. En primer lugar,
se evidencia como el consumidor estd expuesto a recibir un mensaje, 1o que genera una
predisposicion o actitud hacia el producto. En segundo lugar, se centra en el proceso de
busqueda y evaluacion, el cual tiene el efecto de activar las motivaciones del individuo. En
tercer lugar, se define una posible transformacion de la motivacion en el acto de compra del
producto, ya que, en caso de que esto ocurra, se abrira la siguiente area. Por Gltimo, esta el
feedback, donde el consumidor, una vez usado el producto, almacena en su memoria las
experiencias derivadas del uso del producto (Baker, M., Graham, P., Harker, D. & Harker, M.,
1998).

Se muestra el proceso desde que el mensaje es emitido hasta que crea una actitud en el
consumidor, teniendo en cuenta que el mensaje pueda verse interferido por barreras de
percepcion personal o circunstancias externas del entorno. Las limitaciones del modelo de
Nicosia son que no ofrece una explicacion detallada de los factores internos que afectan a la
personalidad del consumidor, ni tampoco detalla como éste desarrolla una actitud hacia el
producto.

2.2.3 MODELO DE HOWARD-SHETH (1969)

El modelo de Howard y Sheth busca explicar el comportamiento del consumidor en la eleccion
de una marca, partiendo de la premisa de que el consumidor desempefia un rol activo en el
proceso de compra. En este sentido, se considera que el consumidor no es pasivo, sino que
participa de manera proactiva en la busqueda de informacién con el fin de tomar una decision
informada. ElI modelo se construye sobre una serie de estimulos que atraviesan el proceso
mental del individuo, tomando en cuenta ciertas variables exdgenas. La respuesta final del
proceso es la compra o la no compra del producto. Estas premisas permiten entender cémo el
consumidor interactda con el entorno para formar sus decisiones de compra.

Este enfoque plantea tres hipoétesis iniciales (Alonso Rivas, J. y Grande Esteban, 1., 2010). La
primera es que el comportamiento de compra es racional, basado en circunstancias coherentes
con el perfil del consumidor. La segunda hipotesis sostiene que la eleccion de marca sigue un
proceso sistematico. Finalmente, la tercera hipOtesis sugiere que este comportamiento
sistematico proviene de algun hecho particular, lo que representa la aportacion individual al
proceso de toma de decisiones, cuyo resultado serd el comportamiento de compra. Estas
hipdtesis sirven como base para el desarrollo de un modelo que busca capturar la complejidad
del proceso de toma de decisiones del consumidor en su interaccion con las marcas.

Dentro del modelo de Howard-Sheth se identifican tres niveles en el proceso de toma de
decisiones (Howard, J. A. & Sheth, J. N., 1969). El primer nivel describe una situacion en la
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que el consumidor no posee informacion ni conocimiento previo sobre una marca, lo que
significa que no tiene preferencias claras. En este caso, la busqueda de informacion se convierte
en un paso esencial, ya que el consumidor necesita explorar las opciones disponibles en el
mercado antes de tomar una decision. El segundo nivel se define como un "problema limitado,"
refiriéndose a aquellos casos en los que el consumidor tiene un conocimiento parcial del
mercado o de lo que desea comprar, pero aun requiere mas informacion para construir una
preferencia clara. Finalmente, el tercer nivel se denomina "comportamiento de respuesta
habitual,” y describe la situacion en la que el consumidor ya conoce bien las distintas marcas y
productos, lo que le permite elegir con confianza un producto en particular.

A partir de estos tres niveles, Howard y Sheth proponen la existencia de cuatro grupos de
variables que influyen en el proceso de decision de compra. El primer grupo incluye aspectos
como la comunicacién del producto, el precio, la calidad, la disponibilidad, la distincién y el
servicio. Estos factores se relacionan directamente con las caracteristicas del producto y como
se comunican al consumidor. El segundo grupo se refiere a los medios de comunicacion que
provienen de fuentes indirectas e impersonales, lo que influye en la forma en que el consumidor
percibe la marca a través de publicidad o recomendaciones. El tercer grupo de variables esta
vinculado a los estimulos que identifican la actividad del consumidor al recolectar informacion
dentro de su grupo social; es decir, el entorno social y la interaccion con otras personas juegan
un papel fundamental en el proceso de toma de decisiones.

Dos de las variables mas influyentes en la decision de compra son la percepcion y el
aprendizaje. La percepcion se refiere a como el consumidor recibe y comprende la informacion
que proviene de los estimulos y de otras fuentes externas. Esta percepcion es fundamental, ya
que actia como un filtro que determina qué informacion es relevante para el consumidor. Por
otro lado, el aprendizaje se refiere a como el consumidor adquiere conocimiento sobre los
productos y sus ventajas 0 desventajas a traves del uso o de experiencias cercanas. El
aprendizaje, a su vez, influye en la formacion de actitudes y preferencias de compra, lo que
convierte este proceso en un ciclo continuo de interaccion entre la experiencia y la toma de
decisiones.

El tercer grupo de variables, denominado "salidas" o "outputs,” estd compuesto por los
resultados de las variables de percepcion y aprendizaje. Estas salidas reflejan como los
consumidores responden a los estimulos a través de su atencidn, comprension de la marca,
actitudes e intenciones de compra. En este contexto, las salidas representan las acciones finales
del consumidor en el proceso de compra, siendo la culminacion del proceso de toma de
decisiones. Es importante destacar que estas respuestas no son aisladas, sino que estan
interconectadas con todo el ciclo de percepcion, aprendizaje y actitud.

Por ultimo, las variables exdgenas, como los rasgos de personalidad del consumidor, aunque
no forman parte directa del proceso de toma de decisiones, pueden influir de manera
significativa en la eleccion final. Estas variables incluyen aspectos como la personalidad, el
entorno social y cultural, que, si bien no intervienen de manera explicita en el proceso, pueden
tener un impacto relevante en la disposicion del consumidor hacia una marca o producto en
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particular. A pesar de que este modelo también ha sido objeto de criticas, no lo ha sido en la
misma medida que otros modelos debido a su solidez y coherencia interna. EI modelo de
Howard-Sheth fue desarrollado a partir de una extensa investigacién empirica, lo que le ha
conferido un alto nivel de reconocimiento y aceptacion en el &mbito académico (Horton, R. L.,
1984).

2.2.4 MODELO DE BETTMAN (1979)

Para Bettman, el consumidor es un individuo con una capacidad limitada para obtener y
procesar informacion, lo que implica que rara vez analiza de manera exhaustiva y coherente
las alternativas antes de realizar una compra. A partir de esta premisa, Bettman desarroll6 un
modelo que describe siete etapas consecutivas en el proceso de toma de decisiones del
consumidor (Bettman, J. R., 1979).

La primera etapa se refiere a la capacidad de procesamiento. Dado que el consumidor posee
una capacidad limitada para manejar grandes volumenes de informacion, tiende a crear
mecanismos de decisién simplificados para sentirse mas comodo con la compra. Esta
limitacion lleva al consumidor a desarrollar atajos o estrategias rapidas para elegir entre
diferentes alternativas sin saturarse con detalles innecesarios.

La segunda etapa se enfoca en la motivacion. Este factor influye directamente en la direccion
e intensidad de la eleccion del consumidor. A la hora de decidir entre distintas opciones, el
consumidor recurre a una estructura jerarquica de prioridades que le facilita la eleccién. En los
casos en que ya ha utilizado un producto previamente, no necesita volver a emplear esta
jerarquia cada vez que debe tomar una decision similar, ya que la experiencia previa le ofrece
un marco de referencia claro.

La tercera etapa es la atencion y codificacion perceptual. La atencidn puede ser voluntaria,
cuando el consumidor asigna conscientemente sus recursos de procesamiento a los objetivos
actuales, o involuntaria, cuando responde autométicamente a estimulos disruptivos. La
codificacidn perceptual, es decir, como el consumidor organiza y clasifica la informacion que
recibe, estd relacionada con la estructura jerarquica de prioridades mencionada en la etapa
anterior.

La cuarta etapa se refiere a la adquisicion y evaluacion de la informacion. En esta fase, el
consumidor se vuelve consciente del riesgo asociado a “comprar sin saber”, lo que lo lleva a
iniciar la badsqueda de informacion. Esta etapa concluye cuando el individuo ha reunido
suficiente informacidn para sentirse seguro o cuando decide dejar de buscar, ya sea por fatiga
0 porque ha llegado a una decision provisional.

La quinta etapa se enfoca en la memoria, que actia como el lugar donde se almacena toda la
informacion que el consumidor ha retenido de experiencias previas. Cuando necesita tomar una
nueva decision, la primera fuente de informacion a la que recurrira sera esta memoria interna.
Si no encuentra suficiente informacion en su experiencia previa, buscara entonces fuentes

externas, como resefias, opiniones de conocidos o publicidad.
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La sexta etapa es el proceso de decision. En esta fase, Bettman describe como el consumidor
selecciona y evalUa una marca, producto o servicio especifico. Este proceso esta determinado
tanto por los factores individuales de cada consumidor, como la personalidad, como por las
circunstancias especificas del momento de la compra. Bettman argumenta que, debido a la
influencia de estos factores Unicos y cambiantes, es poco probable que un consumidor repita
exactamente la misma decision en situaciones futuras, incluso si las opciones de compra son
similares.

Finalmente, la septima etapa es el proceso de consumo y aprendizaje. Después de la compra,
el consumidor analiza los resultados de su decision y la experiencia de uso del producto. Esta
experiencia proporciona una retroalimentacion valiosa que se almacenara en la memoria y se
utilizard en decisiones de compra futuras, especialmente en situaciones similares. El
aprendizaje adquirido en esta etapa influira en las elecciones futuras, ya que el consumidor
recordara tanto los aspectos positivos como negativos de su experiencia previa.

A pesar de su profundidad, el modelo de Bettman ha sido criticado por no ofrecer una
explicacion clara sobre los criterios que el consumidor utiliza para aceptar o rechazar
informacion. Aunque el modelo se centra en el tratamiento de la informacién y en la capacidad
del consumidor para procesarla en su toma de decisiones, no aborda explicitamente por qué
ciertos estimulos o datos son aceptados mientras que otros son ignorados.

2.2.5 MODELO DE SHETH, NEWMAN Y GROSS (1991)

El modelo de Sheth, Newman y Gross busca abordar los diferentes enfoques del
comportamiento del consumidor, identificando cinco valores clave que influyen en las
decisiones de compra: valores funcionales, sociales, emocionales, epistémicos y condicionales
(Sheth, J. N., Newman, B. L. & Gross, B. L., 1991). Estos valores permiten comprender por
qué los consumidores eligen ciertas alternativas y qué les aporta cada una en términos de
satisfaccion personal.

El valor funcional se refiere a la utilidad percibida que un producto o servicio ofrece en
términos de su desempefio practico, utilitario o fisico. Una alternativa es mas efectiva cuanto
mejor cumple con atributos como fiabilidad, seguridad, durabilidad y costo. Este valor es
fundamental en la evaluacion de productos que el consumidor considera por su funcionalidad
directa, donde la capacidad para realizar tareas especificas es lo mas relevante.

El valor social se centra en la utilidad percibida que surge de la asociacion de un producto con
determinados grupos o contextos sociales. Este valor esta influenciado por la percepcion, ya
sea positiva 0 negativa, que la sociedad tiene sobre los grupos demograficos, culturales o
étnicos con los que el consumidor se identifica o aspira a identificarse. La compra de productos
que refuerzan el estatus social o que permiten pertenecer a un grupo especifico es un ejemplo
claro de como este valor afecta la eleccion de compra.

El valor emocional se relaciona con la capacidad de un producto para generar sentimientos y

emociones especificas en el consumidor. Aqui, la utilidad percibida proviene de las emociones
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asociadas con la experiencia de consumo, tanto antes como durante y después del uso del
producto. Estos sentimientos pueden perdurar en el tiempo, influyendo en futuras decisiones
de compra basadas en el recuerdo emocional asociado con la experiencia del producto.

El valor epistémico se refiere a la capacidad de una alternativa para despertar curiosidad o
satisfacer el deseo de conocimiento del consumidor. Este valor surge cuando una experiencia
nueva o diferente genera satisfaccion a través del aprendizaje o la exploracion. El grado de
aversion al cambio y la personalidad del individuo también juegan un papel importante en
cémo el consumidor valora estas experiencias novedosas, ya que algunas personas estan mas
dispuestas a experimentar nuevas cosas que otras.

Finalmente, el valor condicional esta relacionado con la utilidad percibida de una alternativa
en funcion de una situaciébn o conjunto de circunstancias especificas que enfrenta el
consumidor. Este valor se activa en funcion de factores contextuales, como las condiciones
fisicas o sociales que rodean el consumo de un producto. Una opcién adquiere valor en un
contexto particular, que puede no ser relevante en otras circunstancias, como productos que
solo son utiles en determinadas épocas del afio o situaciones especiales.

La teoria del valor del consumo se basa en la idea de que los consumidores seleccionan
alternativas segun el valor que perciben en ellas. Esta teoria ha sido objeto de numerosos
estudios, y el modelo de Sheth es uno de los mas reconocidos dentro de esta area. Sin embargo,
existen muchas publicaciones adicionales que exploran la forma en que los consumidores
otorgan valor a los productos, lo que subraya la importancia de este tema en la investigacion
académica sobre el comportamiento del consumidor.

2.2.6 MODELO DE BLACKWELL, ENGEL Y MINIARD (1995)

Este modelo presenta un marco amplio que abarca las diversas influencias que afectan al
consumidor a lo largo de todo el proceso de toma de decisiones de compra, desde la
identificacion inicial del problema hasta la evaluacion final del producto. Su principal aporte
radica en su detallado andlisis del proceso de toma de decisiones del consumidor,
proporcionando una estructura clara para entender este comportamiento complejo.

Los autores Blackwell, Engel y Miniard (1986) destacan tres procesos internos fundamentales
para la toma de decisiones: la percepcion, el aprendizaje y la motivacion. Estos elementos son
clave para entender como el consumidor procesa la informacion y actda en funcion de sus
necesidades y deseos.

El proceso de toma de decisiones se organiza en cinco pasos secuenciales: reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decisién de compra y
evaluacion post-compra. Aunque no todos los consumidores siguen rigurosamente cada paso
en todas las situaciones, los autores sefialan que este esquema se ajusta principalmente a
compras rutinarias o habituales. EI modelo facilita una vision estructurada y detallada de como
se desenvuelve el comportamiento del consumidor durante el proceso de compra, resaltando

las diferentes acciones que intervienen en cada etapa.
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Entre las principales ventajas de este modelo se destaca que ofrece una explicacion clara y
visual del comportamiento del consumidor, lo que facilita la comprension tanto de las fases
que intervienen en el proceso como de las variables que deben considerarse en cada etapa. Este
marco resulta especialmente Gtil no solo para los profesionales del marketing, sino también
para investigadores académicos, ya que proporciona un esquema practico para identificar y
analizar las necesidades de informacion del consumidor en cada fase de la toma de decisiones.
En este sentido, el modelo es una herramienta valiosa para conectar mas eficazmente con los
consumidores y optimizar las estrategias de marketing.

El modelo sostiene que el proceso de decision del consumidor esté influenciado por una serie
de factores clave. En primer lugar, las diferencias individuales, que incluyen los recursos del
consumidor, su conocimiento, actitudes, motivacion, personalidad, creencias, valores y estilo
de vida. Estos elementos juegan un papel crucial en como el consumidor afronta las decisiones
de compra. En segundo lugar, las influencias del entorno que rodean al consumidor, tales como
la cultura, la clase social, las influencias personales, la familia y la situacion del mercado en el
momento de la compra, también impactan en el comportamiento. Finalmente, los procesos
psicoldgicos, que abarcan la forma en que se procesa la informacion, el aprendizaje, la
formacion de actitudes y el cambio de comportamiento, completan el marco explicativo del
modelo.

Este enfoque integral hace que el modelo sea una referencia indispensable para el estudio del
comportamiento del consumidor, al ofrecer una visién detallada del proceso de toma de
decisiones y de las multiples variables que lo influyen.
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2.3 PROCESO DE DECISION DE COMPRA

El proceso de decision de compra puede definirse como “el conjunto de actividades que
realizan las personas al seleccionar, comprar, evaluar y utilizar bienes y servicios, con el
objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades. Estas actividades implican procesos mentales
y emocionales” (Wilkie, 1990).

El proceso de decision del consumidor varia segun el tipo de compra. Las decisiones mas
complejas suelen requerir mayor reflexion y, en ocasiones, la participacion de mas personas.
Henry Assael (1987) distingue cuatro tipos de comportamiento de compra de los consumidores,
basados en el grado de implicacién del comprador y las diferencias entre marcas.

Comportamiento complejo de compra: Este tipo de comportamiento se da cuando el
consumidor estd altamente implicado en el proceso de compra y percibe diferencias
significativas entre las marcas. Suele ocurrir en compras costosas, poco frecuentes, riesgosas o
con un gran componente emocional. Sin embargo, el consumidor suele manejar informacion
limitada sobre el producto. El proceso comienza con creencias vinculadas a la memoria y el
entorno en relacién con el producto, seguido de la busqueda de informacion y la evaluacion de
alternativas.

Comportamiento de compra de evaluacion continua: En este caso, las compras también son
costosas, esporadicas y conllevan riesgos, pero las diferencias entre marcas son minimas. Por
ello, la evaluacion de alternativas tiene menos relevancia, y la decision de compra suele ser
rapida, influenciada por factores como el precio o una recomendacion. Se denomina
“evaluacion continua” porque, tras la compra, el consumidor permanece receptivo a
informacion que confirme si su eleccion fue acertada.

Comportamiento de blsqueda variada: Aqui, el consumidor percibe grandes diferencias entre
marcas, pero su decision de cambiar de marca no se debe a insatisfaccion, sino a curiosidad o
cambios en las tendencias. En este tipo de comportamiento, el marketing juega un papel
fundamental. Las marcas lideres trabajan en reforzar su posicionamiento para mantener la
lealtad de sus consumidores, mientras que las marcas en crecimiento recurren a estrategias
como descuentos para cambiar los habitos de compra de los consumidores.

Comportamiento habitual de compra: En este caso, el consumidor toma decisiones casi
automaticas, sin reflexion previa ni evaluacion de alternativas. Este comportamiento es tipico
de productos de bajo costo y de consumo frecuente, donde factores como la conveniencia o la
accesibilidad pueden ser determinantes en la decision de compra.

Como se explicd anteriormente, el consumidor atraviesa cinco fases en el proceso de compra
(James F. Engel, Roger D. Blackwell, y Paul W. Miniard, 1986): reconocimiento del problema,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
poscompra. Este modelo de toma de decisiones del consumidor aplica tanto al sector de
productos como al de servicios.
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Existen diferencias importantes entre el mercado de productos y el mercado de servicios
(Zeithaml, V. A., 1981): los servicios son intangibles, lo que dificulta su evaluacion en
comparacion con los productos. Ademas, mientras los productos son producidos, vendidos y
luego consumidos, los servicios se venden primero y se producen y consumen de manera
simultanea.

El reconocimiento de la necesidad o identificacion del problema comienza cuando el individuo
percibe una discrepancia entre su estado actual y el estado deseado tras la compra. En este
sentido, una necesidad se define como “una tension, una carencia de algo que constituye un
desequilibrio en el estado normal del individuo, lo que genera intranquilidad y plantea un
problema” (Alonso Rivas, J. y Grande Esteban, 1., 2010).

La busqueda de satisfacer estas necesidades suele ser la explicacion principal de la mayoria de
las conductas humanas. Las necesidades aproximan los motivos de compra a los productos o
servicios que las satisfacen. Estas necesidades pueden surgir por estimulos internos o externos:

e Internos: Provienen del interior del individuo, como el hambre o la sed, que se
convierten en impulsos.

e Externos: Derivan del entorno, como la publicidad, recomendaciones o influencias
sociales.

Cuando surge una necesidad, la busqueda de informacion ayuda al consumidor a tomar
decisiones de compra basadas en sus propios parametros. Esta busqueda se realiza de dos
maneras principales:

1. Atencion intensificada: Consiste en una busqueda superficial de informacion. El
consumidor es mas receptivo a cualquier estimulo que pueda satisfacer su necesidad,
prestando atencidn a publicidad, conversaciones o sefiales relevantes.

2. Bulsqueda activa: Implica un proceso mas profundo y detallado. En este caso, la
complejidad del producto o servicio, su precio y los factores emocionales asociados
motivan al comprador, convirtiendo la busqueda de informacion en una fuente de
satisfaccion dentro del proceso de compra.

Es crucial identificar las fuentes de informacion a las que el consumidor puede acudir, ya que
estas tienen diferentes niveles de influencia. Se distinguen cuatro grupos principales:

1. Fuentes personales: Son las mas influyentes debido al vinculo emocional que conllevan.
Incluyen opiniones de familiares, amigos y conocidos.

2. Fuentes comerciales: Proporcionadas por el fabricante o distribuidor, estas representan
la mayor cantidad de informacion sobre el producto. Incluyen publicidad, vendedores,
detallistas, envases y exhibidores.

3. Fuentes publicas: Consisten en medios de comunicacion, organizaciones de
consumidores, blogs y foros de internet de acceso universal.

4. Fuentes de experiencia propia: Incluyen conocimientos previos sobre la marca,
experiencia técnica o sectorial, y la utilizacion anterior del producto.
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Con la informacion obtenida, el consumidor puede evaluar diversas opciones de productos y
servicios, considerando diferentes marcas y gamas que puedan satisfacer su necesidad.

La evaluacién de alternativas es la fase del proceso de compra en la que el consumidor analiza
la informacidn disponible sobre las diferentes marcas para orientarse hacia una decision final.
Este proceso es unico e irrepetible, ya que varia en funcion de las circunstancias del mercado,
asi como de las necesidades y particularidades del comprador, como la influencia situacional,
la similitud de las alternativas, la motivacion, la implicacion y el conocimiento (James F. Engel,
Roger D. Blackwell y Paul W. Miniard, 1986).

El consumidor percibe cada producto como un conjunto de cualidades que evalUa segin su
capacidad para satisfacer sus necesidades. En la mente del consumidor, los productos se
presentan como un conjunto de atributos, cada uno de los cuales tiene una funcion de utilidad.
Esta funcion describe como varia la satisfaccion del consumidor en funcion de los diferentes
niveles de cada atributo (Francisco Javier Amador Morera, 2003).

La funcion de utilidad es una representacion matematica que explica como las personas evaltian
los resultados esperados de distintas alternativas de decision o el grado de utilidad que generan
diferentes intensidades de un mismo estimulo (Lewicka, M., 1997).

Entre las teorias mas conocidas relacionadas con esta funcion se encuentra la Teoria de la
Utilidad Esperada, que sostiene que el individuo siempre elige la alternativa que ofrece la
mayor utilidad esperada. Esta formulacion matematica fue desarrollada por Von Neumann y
Morgenstern, quienes argumentaron que “cuanto mayor sea la utilidad esperada de un resultado
incierto, mayor serd su preferencia por parte del sujeto decisor” (Von Neumann, J., &
Morgenstern, O., 1944).

La opinion del consumidor sobre una marca es el resultado de un proceso mental de evaluacion
(Paul E. Greeny Yoram Wind, 1973). Los compradores tienden a valorar diferentes atributos
segun su relevancia, lo que hace dificil prever cada esquema de compra individual. Sin
embargo, mediante técnicas de investigacion de mercado, es posible identificar patrones
homogéneos de consumo.

El modelo de la accién razonada (o “modelo del valor esperado”), desarrollado por Azjen y
Fishbein (1980), explica cdmo los consumidores evallan las alternativas posibles, vinculando
sus creencias y evaluaciones. Este modelo plantea que las actitudes estan determinadas por la
opinioén del consumidor sobre una marca o producto y propone una formula para integrar las
creencias importantes en una actitud general:
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Formula Teoria de la Accién Razonada
Ao = Xbi X ei
(Suma desdei = 1 hastai = n)

e Ao = Es la actitud hacia la marca o el producto.

e > = Sumatoria.

e bi = Ponderacion personal del atributo i sobre el objeto.

e ei = Evaluacién de la caracteristica involucrada en la creencia i y n es el namero de
creencias importantes.

Cada conviccion (b) es una probabilidad comprendida entre 0 y 1 que indica la certeza de la
relacion entre una caracteristica y el objeto. Cada evaluacién (e) es una valoracion entre 0y 10
que refleja el valor positivo asociado a la expectativa de satisfaccion de dicho atributo.

Este modelo también es Gtil para fabricantes y profesionales del marketing, ya que les permite
ajustar estrategias de productos, servicios o marcas. A través de estudios de mercado que
identifiquen los parametros y ponderaciones que los consumidores consideran al tomar
decisiones, las empresas pueden:

e Modificar sus productos.

e Invertir en la imagen de marca para fortalecer vinculos emocionales con los
consumidores.

e Ajustar la percepcién de los atributos relativos a sus productos, resaltando o
modificando la relevancia de ciertos aspectos.

e Reposicionar atributos olvidados o subvalorados para influir en los esquemas de valores
de los consumidores.

Por altimo, Blackwell sefiala que los consumidores diferencian entre compras simples y
compras complejas, aplicando reglas de decision compensatorias 0 no compensatorias:

e Regla compensatoria: Permite que una debilidad en un atributo del producto sea
compensada por un atributo mas ventajoso.

e Regla no compensatoria: Establece que una debilidad en un atributo no puede ser
contrarrestada por otro atributo mas fuerte, descartando automéaticamente las opciones
gue no cumplen con ciertos criterios clave.

En la etapa de decision de compra, el consumidor ha formado preferencias entre las diferentes
marcas o productos que considera como alternativas viables. Aunque puede tener casi decidido
qué comprar, dos factores pueden influir y modificar esta intencion antes de que se concrete la
compra (Jagdish N. Sheth, 1974): la actitud de otras personas y las circunstancias especificas
en las gue se encuentra el consumidor.
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Es posible identificar tres situaciones previas a la decision de compra que reflejan las
intenciones del consumidor:

1. Compra totalmente planificada: El producto y la marca han sido seleccionados
previamente al momento de compra.

2. Compra parcialmente planificada: ElI consumidor ha decidido el producto o servicio
que desea, pero elegira la marca durante la compra.

3. Compra no planificada: Tanto el producto como la marca se deciden directamente en
el punto de venta.

La actitud de otras personas puede influir significativamente en la decision final del
consumidor (Fishbein, M. y Azjen, 1., 1975). Si las personas cercanas tienen preferencias
diferentes hacia otro producto o marca, su opinién podria modificar la preferencia del
consumidor, disminuyendo su intencion inicial de compra. Por el contrario, si estas opiniones
refuerzan su eleccién, la intencion de compra se consolidara, aumentando la probabilidad de
que se materialice.

Por otro lado, las circunstancias concretas en las que se encuentra el consumidor también
afectan su decisién de compra. Factores como su situacion laboral, nivel de ingresos,
expectativas sobre el producto y estado emocional pueden modificar sus intenciones iniciales.
Cambios sustanciales en estas variables pueden alterar el curso de la decision final.

Debido a estas posibles influencias, las intenciones de compra no pueden considerarse
sisteméaticamente como herramientas fiables para predecir comportamientos de compra, ya que
pueden convertirse en indicadores no precisos bajo ciertas condiciones.

Ademas, al tomar una decision de compra, el consumidor enfrenta varias decisiones
subordinadas, tales como:

e Qué marca adquirir.

e Dodnde realizar la compra.

e Qué cantidad comprar.

e Cuando comprar.

e Qué método de pago utilizar.

Toda compra implica asumir un cierto riesgo, que el consumidor percibe antes de tomar la
decision, lo que puede influir en cambios de comportamiento. Segin James W. Taylor (1974),
este riesgo esta presente porque es imposible prever completamente el resultado de la compra.
Se identifican cinco tipos de riesgo asociados con el proceso de compra:

1. Riesgo de resultado: EIl producto puede no cumplir con las expectativas o no funcionar
COMO Se espera.

2. Riesgo financiero: El precio puede percibirse como demasiado alto en relacion con el
valor aportado por el producto.
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3. Riesgo fisico: EI consumo del producto puede representar peligros para la salud o el
medio ambiente.

4. Riesgo social: La compra puede no ser aprobada por familiares, amigos o conocidos.

5. Riesgo psicolégico: ElI consumidor podria experimentar insatisfaccion o
arrepentimiento tras una compra percibida como inadecuada.

Para minimizar estos riesgos, los consumidores suelen buscar informacion en diversas fuentes,
evaluando cuidadosamente las alternativas y fortaleciendo su decision con conocimientos que
les permitan mitigar la incertidumbre percibida.

La Gltima fase del proceso de decision de compra es el comportamiento y evaluacion post-
compra, donde el consumidor forma una valoracién definitiva sobre su eleccion. La
satisfaccion o insatisfaccion derivada del uso del producto resulta clave para determinar si
continuard comprando la misma marca y si la recomendara a otros.

La satisfaccion del consumidor depende del grado de correspondencia entre las expectativas
generadas durante el proceso de compra y las experiencias reales obtenidas tras el uso del
producto (Priscilla A. La Barbera y David Mazursky, 1983). Si el producto cumple con las
expectativas del cliente, este quedara satisfecho; de lo contrario, se sentira desengafiado.

Segun Blackwell et al. (1995), el nivel de satisfaccion o insatisfaccion del consumidor puede
clasificarse en tres estados principales:

1. Confirmacién positiva: EI consumidor estd satisfecho porque el rendimiento del
producto o servicio supera las expectativas generadas. Este estado aumenta
significativamente las probabilidades de que el cliente repita la compra y desarrolle
lealtad hacia la marca.

2. Confirmacion simple: El consumidor no experimenta satisfaccion plena ni
insatisfaccion. Se trata de un estado neutro que, aunque no genera rechazo directo hacia
la marca, tampoco fomenta su recomendacion o la repeticion de la compra.

3. Confirmacion negativa: EI consumidor esta insatisfecho porque el rendimiento del
producto no cumple las expectativas. En este caso, es poco probable que el consumidor
vuelva a adquirir el producto o servicio en el futuro.

Cuando el cliente queda satisfecho, es mas probable que se convierta en un promotor activo de
la marca, compartiendo en su entorno las experiencias positivas asociadas al producto. Este
fendbmeno se resume en la maxima comercial: "Nuestra mejor publicidad son los clientes
satisfechos” (Barry L. Bayus, 1985).

Por el contrario, cuando el consumidor experimenta insatisfaccion tras la compra, puede
reaccionar de dos maneras principales:

e Acciones publicas: Incluyen presentar quejas formales, buscar compensaciones o
comunicar su descontento a través de plataformas publicas como redes sociales o foros.
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e Comportamiento privado: El consumidor puede simplemente dejar de comprar el
producto o compartir su experiencia negativa con familiares y amigos.

La eleccion entre estas opciones dependera del caracter del consumidor y del grado en que sus
expectativas hayan sido defraudadas. Para las empresas, entender y gestionar estas reacciones
resulta esencial para mitigar el impacto de la insatisfaccion y fortalecer la relacion con sus
clientes.

2.4 FACTORES QUE AFECTAN LA TOMA DE DECISIONES

El comportamiento del consumidor, también conocido como comportamiento de compra, esta
influenciado por diversos factores que impactan sus decisiones. Segin Ramya y Ali (2016),
estos factores se dividen en culturales, sociales, personales, psicolégicos y econémicos.

Factores culturales

Segtin Kotler, “el comportamiento humano es en gran medida el resultado de un proceso de
aprendizaje en donde los individuos crecen aprendiendo un conjunto de valores, percepciones,
preferencias y patrones de comportamiento como resultado de la socializacion.” (Ramya y Ali,
2016, p. 78). En este sentido, la cultura se considera un factor determinante en el consumo, ya
que las creencias y patrones culturales influyen significativamente en los hébitos y decisiones
de compra.

Factores sociales

En cuanto a los factores sociales, Ramya y Ali (2016) sostienen que ‘““el hombre es un animal
social, y nuestros patrones de comportamiento, gustos y disgustos estan influenciados en gran
medida por las personas que nos rodean.” (p. 78). Esto significa que las decisiones de compra
suelen estar condicionadas por la necesidad de aceptacion y validacion dentro de un grupo
social. La familia, los grupos de referencia, y los roles y estatus sociales juegan un papel crucial
en la configuracién de estas decisiones.

Factores personales

Los factores personales, como la edad, ocupacién, ingresos y estilo de vida también ejercen
una gran influencia en el comportamiento del consumidor. A lo largo de las distintas etapas de
la vida, las preferencias y necesidades de las personas cambian, lo que modifica sus patrones
de consumo. Por ejemplo, los ingresos y la ocupacion determinan en gran medida el poder
adquisitivo y las opciones disponibles para cada individuo, mientras que el estilo de vida refleja
los valores y actitudes que guian sus elecciones.

Factores psicoldgicos

Entre los factores psicoldgicos, la motivacién y la percepcidén son los mas relevantes. La
motivacion esta influida tanto por necesidades biogénicas, como el hambre y la sed, como por
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necesidades psicogeénicas, relacionadas con aspectos emocionales y sociales. Por su parte, la
percepcion, que determina como los consumidores interpretan e internalizan la informacion, se
ve afectada por factores como la subjetividad, la categorizacion, la selectividad, las
expectativas y las experiencias pasadas.

Factores econdmicos

Finalmente, los factores econémicos juegan un papel determinante en el comportamiento de
consumo. Aspectos como los ingresos personales y familiares, las expectativas de ingresos, los
ahorros, los activos liquidos y la posibilidad de acceso al crédito influyen directamente en las
decisiones de compra. Estos elementos condicionan no solo la cantidad de recursos disponibles,
sino también la forma en que los consumidores priorizan sus necesidades y deseos al momento
de adquirir bienes o servicios.

Los factores que afectan la toma de decisiones de compra son mdultiples y diversos, y todos
desempefian un papel importante en el comportamiento del consumidor. Los factores
culturales, sociales, personales, psicoldgicos y econdmicos interactian entre si, modelando las
decisiones de compra de manera compleja. Estos factores no solo afectan la forma en que los
consumidores toman decisiones, sino también como experimentan el arrepentimiento posterior
a la compra, especialmente cuando se trata de microtransacciones en videojuegos.

El andlisis de los factores que influyen en el proceso de decisién, como la cultura, el entorno
social, la psicologia personal y las limitaciones econdmicas, revela que las decisiones de
compra no son siempre racionales ni lineales. En el contexto de las microtransacciones, los
consumidores pueden tomar decisiones impulsivas o influenciadas por factores emocionales,
lo que puede dar lugar a arrepentimientos asociados a la compra compulsiva, la falta de
satisfaccion con el producto, o la percepcion de que el valor recibido no justifica el costo.

Por lo tanto, es crucial que tanto las empresas como los consumidores comprendan la influencia
de estos factores para mejorar la experiencia de compra y reducir los riesgos asociados. Las
empresas deben considerar la importancia de establecer expectativas claras, ofrecer productos
de calidad, y promover practicas de consumo responsable para minimizar los factores que
inducen el arrepentimiento y mejorar la satisfaccion a largo plazo.
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2.5 HISTORIA DE LAS MICROTRANSACCIONES

En los primeros dias de los videojuegos, comprar un titulo garantizaba acceso completo a todo
su contenido. Los elementos blogueados podian desbloquearse Unicamente jugando, sin
requerir pagos adicionales. Sin embargo, este modelo tradicional ha ido desapareciendo, dando
lugar a los micropagos y microtransacciones, que experimentaron un auge significativo gracias
a los juegos en linea.

El pionero en implementar microtransacciones fue Double Dragon 3: The Rosetta Stone en
1990. Este titulo, lanzado para maquinas recreativas, introdujo tiendas en el juego donde los
jugadores podian adquirir potenciadores mediante dinero real. A cambio de monedas
adicionales en la maquina (denominadas créditos), se ofrecian beneficios como aumento de
salud, mayor velocidad de ataque, nuevos combos, armas y personajes adicionales. Algunos
objetos equipables podian perderse durante el juego, implicando la pérdida permanente del
dinero invertido (Giacconi, 2023).

Los videojuegos han evolucionado para proporcionar entretenimiento accesible en plataformas
como PC, smartphones y consolas. La creciente popularidad de los juegos en linea,
especialmente los MMO (Multijugador Masivo en Linea) y los modelos Free2Play (F2P), ha
impulsado un cambio en las preferencias de los consumidores. Segun Emergen Research
(2023), el mercado de videojuegos ha registrado ventas exponenciales debido a lanzamientos
de nuevos titulos y consolas de ultima generacion, asi como al aumento en el gasto de los
jugadores. Muchas compafiias de la industria ahora ofrecen servicios de suscripcion como parte
de su modelo de negocios.

El impacto de las microtransacciones en la industria es evidente en casos como Activision
Blizzard, que en 2021 alcanz6 su mejor afio financiero, reportando que el 61% de sus ingresos
provenian de esta modalidad (Vandal, 2022). Este cambio de modelo de negocio ha dejado
atras el enfoque tradicional, donde los desarrolladores dependian unicamente de las ventas
iniciales para recuperar su inversion. Ahora, las microtransacciones permiten a las empresas
generar ingresos continuos mucho después del lanzamiento de un videojuego.

En el modelo free-to-play, las microtransacciones han emergido como una fuente principal de
ingresos. Estas consisten en pagos pequefios con dinero real para adquirir bienes virtuales
dentro del juego, como articulos exclusivos, mejoras, 0 monedas virtuales. Este sistema permite
personalizar la experiencia de juego, desbloquear elementos Unicos o acelerar el progreso, y se
encuentra presente en muchos juegos gratuitos. El acceso inicial sin costo, combinado con
compras opcionales, ha hecho de este modelo una estrategia efectiva para atraer a un pablico
masivo y diversificado (Golynchev, 2019).

La popularidad de las microtransacciones se ha intensificado con el auge de los juegos moviles.
La facilidad de realizar compras directamente desde un smartphone ha consolidado esta
practica como una herramienta clave para monetizar los juegos gratuitos. Este enfoque ha
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permitido que los desarrolladores mantengan un flujo constante de ingresos mientras los
jugadores disfrutan de una experiencia accesible y personalizada (Colagrossi, 2021).

En conclusidn, las microtransacciones han revolucionado el modelo de negocio en la industria
de los videojuegos, pasando de un enfoque de venta Unica a una estrategia de ingresos
recurrentes que potencia tanto la sostenibilidad econémica de los desarrolladores como la
accesibilidad para los jugadores.

2.6 TIPOS DE MICROTRANSACCIONES

Las microtransacciones se presentan en diversas formas, cada una disefiada para satisfacer
preferencias y comportamientos especificos de los jugadores. A continuacion, se detallan
algunos de los formatos méas comunes:

1. Pase de batalla: El pase de batalla en los videojuegos es un sistema de monetizacién
que se ha vuelto muy comdn en los Gltimos afios. Consiste en un tipo de contenido
descargable que los jugadores pueden comprar para obtener acceso a recompensas
cosmeéticas y otros beneficios a lo largo de una temporada del juego. A diferencia de
las cajas de botin, el pase de batalla detalla de manera clara las recompensas
disponibles, lo cual agrega transparencia al sistema. En juegos como Apex Legends y
Call of Duty: Warzone, este modelo fomenta la participacion constante al exigir una
inversion tanto de tiempo como econdmica (Terreno, 2024).

En el Anexo 1.1 se presenta la microtransaccidén conocida como "Pase de Batalla",
especificamente en el videojuego free-to-play Fortnite, disponible en las tres
principales plataformas. Este juego se caracteriza por sus colaboraciones con diversas
marcas, peliculas e incluso artistas musicales, ofreciendo skins y articulos cosméticos
exclusivos y, en ocasiones, de tiempo limitado a través de sus pases de batalla. Ademas,
el pase de batalla incluye una amplia variedad de recompensas por niveles, entre las
que se encuentra el dinero virtual del juego (pavos).

Por otro lado, Fortnite también ofrece un pase de batalla gratuito, cuyas recompensas
suelen considerarse menos valiosas en comparacion con las del pase de pago. Sin
embargo, la existencia de esta opcion gratuita lo hace accesible para todos los
jugadores, ya que las recompensas se pueden obtener simplemente jugando y superando
niveles. A diferencia de otras micortransacciones, estas recompensas se muestran de
manera visible, lo que garantiza transparencia en el proceso.

2. Contenido descargable (DLC): Se refiere a todo material nuevo, exclusivo o adicional
que los desarrolladores crean para agregar a sus videojuegos después de su lanzamiento
inicial. Los DLC pueden incluir actualizaciones, mejoras, nuevos personajes, mapas,
rompecabezas, niveles o incluso afiadir nuevas lineas de juego (U-Tad, 2024).
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En el Anexo 1.2 se presenta la tienda de Steam, una plataforma de distribucion digital
de videojuegos que permite a los usuarios comprar y descargar una amplia variedad de
titulos de diferentes desarrolladores disponibles en su catalogo (Foro en Espafiol, 2014).

En el caso del videojuego free-to-play Destiny 2, se ofrece una gran cantidad de DLCs
0 contenido descargable, que incluye nuevas temporadas, misiones, armas, armaduras
y elementos que contintan desarrollando la historia principal del juego Destiny. Estos
paquetes, visibles en el anexo, han contribuido a que el juego, publicado en 2017,
mantenga una comunidad activa y comprometida con su narrativa.

Mejoras estéticas (Skins): La definicion de "skins™ en los videojuegos se refiere a la
apariencia visual de los personajes, armas u otros elementos que se pueden personalizar
o modificar dentro del juego. Las skins no aportan ningun tipo de ventaja en el juego,
pero permiten a los jugadores personalizar la imagen de los elementos que utilizan.
Algunos juegos también ofrecen méascaras u otros objetos cosméticos que los jugadores
pueden usar para cambiar la apariencia de sus personajes o armas (Caurin, 2019).

En el Anexo 1.3 se muestran imagenes de la galeria de tiro 0 campo de practica del
videojuego free-to-play Valorant. Este titulo se caracteriza por ofrecer una amplia
variedad de armas y skins, disponibles en su tienda de forma aleatoria. Los cosméticos
destacan por incluir elementos como colores Unicos, sonidos personalizados,
animaciones, efectos de remate y la exclusividad de los paquetes, que agrupan skins
con tematicas similares para diferentes armas, incluyendo el cuchillo.

En la primera comparacion, se observa la "Vandal", un fusil de asalto del juego. A la
izquierda, el arma aparece sin ningun cosmético, mientras que a la derecha se muestra
con la skin "Llama Antigua", que hace referencia a un dragon, como se aprecia en la
imagen.

En la segunda imagen, se compara la "Operator", un fusil de francotirador. A la derecha,
la skin "Araxys" presenta una estética futurista, animaciones de remate y un sonido
distintivo al recargar.

Finalmente, en la tercera imagen, se compara el "Cuchillo". La skin "Nocturnum"
transforma el cuchillo basico en una guadafia con animaciones y colores Ilamativos,
realzando su disefio visual y atractivo frente a la opcion basica ofrecida por el juego.

Transacciones de avance (Potenciadores): Estas permiten a los jugadores acelerar su
progreso o evitar tareas repetitivas mediante la compra de ventajas temporales, como
potenciadores de experiencia 0 moneda del juego. Esta opcidén es comdn en juegos
moviles como Clash of Clans, donde los jugadores pueden pagar por ventajas que
mejoran su experiencia y acortan el tiempo de espera (King, 2019).

En el Anexo 1.4 se muestra la tienda del videojuego free-to-play Clash of Clans. En
este juego, el objetivo principal es mejorar tu aldea para prevenir los ataques de otros
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jugadores. Para ello, necesitas obtener recursos como gemas, oro y elixir, los cuales se
pueden conseguir jugando y alcanzando niveles. Sin embargo, también existe la opcion
de adquirir estos recursos mediante microtransacciones, lo que permite acelerar el
progreso.

El oro es util para comprar defensas y realizar mejoras en tu aldea, mientras que el elixir
se emplea para crear tropas con las que atacar otras aldeas y mejorar su nivel. Por su
parte, las gemas permiten adquirir tanto oro como elixir y, ademas, sirven para acelerar
procesos de mejora.

En la imagen incluida en el anexo, se ilustra un ejemplo con los “cohetes de defensa”.
Para completar su mejora, el jugador debe esperar 1 dia y 23 horas. No obstante,
gastando 383 gemas, es posible reducir el tiempo de espera y completar la mejora de
forma instantanea.

Recompensas aleatorias (Loot boxes): Las loot boxes, también conocidas como cajas
de botin o cajas de recompensa, son un mecanismo de monetizacion utilizado en
algunos videojuegos (Huerta, 2022). Se trata de cajas virtuales que los jugadores
pueden comprar, ya sea con dinero real o con moneda virtual ganada en el juego, y que
contienen articulos aleatorios de utilidad para el jugador (J. Garcia, 2020). El problema
principal de las loot boxes es su caracter aleatorio y su potencial adictivo, que se
asemeja al de las tragaperras.

En el Anexo 1.5 se presenta el mercado de Steam, donde se pueden encontrar las cajas
de botin del videojuego free-to-play Counter-Strike 2. En este juego, las loot boxes son
todas diferentes entre si y pueden obtenerse como recompensas al subir de nivel o
comprarse directamente. Al seleccionar o recibir una caja, se detalla la lista de posibles
objetos que puede contener, aunque no todos tienen la misma probabilidad de aparecer.
A diferencia de otras loot boxes, en Counter-Strike 2 es necesario adquirir las llaves
por separado para abrir las cajas. Las recompensas incluyen armas, cuchillos, pegatinas
y stickers, cuya calidad y exclusividad varian significativamente.

Este tipo de microtransacciones suele fomentar compras impulsivas en los jugadores,
ya que algunas recompensas son extremadamente raras, lo que incrementa el valor
percibido de las cajas. Esto, a su vez, ha generado un mercado secundario donde
algunos jugadores revenden estas cajas a precios inflados, aprovechandose de la alta
demanda y la necesidad de otros por obtener objetos exclusivos.

Suscripciones: Es un servicio en el cual se realiza un pago una vez al mes y este da
acceso a un catalogo exclusivo de juegos que podian disfrutarse sin coste adicional
(Pernia, 2023). Tanto Game Pass como Playstation Plus son dos servicios alquilables
en los cuales el no pago provoca la pérdida de los privilegios y los titulos que ofrece la
biblioteca a la hora de contratar la suscripcion.
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En el Anexo 1.6 se muestra la pantalla de inicio del Xbox Game Pass, un servicio de
suscripcion mensual desarrollado por Microsoft, disponible tanto en consolas como en
PC. Este servicio permite a los usuarios acceder a un catdlogo amplio y variado de
videojuegos. Su modelo puede considerarse similar al de las plataformas de streaming
mas conocidas actualmente, como Netflix.

El catalogo de Xbox Game Pass se actualiza mensualmente con nuevos titulos,
incentivando a los consumidores a mantener su suscripcion en lugar de optar por
servicios competidores. Ademas, el servicio incluye un sistema de recompensas con
fecha de caducidad, vinculado a los distintos juegos de su catalogo.

Un ejemplo destacado es la inclusion de una recompensa en el videojuego Valorant: los
suscriptores del servicio obtienen acceso a todos los personajes del juego de manera
inmediata, sin necesidad de jugar y subir niveles para desbloquearlos de forma
individual.

Dinero Virtual: El dinero o moneda virtual es un concepto fundamental en los
videojuegos. Esta moneda es utilizada para comprar diversos articulos, equipos,
mejoras o desbloquear contenido adicional, puede ser utilizada como recompensas por
completar objetivos y misiones, ademaés existen diferentes tipos de moneda dénde cada
una posee su propio valor y uso. Este concepto también puede obtenerse mediante la
compra con dinero real (Nsdg, 2024).

En el Anexo 1.7 se observa la tienda del videojuego League of Legends, donde los
jugadores pueden adquirir RP (Riot Points), la moneda virtual del juego, mediante
microtransacciones. Los RP son utilizados para comprar contenido adicional dentro del
juego, como skins para campeones, emotes, cofres, y otros articulos cosméticos que no
afectan la jugabilidad, pero personalizan la experiencia del usuario.

En la imagen, se presentan diferentes paquetes de RP con precios en pesos chilenos,
variando segun la cantidad adquirida. Algunos paquetes incluyen un bono adicional de
RP como incentivo por realizar compras de mayor valor. Ademas, se destacan maltiples
métodos de pago disponibles, como tarjetas de crédito, Mercado Pago, PayPal, y otros
sistemas locales, lo que facilita la accesibilidad para los jugadores. Este sistema de
monedas virtuales permite a los usuarios personalizar su experiencia mientras genera
ingresos recurrentes para la empresa a través de microtransacciones.

Vidas Extra: Como el nombre lo dice, se pueden realizar micropagos para obtener vidas
extra en los videojuegos para no tener que esperar. A esto se le llama “Espera o Paga”
en los juegos, la gracia de estas microtransacciones es que ofrecen la posibilidad de
comprar todo tipo de objetos virtuales con el fin de no parar nunca de jugar. Se pueden
conseguir vidas, diamantes, movimientos, etc (FicapalBarcelona, 2015).

En el Anexo 1.8 se presenta la interfaz del sistema de vidas del videojuego Candy
Crush, uno de los juegos free-to-play mas populares. En este titulo, los jugadores tienen
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un limite de vidas disponibles, las cuales se regeneran de manera automatica con el
paso del tiempo. Sin embargo, el juego ofrece opciones para obtener vidas adicionales
a través de microtransacciones, intercambiando lingotes de oro (moneda virtual) por
vidas ilimitadas durante un tiempo determinado o por beneficios adicionales, como
potenciadores.

En la imagen, se observa como los jugadores pueden optar por gastar 69 lingotes de oro
para obtener vidas ilimitadas por 6 horas, o bien adquirir un paquete por $440 pesos
chilenos que incluye vidas ilimitadas por un tiempo mas corto junto con potenciadores
adicionales. Este sistema busca incentivar la compra directa de monedas virtuales o
paquetes promocionales, mientras aprovecha la limitacion de recursos para generar
urgencia en el consumo.

Cada uno de estos modelos responde a diferentes preferencias y motivaciones de los jugadores,
reflejando una evolucion en las estrategias de monetizacion y aumentando la adaptabilidad de
los juegos a las expectativas de una amplia variedad de usuarios.
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2.7 TAMANO POR PLATAFORMA

El mercado mundial de videojuegos ha experimentado un crecimiento sostenido en los dltimos
afios, convirtiéndose en una industria de gran relevancia econdmica y cultural. Los informes
trimestrales de Newzoo han documentado de manera detallada la evolucion y las tendencias
clave de este dinamico sector.

Segun el informe trimestral de Newzoo (2018), se proyectd que 2.300 millones de jugadores
en todo el mundo gastarian 137.900 millones de ddlares en juegos, lo que representa un
incremento del 13,3% con respecto al afio anterior. De este total, los juegos digitales
representaran el 91% del mercado global, generando 125.300 millones de ddlares.

El segmento de juegos moviles sigue siendo el mas grande, consolidandose tras mas de una
década desde el lanzamiento del primer iPhone en 2007. En 2018, los ingresos moviles creceran
un 25,5% interanual, alcanzando los 70.300 millones de délares, lo que representa el 51% del
mercado global. Dentro de este segmento, los smartphones generardn 56.400 millones de
dolares, mientras que los 13.900 millones restantes provendran de las tabletas.

En segundo lugar, las consolas se posicionan como el segundo mayor segmento, con ingresos
estimados de 34.600 millones de dolares, un crecimiento del 4,1% con respecto al afio anterior.
Finalmente, los juegos de PC generaran 32.900 millones de dolares, distribuidos entre 28.600
millones de ddlares provenientes de juegos descargados o en formato fisico (+4,5% interanual)
y 4.300 millones de ddlares de los juegos de navegador, los cuales muestran una caida del
13,9% interanual.
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Grafico N°1: Tamafo del mercado global de videojuegos en 2018.
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Newzoo afirma que ‘el mercado de los videojuegos estd encaminado hacia una década de
crecimiento a doble digito”. Segun sus proyecciones, el gasto global de los consumidores en
videojuegos crecera a una tasa compuesta anual (CAGR, por sus siglas en inglés) del 10,3%
entre 2017 y 2021.

El gréfico refleja cdmo los ingresos del mercado global de videojuegos han aumentado desde
70.600 millones de dolares en 2012 hasta una proyeccién de 180.100 millones de ddlares en
2021, con una CAGR del 11% durante este periodo. Este crecimiento destaca el papel
dominante de los juegos moviles, que han experimentado un impresionante crecimiento del
26,8%, consolidandose como el segmento lider de la industria.

Mantener un crecimiento de doble digito durante casi una década subraya la relevancia de la
industria de los videojuegos, que ha evolucionado significativamente desde sus inicios. Este
desempefio no solo resalta el impacto econdmico del sector, sino también su capacidad de
adaptarse e innovar frente a las demandas cambiantes del mercado global.

El reporte también analiza el crecimiento de los segmentos Mobile Games, PC Games y
Console Games desde 2012 hasta 2018, junto con proyecciones para 2019, 2020 y 2021. Se
observa un crecimiento sostenido en la industria, proyectando que en 2021 los ingresos totales
alcanzarian aproximadamente 180.100 millones de dolares. Los juegos moviles, que en 2012
eran el segmento mas pequefio, se convertiran en el mas grande para 2021, con ingresos
estimados de 100.000 millones de dolares.
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Por otro lado, los segmentos de PC Games y Console Games también han mostrado un
crecimiento constante en la ultima década. Para 2018, se pronosticé que las consolas generarian
34.600 millones de ddlares, representando el 25% del mercado, mientras que los juegos de PC
generarian 32.900 millones de dolares, capturando el 24% del mercado.

Newzoo sefiala que “esperamos que el compromiso con los juegos de PC siga creciendo,
impulsado por el juego competitivo y los deportes electrénicos, aunque esto solo se traducira
parcialmente en mayores ingresos”. Por su parte, se prevé que las consolas continuaran
expandiéndose gracias a las mejoras en las opciones de gasto dentro de los juegos (como las
microtransacciones), lo que permitird mantener precios iniciales mas accesibles.

Gréfico N°2: Tamafio del mercado de videojuegos en el periodo 2012-2021.
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En el informe trimestral de Newzoo (2019), se afirma que “ahora mas que nunca, los juegos
estan en el corazdn del negocio del entretenimiento”, reflejando como la interaccion de los
consumidores con los videojuegos evoluciona constantemente.

En ese afio, se estimd que mas de 2.500 millones de jugadores en todo el mundo gastarian
152.100 millones de délares en videojuegos, lo que representd un aumento del 9,6% respecto
al afo anterior. Las consolas destacaron como el segmento de mas rapido crecimiento, con un
incremento del 13,4%, alcanzando ingresos de 47.900 millones de dolares, superando el
crecimiento porcentual de los juegos moviles.
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No obstante, el segmento de juegos moviles (que incluye teléfonos inteligentes y tabletas)
continué siendo el mas grande en 2019, generando 68.500 millones de dolares, lo que
representa el 45% del mercado mundial de videojuegos. Dentro de este segmento, los juegos
para teléfonos inteligentes lideraron, con ingresos de 54.900 millones de délares, mientras que
las tabletas aportaron 13.600 millones de dolares.

Por otro lado, los juegos de PC se posicionaron como el segmento mas pequefio y de
crecimiento mas lento, con un aumento del 4%, alcanzando ingresos de 35.700 millones de
dolares. Dentro de este segmento, los juegos descargados y en formato fisico contribuyeron
con 32.200 millones de ddlares, mientras que los juegos de navegador, en declive, generaron
Unicamente 3.500 millones de ddlares, marcando una caida del 15,1%.

Grafico N°3: Tamafio del mercado global de videojuegos en 2019.
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El mercado mundial de videojuegos muestra una proyeccion de crecimiento saludable hacia
2022. Se prevé que el tamafio total del mercado alcance $196.0 mil millones en 2022, con una
tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 9.0% entre 2018 y 2022.

El segmento dominante es el de Boxed/Downloaded PC, que se espera crezca de $62.2 mil
millones en 2018 a $95.4 mil millones en 2022. El segmento Movil es el segundo mas grande,
con un crecimiento proyectado de $62.2 mil millones en 2018 a $85.4 mil millones en 2022.

Dentro del segmento Movil, el subsegmento de Smartphone es el de mayor proyeccion,
alcanzando $79.7 mil millones en 2022. Este subsegmento impulsard el crecimiento del
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mercado movil, favorecido por mas titulos multiplataforma, mayor adopcion de smartphones
y mejoras en el hardware movil junto con el despliegue de redes 5G.

Otros segmentos como Browser PC, Consola, Tablet y Smartphone también mostraran
crecimientos durante este periodo, contribuyendo a la expansion general del mercado global de
videojuegos.

Grafico N°4: Tamafo del mercado de videojuegos en el periodo 2018-2022.
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Segun el grafico N°5, en 2022 el mercado mundial de juegos sufrié una caida interanual del
5.1%, corrigiendo el crecimiento excepcional que se habia producido durante la pandemia de
COVID-19 y el confinamiento. Sin embargo, se pronostica un crecimiento para ese afio y los
siguientes.

El segmento de juegos moviles represent6 el 50% del mercado global en 2022, con ingresos de
$91.8 mil millones. Este segmento se mantuvo como el de mayor importancia dentro del
mercado mundial de juegos, evidenciando la creciente adopcién de los juegos en dispositivos
moviles incluso tras la disminucion del impacto de la pandemia.

El segundo segmento méas importante fue el de juegos de consola, que generd $52.2 mil
millones en 2022, mostrando una caida interanual del 3.4%. A pesar de esta disminucion, los
juegos de consola continuaron siendo una parte relevante del mercado global, reflejando el
apego de los jugadores a este tipo de dispositivos.

Pagina 40|95



Por otro lado, los juegos de navegador para PC experimentaron la mayor caida interanual de
ingresos, del 14.8%. Este segmento vio una reduccion significativa en sus ingresos en
comparacion con los otros, lo que podria indicar un cambio en las preferencias de los
consumidores que se alejaron de este formato de juegos tras el fin del confinamiento.

Si bien el mercado global de juegos sufrié una contraccion en 2022 tras la normalizacién de la
situacién pandémica, los juegos mdviles mantuvieron su posicion dominante dentro del
mercado, mientras que los segmentos de consola y navegador para PC registraron descensos
en sus ingresos, aunque continuaron siendo importantes dentro del panorama general.

Grafico N°5: Tamario del mercado global de videojuegos en 2022.
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El grafico 6 proyecta un crecimiento constante en el mercado global de videojuegos para el
periodo 2020-2025. En 2020, los ingresos alcanzaron $179.1 mil millones, aumentando
significativamente en 2021 a $192.7 mil millones, un incremento impulsado en gran parte por
el auge de los videojuegos durante la pandemia de COVID-19. Sin embargo, en 2022 los
ingresos disminuyeron ligeramente a $182.9 mil millones, reflejando una normalizacion tras el
fin de las restricciones globales. Para 2025, se estima que el mercado alcance $206.4 mil
millones, lo que representa un crecimiento anual compuesto (CAGR) del 2.9% durante este
periodo.

Este crecimiento proyectado demuestra la importancia de los modelos de negocio basados en

las microtransacciones y los servicios de suscripcién para la industria. Mientras las compras

dentro del juego se consolidan como una fuente clave de ingresos, el mercado de videojuegos
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sigue mostrando resiliencia y capacidad de adaptacién frente a los cambios en las dinamicas
globales.

Gréfico N°6: Prevision del mercado global de juegos 2020-2025.
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Fuente: Newzoo.

El mercado global de videojuegos ha mostrado una proyeccién de crecimiento constante, a
pesar de algunas fluctuaciones temporales. Los segmentos mas relevantes, como los juegos
moviles y los juegos de consola, han mantenido su importancia, adaptandose a los cambios en
las preferencias de los consumidores y las innovaciones tecnologicas. Este panorama refleja la
solidez y la capacidad de adaptacion de la industria de los videojuegos, que continda
consolidandose como una importante fuerza motriz del entretenimiento a nivel mundial.
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2.8 IMPLICANCIAS ETICAS DE LAS MICROTRANSACCIONES

El modelo freemium, que permite descargar juegos de manera gratuita y luego cobrar a los
usuarios por caracteristicas adicionales o mejoras, se ha convertido en una tendencia dominante
en laindustria de los videojuegos, desplazando al modelo premium de pago inicial. Este cambio
responde a la creciente demanda de accesibilidad gratuita; sin embargo, su expansion ha sido
descontrolada, con précticas que a menudo fuerzan a los jugadores a realizar pagos para seguir
avanzando, lo que ha generado una saturacion de juegos que explotan esta dinamica de
micropagos (Perry, 2013).

En principio, una transaccion justa se produce cuando un consumidor paga por un producto o
servicio a cambio de un valor percibido. En los juegos free-to-play, los jugadores acceden
gratuitamente a los titulos a cambio de aceptar publicidad dentro y fuera del juego. Sin
embargo, lo injusto surge cuando los desarrolladores alteran este equilibrio, colocando a los
jugadores en una posicion desventajosa y explotando su deseo de seguir jugando. La mayoria
de los juegos free-to-play estan disefiados de manera que es casi imposible completarlos al
100% en un tiempo razonable sin recurrir a micropagos, manipulando las ansias de
entretenimiento de los jugadores para maximizar las compras dentro del juego.

Las microtransacciones no solo alteran la dindmica del juego, sino que emplean principios
psicoldgicos que pueden fomentar conductas adictivas (Kakko, 2024). Por ejemplo, muchos
juegos utilizan ciclos compulsivos que recompensan a los jugadores de maneras que fomentan
el juego continuo. Cuando estos ciclos se vinculan con el gasto de dinero, pueden generar
habitos compulsivos, donde los jugadores buscan las recompensas que ofrecen las
microtransacciones (Kim, 2014). También se emplean programas de recompensas variables,
que funcionan de manera similar a los mecanismos de los juegos de azar. Este sistema genera
una anticipacion constante en los jugadores, activando los centros de recompensa del cerebro,
lo que puede imitar comportamientos adictivos (Cherry, 2023).

Entre las técnicas mas comunes, se encuentra la de aprovecharse de la aversion a la pérdida, un
fendmeno psicoldgico en el que las personas reaccionan mas intensamente a las pérdidas que
a las ganancias. En los videojuegos, esto se traduce en la retirada de suministros, items o
habilidades necesarias para avanzar a medida que el jugador progresa. Esto crea una sensacion
de pérdida que puede presionar al jugador a adquirir nuevamente esos recursos, ya sea a través
de micropagos o mediante otras acciones incentivadas, como invitar a amigos a unirse al juego.

Otra tactica es la creacion de un falso sentido de oportunidad, donde los jugadores son tentados
con ofertas atractivas para adquirir monedas virtuales a precios reducidos. Esto genera la
percepcién de urgencia y escasez, impulsando al jugador a realizar compras rapidas antes de
que las ofertas desaparezcan. Del mismo modo, el condicionamiento del tiempo es comdn en
juegos de tipo puzzle, como Candy Crush Saga. Aqui, los niveles son cada vez mas dificiles,
reduciendo el tiempo disponible para completarlos, lo que genera frustracion y motiva a los
jugadores a comprar mas intentos o tiempo extra para avanzar.
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Ademas, la manipulacion de las recompensas es un elemento clave en muchos juegos, donde
ciertos items o recursos cruciales no se otorgan cuando mas se necesitan. Los jugadores,
enfrentados a esta situacion de escasez, se ven obligados a comprar esos items para seguir
progresando. Esta estrategia crea una dependencia cada vez mayor de las microtransacciones,
fomentando un ciclo de gasto constante. En juegos competitivos, la venta de ventajas permite
a los jugadores que gastan dinero obtener mejoras que les dan una ventaja sobre sus oponentes,
forzando a otros a hacer lo mismo para mantenerse competitivos. Esto distorsiona la
competencia y transforma el juego en una carrera por adquirir mejoras, en lugar de depender
de la habilidad o la estrategia.

Estas précticas no solo distorsionan la experiencia de juego, sino que también plantean
importantes cuestiones éticas. Las microtransacciones afectan desproporcionadamente a
grupos vulnerables, como nifios y adolescentes, que son mas susceptibles a las tacticas de
manipulacion, como las cajas de botin y otros incentivos visuales. Esto fomenta conductas
consumistas desde una edad temprana y aumenta la probabilidad de desarrollar habitos de gasto
problemaéticos (Osborne, 2023). Asimismo, la falta de transparencia en los costos reales de los
articulos y la complejidad de los sistemas de monedas virtuales agravan el problema, lo que
lleva a una explotacién financiera de jugadores que no comprenden plenamente las
consecuencias de sus decisiones de compra.

Ante estas preocupaciones, han surgido respuestas regulatorias en diversas regiones, donde se
ha buscado limitar el uso de practicas abusivas en las microtransacciones, particularmente en
las que se asemejan a juegos de azar. También, en algunos casos, la industria ha adoptado
practicas de autorregulacion, como la divulgacion de las probabilidades en cajas de botin y la
implementacién de limites de gasto para jugadores jovenes, en un intento de mitigar los efectos
negativos de estas practicas.

En conclusion, aungue el modelo freemium ha permitido un mayor acceso a los videojuegos,
las estrategias de monetizacion mediante microtransacciones han distorsionado la experiencia
de juego y planteado serias preocupaciones sobre la ética de estas practicas, especialmente
cuando se explota el comportamiento psicoldgico de los jugadores para maximizar los ingresos
a expensas de su bienestar y disfrute.
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3. METODOLOGIA

El presente estudio emplea un enfoque cuantitativo para analizar los habitos de consumo,
motivaciones, percepciones de equidad y preocupaciones éticas relacionadas con las
microtransacciones en videojuegos free-to-play. Este enfoque permitira obtener datos medibles
y establecer relaciones entre las variables estudiadas. Ademas, se incorpora una dimension
cualitativa exploratoria mediante preguntas abiertas en la encuesta, con el objetivo de recoger
impresiones personales y profundizar en factores motivacionales y éticos.

El disefio del estudio es descriptivo y exploratorio. La investigacion es descriptiva porque
busca caracterizar el comportamiento y las actitudes de los jugadores de videojuegos free-to-
play, y exploratoria porque examina temas como la satisfaccion y las percepciones éticas
relacionadas con las microtransacciones, areas que aun son poco documentadas. La poblacion
objetivo estd compuesta por jugadores de videojuegos free-to-play que utilizan plataformas de
consola, PC y dispositivos moviles.

Formula para el Tamafio de la Muestra Poblacion Infinita:

_Z’Xpxq

n
e?

¢ Nivel de Confianza (Z): 95% (1,96)

e Probabilidad de Exito (p): 0,5

e Probabilidad de Fracaso (g): 0,5

e Precision o Margen de Error (e): 0,05

Para determinar el tamafio de la muestra de este estudio, se debe tener en cuenta que la
poblacion es indeterminada, ya que no se dispone de informacién sobre el tamafio exacto de
los jugadores de videojuegos free-to-play en diversas plataformas. Por ello, se utiliza un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Esto implica que los resultados reflejaran
los valores reales de la poblacién en un 95% de los casos, con una posible variacion de +5%.
La eleccion de un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% es comun en estudios
de este tipo, ya que proporciona un buen equilibrio entre precision y cantidad de encuestados.
Ademas, se considera una variabilidad maxima en las respuestas del 50%, que es el valor mas
conservador y asegura que la muestra sea representativa. Con estos parametros, la formula de
poblacién infinita indica un tamafo de muestra de 384 personas, lo que garantiza que los
resultados sean estadisticamente confiables y representativos de la poblacién objetivo.

La recoleccion de datos se llevard a cabo mediante una encuesta estructurada en linea,
organizada en diferentes secciones que abordan los temas de interés del estudio. En la primera
seccion, se solicitara el consentimiento de los participantes. La segunda seccion recogera datos
demogréficos, como el rango de edad, género, ocupacion y nivel de ingreso mensual. La tercera
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seccion se enfocaré en la frecuencia y tipo de juego, explorando la frecuencia de juego y los
dispositivos utilizados, asi como la experiencia de los participantes con videojuegos free-to-
play especificos.

La cuarta seccién examinara el comportamiento de consumo en microtransacciones,
incluyendo preguntas sobre si los participantes han realizado microtransacciones en juegos
free-to-play y qué tipo de contenido adquirieron (cosméticos, articulos, potenciadores, etc.).
También se indagara sobre la frecuencia de compra y el gasto promedio mensual para definir
perfiles de consumo. La quinta seccidn explorara las motivaciones y el nivel de satisfaccion de
los participantes con sus compras. Se investigaran las razones detras de las microtransacciones
(como la personalizacién de personajes, progresion rapida o ventajas dentro del juego) y el
grado de satisfaccion experimentado. Ademas, se preguntara si los participantes han sentido
arrepentimiento post-compray las razones de dicho arrepentimiento.

La dltima seccion de la encuesta abordara el impacto en el comportamiento de juego y las
percepciones éticas. Esta seccidn incluird preguntas sobre la percepcion de los participantes
respecto a si las microtransacciones prolongan el tiempo de juego, si consideran que ofrecen
ventajas injustas y si creen que mejoran su experiencia de juego. También se investigara si los
participantes tienen inquietudes éticas en torno a las microtransacciones y si consideran
necesaria una mayor regulacion en este &mbito.

Para administrar la encuesta, se utilizara la plataforma en linea Google Forms y se distribuira
el enlace en comunidades de jugadores free-to-play a través de redes sociales, foros de
videojuegos, grupos de Discord, Facebook y Reddit. La participacion sera anonima vy
voluntaria, y se incentivara a los jugadores a participar destacando el valor del estudio para la
comprension de tendencias y actitudes en el mercado de videojuegos.

El anélisis de los datos recolectados se realizara con el software estadistico Excel. Se aplicara
un analisis descriptivo para caracterizar variables demogréaficas y la frecuencia de juego, con
el objetivo de obtener distribuciones de edad, género, ocupacion, frecuencia de juego y
dispositivos utilizados. En cuanto a las motivaciones y la satisfaccion de los jugadores, se
analizaran las respuestas relacionadas con la frecuencia y gasto promedio, asi como las razones
de satisfaccion o arrepentimiento con las compras realizadas. Respecto a las percepciones
éticas y la regulacion, se examinaran las respuestas sobre la justicia percibida en las
microtransacciones y la necesidad de regulacion, identificando patrones de inquietud ética
entre los participantes.

Pagina 46|95



4. RESULTADOS

La encuesta tenia como objetivo explorar las preferencias de los consumidores en relacion con
las microtransacciones en los videojuegos gratuitos. Este estudio recopilé un total de 396
respuestas las cuales fueron de un grupo demogréfico diverso, centrdndose en los habitos de
juego, los patrones de gasto y las percepciones de las microtransacciones. Los datos fueron
recopilados de diversas fuentes en donde se priorizd que los participantes contaran con
antecedentes relevantes en el tema a analizar.

4.1 DATOS DEMOGRAFICOS

La primera parte de la encuesta estd relacionada a conocer los datos demogréaficos de los
encuestados en donde se pregunta sobre la edad, género, ocupacion e ingresos mensuales, todo
esto con el fin de caracterizar a los consumidores de microtransacciones.

Grafico N°7: Distribucion porcentual del rango de edad de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°7 se muestra el rango de edad de los encuestados. El grupo mas grande es el
de 18-24 afos, que representa el 63,89% del total de respuestas. Esto sugiere que el publico
objetivo de los juegos free-to-play tiende a ser joven, sin embargo, existen respuestas donde la
edad del individuo supera los 30 afios y esto podria tener relacion con que lleven varios afos
jugando videojuegos ya que es una industria con auge.
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Grafico N°8: Distribucion porcentual del género de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°8 se muestra la distribucién por género. La mayoria de los encuestados se
identifican como masculinos logrando un 76,01% mientras que solo el 21,97% se identifican
como femeninos. Esto indica que el pablico de estos juegos podria estar sesgado hacia el género
masculino.

Grafico N°9: Distribucion porcentual de la ocupacion de los encuestados.

¢, Cual es su ocupacion?
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°9 se observa la ocupacion de los encuestados. La mayoria son estudiantes
representando el 55,56% de encuestados, seguidos de los trabajadores con un 26,52%,
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estudiantes y trabajadores con un 13,89% y personas desempleadas con un 3,28%. Esto revela
que gran parte del publico encuestado que juega videojuegos free-to-play son estudiantes, lo
cual podria tener implicaciones en su disposicién financiera.

Grafico N°10: Distribucion porcentual del ingreso mensual de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

El grafico N°10 muestra los ingresos mensuales de los encuestados. EI grupo méas grande con
un 48,74% tiene ingresos de $0 a $100.000, lo que corresponderia con el alto porcentaje de
estudiantes. Esto sugiere que los jugadores de estos videojuegos gratis tienden a tener ingresos
bajos, sin embargo, el porcentaje restante de las respuestas estan divididas en donde alrededor
del 30% tiene ingresos mensuales de $501.000 hasta méas de $2.000.000, de los cuales podria
incurrir en varias compras de microtransacciones.

4.2 HABITOS DE JUEGO

La segunda parte de la encuesta esta relacionada con los habitos de juego de los consumidores
en donde se realizan preguntas sobre la frecuencia de juego de los videojuegos, qué dispositivo
utiliza para jugar, si es que alguna vez ha jugado algun videojuego free-to-play y de ser asi, se
pregunta qué videojuego gratis ha jugado. Algunas de las opciones que se ofrecen en la Gltima
pregunta de esa seccion fueron recopiladas de un consolidado que realizd Alex Cd (2024)
relacionado a “Los mejores 26 videojuegos gratis a los que puedes jugar ahora mismo” en
donde menciona los juegos mas valorados.
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Graéfico N°11: Distribucion porcentual de la frecuencia de juego de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°11 se muestra la frecuencia con la que los encuestados juegan videojuegos. El
grupo mas grande juega “diariamente” con un 49,49%, seguido por los que juegan “varias
veces a la semana” con un 35,86%. Esto indica que los encuestados tienen un alto nivel de
participacion en videojuegos logrando un alto nivel de compromiso con los videojuegos entre
los encuestados, ya que la mayoria juega varias veces a la semana 0 mas.

Grafico N°12: Distribucion porcentual del dispositivo que utilizan para jugar los
encuestados.
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Fuente: Elaboracién Propia.
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El grafico N°12 revela que los dispositivos que utilizan los encuestados para jugar. La mayoria
de encuestados respondié que el PC es el dispositivo que utiliza para jugar con un 82,23%,
seguido del Celular con un 60,86% Yy consolas con 37,37%. Algunas de las respuestas de los
consumidores utilizaban los 3 dispositivos para jugar, esto sugiere que los videojuegos cross-
platform y mdviles son los mas utilizados por este publico.

Esta distribucion se alinea perfectamente con los informes de Newzoo sobre la evolucion del
mercado global de videojuegos. En 2022, los juegos mdviles consolidaron su dominio,
representando el 50% del mercado con $91.8 mil millones en ingresos, especialmente
impulsados por los smartphones.

Los juegos de PC mantuvieron su relevancia, proyectandose de $35.7 mil millones en 2019 a
$95.4 mil millones en 2022, con un crecimiento sostenido principalmente en juegos
descargados y fisicos. Las consolas, por su parte, se posicionaron como el segundo segmento
mas importante, generando $52.2 mil millones en 2022 y mostrando en 2019 el crecimiento
mas rapido con un 13.4%.

Esta diversificacion confirma la tendencia de los usuarios a utilizar multiples plataformas,
reflejando la flexibilidad y evolucion del entretenimiento digital contemporéneo.

Gréfico N°13: Distribucion porcentual de jugar videojuegos gratis de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°13 se pregunta si es que han jugado algun videojuego free-to-play. Se observa
que la gran mayoria de los encuestados ha jugado algun videojuego gratuito con un 98,23%.
Esto confirma que este modelo de negocio es muy popular entre los jugadores, sin embargo, el
porcentaje restante puede que no esté al tanto de cuales juegos son free-to-play ya que la gran
mayoria de los juegos de celular son de descarga gratuita.
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Grafico N°14: Distribucion porcentual de los videojuegos gratis mas jugados por los
encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el gréafico N°14 se presentan los videojuegos gratuitos mas jugados por los encuestados.
Los titulos méas populares son Fortnite con un 56,04%, League of Legends con un 55,78% y
Clash Royale con un 50,39%. Esta informacién es valiosa para identificar las preferencias de
los jugadores en el mercado free-to-play. Ademas, los tres juegos mas populares reflejan una
diversidad en las plataformas utilizadas, estando disponibles en consola (Fortnite), PC (League
of Legends) y dispositivos moviles (Clash Royale), respectivamente.

Aungue no se especificd un listado exhaustivo de videojuegos debido a la variedad existente
en las distintas plataformas, se incluyé una opcion denominada "Otro" que permitié a los
encuestados mencionar juegos no incluidos en las opciones. Entre las respuestas se
identificaron titulos conocidos en diversas plataformas, como Team Fortress 2 (PC), Honkai
Star Rail (disponible en las tres plataformas mencionadas) y Rocket League, un caso interesante
por su transicion de ser un juego de pago a gratuito. En este Gltimo caso, los desarrolladores
otorgaron skins exclusivas a los jugadores que compraron el titulo originalmente como
compensacion por su inversion inicial. Fendmenos similares ocurrieron con otros juegos como
Fall Guys y Overwatch 2, que también migraron al modelo free-to-play tras ser inicialmente
de pago.

Otro dato Ilamativo fue la mencién del videojuego gratuito Pokémon TCG Live, lanzado el
pasado 30 de octubre para dispositivos moviles. Este titulo ha generado un impacto
significativo, logrando superar los 10 millones de descargas en solo 48 horas después de su
publicacién, lo que lo posiciona como un fendmeno de masas (Garcia, 2024).
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4.3 EXPERIENCIA CON MICROTRANSACCIONES

La tercera parte de la encuesta esta relacionada con la experiencia que han tenido los
encuestados con las microtransacciones. Se realizaron preguntas sobre si alguna vez han
utilizado dinero real para comprar algun tipo de contenido sobre el juego, de ser asi, qué tipo
de contenido compraron, con qué frecuencia realizan estos gastos en microtransacciones, cual
es el gasto promedio mensual en estos y qué motivacion tienen para realizar estas compras de
contenido en el juego.

Grafico N°15: Distribucion porcentual de haber comprado contenido dentro del juego
de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°15 se aprecia que la gran mayoria (88.95%) de los encuestados ha utilizado
dinero real para comprar contenido dentro de los juegos. Esto indica que las microtransacciones
son una practica comun entre los jugadores y es justamente lo que queremos averiguar de las
personas que fueron encuestadas.
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Grafico N°16: Distribucion porcentual de contenido comprado con dinero real de los
consumidores.
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Fuente: Elaboracion Propia.

El grafico N°16 presenta los tipos de contenido que los jugadores han adquirido mediante
dinero real. Los resultados indican que los mas populares son las skins, con un 80%, seguidas
por los pases de batalla con un 78,77%, las monedas virtuales con un 72,31%, el DLC o
contenido descargable con un 60,31% Yy las suscripciones de servicios para jugar diversos
titulos, con un 35,38%. Estos datos sugieren que los jugadores estan dispuestos a invertir en
contenido que ofrece personalizacion (skins), progresion y recompensas exclusivas (pases de
batalla), ventajas en el juego (monedas virtuales), expansiones narrativas o de contenido
(DLCs), y acceso a una amplia variedad de juegos a través de servicios de suscripcion.

Adicionalmente, se incluyd una opcion abierta denominada "Otro", que permitié a los
encuestados mencionar otros tipos de contenido adquirido. Entre las respuestas destacaron
elementos como espacio adicional para almacenamiento, recursos diarios, personajes
especiales, sobres de cartas (como en Pokémon TCGP), paquetes de personajes o skins,
articulos para desbloquear personajes, y paquetes que incluyen la moneda del juego junto con
energia. Estas respuestas estan estrechamente relacionadas con juegos especificos, lo que
demuestra como las microtransacciones se adaptan a las dindmicas y necesidades de diferentes
titulos.
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Grafico N°17: Distribucion porcentual de la frecuencia de compra de contenido de los
consumidores.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°17 se observa que la frecuencia de compra mas comun entre los encuestados
es "Rara vez", con un 76,30%, seguida por "Una vez al mes", con un 20,52%. Esto sugiere que,
aunque las microtransacciones son habituales en los videojuegos, la mayoria de los jugadores
no las realizan de manera constante o regular.

Este comportamiento puede estar relacionado con varios factores. En primer lugar, los
jugadores suelen invertir en microtransacciones Unicamente cuando algo especifico Ilama su
atencion o creen que un articulo puede satisfacer una necesidad concreta dentro del juego. En
otros casos, las compras estan condicionadas por la disponibilidad de las ofertas que desean,
como en el caso del sistema de tienda aleatoria de Valorant, donde los jugadores deben esperar
que aparezca la skin que buscan para poder adquirirla. Este sistema genera una dindmica de
espera que limita las compras frecuentes, ya que los jugadores no tienen acceso inmediato a lo
que desean y pueden pasar semanas 0 incluso meses esperando una oportunidad especifica.

Otro factor relevante es la percepcion del valor. Muchos jugadores prefieren esperar eventos
especiales o promociones dentro del juego que les permitan obtener un mayor beneficio por su
inversion, como descuentos en pases de batalla o paquetes con contenido exclusivo. Este
comportamiento evidencia una toma de decisiones mas racional y planificada, contraria a las
compras impulsivas que suelen ser mas esporadicas.

Por ultimo, algunos jugadores pueden realizar microtransacciones Unicamente en momentos
clave, como el lanzamiento de un contenido especialmente atractivo o funcional, lo que
refuerza la idea de que estas compras son mas ocasionales que recurrentes.
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Grafico N°18: Distribucion porcentual del gasto promedio mensual de
microtransacciones de los consumidores.

¢;,Cual es tu gasto promedio mensual de
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Fuente: Elaboracion Propia.

El Grafico N°18 muestra que el gasto promedio mensual de los jugadores en
microtransacciones se concentra en el rango de $0 a $100.000, representando un 92,49% de los
encuestados. Esto evidencia que, en general, los desembolsos individuales no son
significativos, lo cual podria estar relacionado con el perfil demografico de los encuestados,
compuesto en gran medida por estudiantes, quienes no suelen tener ingresos mensuales
elevados. Ademas, el costo de las microtransacciones analizadas en esta investigacion tiende a
ser accesible, lo que reduce la posibilidad de gastos elevados a menos que el jugador presente
patrones de comportamiento impulsivo que lo clasifiquen como un “comprador compulsivo”.

Es importante destacar que las opciones de respuesta para esta pregunta podrian haber sido mas
representativas de los montos habituales en microtransacciones. La categoria de "$0 a
$100.000", aunque abarcativa, no refleja con precision el rango mas bajo en el que se encuentra
el gasto tipico de los jugadores, seglin las respuestas recopiladas en la opcion “Otro”. En esta
categoria, varios encuestados especificaron montos mas bajos como “$50.000”, “entre $15.000
y $30.000”, “$30.000”, “$17.000”, “entre $0 y $20.000”, “entre $0 y $10.000”, “menos de
$30.000”, “$50.000 esporadicamente”, y “menos de $10.000”. Una respuesta particularmente
detallada indica: “DLC entre $10.000-$40.000, cosméticos entre $3.000-$4.000”.

Estos comentarios reflejan que los jugadores suelen gastar en montos moderados,
principalmente enfocados en articulos especificos como cosméticos o contenido descargable.
Para futuras investigaciones, seria recomendable ajustar las opciones de respuesta para reflejar
mejor los habitos reales de consumo en microtransacciones, dividiendo los rangos mas bajos
de gasto para obtener una visién mas granular y precisa del comportamiento del consumidor
en este mercado.
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Grafico N°19: Distribucion porcentual de las motivaciones para realizar
microtransacciones de los consumidores.
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Fuente: Elaboracion Propia.

El anélisis de las motivaciones para realizar microtransacciones en videojuegos gratuitos, tal
como se muestra en el grafico N°19 y la informacién presentada, puede entenderse mejor al
considerar los factores que afectan la toma de decisiones del consumidor.

En el contexto de las microtransacciones, los factores culturales son relevantes al influir en
cémo los jugadores perciben el valor de personalizar personajes, acceder a contenido exclusivo
0 mejorar su experiencia en el juego. En muchas culturas, especialmente aquellas influenciadas
por el individualismo, existe una tendencia a buscar formas de destacar o diferenciarse dentro
de un grupo, lo que puede explicar el alto porcentaje (66,76%) que elige personalizar
personajes como una motivacion principal. Ademas, las creencias culturales en torno al
consumo de bienes digitales también moldean cémo los jugadores justifican sus decisiones de
compra.

Los factores sociales son evidentes en la influencia de la comunidad de jugadores y los grupos
de referencia, como amigos o influencers, quienes promueven ciertas practicas de compra en
videojuegos. Por ejemplo, la "influencia social™ puede motivar al 8,96% de los jugadores que
buscan realizar microtransacciones debido a la presion por mantenerse al dia con otros
jugadores o cumplir con expectativas grupales. Las decisiones de compra para acceder a
contenido exclusivo también pueden estar influenciadas por la necesidad de pertenencia o
validacion dentro de una comunidad de jugadores.

La etapa de vida, ingresos y estilo de vida del jugador tienen un impacto significativo en su
disposicion a realizar microtransacciones. Por ejemplo, un jugador mas joven con menor poder
adquisitivo podria priorizar microtransacciones que ofrecen progreso mas rapido (21,88%) o
promociones (10,12%), mientras que un jugador adulto con mayor poder adquisitivo podria
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optar por personalizaciones o contenido exclusivo. Asimismo, los ingresos disponibles y las
prioridades personales afectan directamente la percepcion de valor asociado a las
microtransacciones.

La motivacién, como uno de los principales factores psicoldgicos, se refleja claramente en las
respuestas del gréfico. La personalizacion, la mejora de la experiencia y el acceso a contenido
exclusivo representan estimulos motivacionales disefiados para satisfacer necesidades
psicogénicas, como la autoexpresion y la mejora del estatus dentro del juego. La percepcion
también desempefia un papel clave, ya que los jugadores interpretan las microtransacciones
como una forma de obtener ventajas 0 mejorar su experiencia general, dependiendo de sus
expectativas y experiencias previas.

Finalmente, los factores econdmicos son determinantes en la decision de realizar
microtransacciones. El costo de los items, las promociones y la percepcion del retorno sobre la
inversion en términos de disfrute o progreso en el juego influyen en las decisiones de los
jugadores. Por ejemplo, un jugador podria considerar las microtransacciones como una
inversion para optimizar su experiencia, especialmente si tiene acceso a ingresos disponibles o
medios de pago como tarjetas de crédito.

En conclusion, los factores culturales, sociales, personales, psicoldogicos y econémicos
convergen en las decisiones de compra relacionadas con las microtransacciones en
videojuegos. El hecho de que el 66,76% de los jugadores busque personalizar personajes y el
54,62% mejorar su experiencia sugiere que estos factores actlan de manera conjunta para
moldear las motivaciones. Ademas, el analisis de las respuestas cualitativas en el apartado
"Otro" refuerza la idea de que las decisiones de compra son altamente contextuales y varian
segun las particularidades de cada jugador. Esto resalta la importancia de disefiar
microtransacciones que no solo sean efectivas desde una perspectiva de monetizacion, sino
también éticas y transparentes, para satisfacer las diversas necesidades y expectativas de los
consumidores.

4.4 PERCEPCIONES Y ETICA

La cuarta parte de la encuesta se relaciona con las percepciones y ética de los consumidores en
relacion con las microtransacciones. Se realizan preguntas sobre si estan satisfechos con sus
compras de microtransacciones, si es que alguna vez se han arrepentido de esas compras, de
haber respondido si se pregunta el porqué de ese arrepentimiento y si es que este tipo de
contenido lo motiva a jugar un videojuego por un periodo mas largo de tiempo.
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Grafico N°20: Distribucion porcentual sobre la satisfaccion de las compras de
microtransacciones de los consumidores.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el gréafico N°20 alrededor del 80.35% se encuentran satisfechos con sus compras hechas a
través de microtransacciones, de ese porcentaje un 23,12% seleccioné el 8 en la Escala de
Likert indicando que se encuentran contentos. En las respuestas del 1 al 5 las cuales son de
insatisfaccion, existe un 19,65% que no se encuentran contentos con sus compras, estos niveles
de insatisfaccion disminuyen progresivamente en donde un 2,31% dice estar muy insatisfecho
con sus microtransacciones. Esto sugiere que, si bien la mayoria de los usuarios estan
satisfechos, hay un descontento significativo (casi un 20% de los encuestados) con las
microtransacciones.

Pagina 59|95



Grafico N°21: Distribucion porcentual sobre el arrepentimiento de la compra de
microtransacciones de los consumidores.
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Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°21 se destaca que practicamente la mitad de los usuarios se han arrepentido de
realizar compras por microtransacciones con un 51,45% mientras que el 48,55% han quedado
realmente satisfechos con sus compras en los videojuegos. Este alto porcentaje indica que las
microtransacciones generan problemas o decepciones para una gran parte de los consumidores.

El grafico N°22 que se encuentra a continuacion, refleja la distribucion de las razones de
arrepentimiento de los encuestados tras realizar compras de microtransacciones en
videojuegos. Este analisis, basado en una pregunta abierta con un total de 177 respuestas, puede
complementarse al relacionarlo con las etapas del proceso de decision de compra, lo cual
permite entender cOmo y por qué se generan estas sensaciones de insatisfaccion tras la
adquisicion de un producto o servicio.
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Grafico N°22: Distribucion porcentual de las razones de arrepentimiento de los
encuestados.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Las "compras compulsivas" (47,46%), con 84 respuestas, son el motivo més frecuente entre
los encuestados. Este comportamiento estd directamente relacionado con decisiones
impulsivas, en las cuales el consumidor omite etapas clave del proceso de decision, como la
evaluacion de alternativas y la identificacion racional de una necesidad. Las estrategias de
disefio de microtransacciones, como descuentos temporales o contenido limitado, pueden
exacerbar este comportamiento, llevando a decisiones apresuradas que luego generan
arrepentimiento.

La "calidad del contenido™ (16,38%), mencionada por 29 encuestados, refleja que algunos
consumidores no percibieron que el producto ofreciera un valor adecuado a sus expectativas.
Este motivo suele estar vinculado a una falla en la etapa de evaluacién de alternativas, cuando
las expectativas iniciales no coinciden con la experiencia real.

El "abandono del juego" (14,69%), con 26 respuestas, esta relacionado con el contexto de uso
del producto. Una compra que en su momento parecia valiosa pierde su sentido cuando el
jugador abandona el juego. Esto podria haberse prevenido si el consumidor hubiera
considerado la sostenibilidad de su interés en el juego al evaluar la utilidad esperada de la
microtransaccion.

La respuesta "no era lo que esperaba” (9,04%), con 16 respuestas, indica un fallo en las etapas
de basqueda de informacion y evaluacion de alternativas. El consumidor puede haber
malinterpretado las caracteristicas del producto o haber sido influenciado por percepciones
sesgadas generadas por publicidad o recomendaciones. Esto refuerza la necesidad de una
mayor transparencia y claridad en la comunicacion de las microtransacciones.
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Los "altos costos" (7,34%), con 13 respuestas, sugieren que el precio de las microtransacciones
no justifico el valor percibido por el consumidor. Este motivo esta estrechamente relacionado
con el concepto de utilidad percibida y la capacidad del consumidor para evaluar el costo en
relacion con los beneficios.

Cuando el "producto baja de precio” (3,95%), un motivo mencionado por 7 encuestados, esta
relacionado con el arrepentimiento posterior a la compra debido a la percepcion de pérdida de
valor cuando el producto adquirido entra en descuento. Este fendmeno puede explicarse por la
falta de informacidn sobre posibles variaciones de precios o promociones futuras.

El "precio no justificado por la calidad" (1,13%), mencionado por 2 encuestados, refleja que el
consumidor no percibié una relacion justa entre el costo del producto y los beneficios
obtenidos. Este problema puede surgir cuando el marketing crea expectativas demasiado altas
en comparacion con la calidad real del producto.

El proceso de decision de compra comprende cinco etapas principales, y cada una de ellas
puede estar relacionada con las razones de arrepentimiento identificadas anteriormente:

1. Reconocimiento de la necesidad: Los consumidores de microtransacciones identifican
necesidades emocionales, sociales o funcionales, como mejorar la experiencia de
juego o avanzar mas rapido.

2. Busqueda de informacion: Cuando esta etapa es insuficiente, los consumidores
pueden no entender completamente los beneficios, caracteristicas y riesgos asociados
a la compra, lo que aumenta la probabilidad de arrepentimiento.

3. Evaluacion de alternativas: Las razones de arrepentimiento como "No era lo que
esperaba” y "Calidad del contenido” sugieren fallos en esta etapa, donde las opciones
disponibles no se analizaron adecuadamente.

4. Decision de compra: Las compras compulsivas, sefialadas como el principal motivo
de arrepentimiento, ocurren mayormente en esta etapa, donde factores como
promociones limitadas o presion social influyen en la decision.

5. Comportamiento posterior a la compra: El arrepentimiento refleja una evaluacién
post-compra negativa, donde las expectativas iniciales no se cumplen.

De las respuestas, el riesgo psicoldgico y el riesgo de resultado son los méas representativos,
especialmente por la alta frecuencia de "Compra compulsiva” y "No era lo que esperaba”. Esto
sugiere que las emociones y la falta de planificacion juegan un papel fundamental en las
decisiones de los consumidores de microtransacciones en videojuegos. El riesgo financiero,
aunque menos frecuente, también destaca como un factor relevante, ya que afecta la percepcion
de valor y la satisfaccion final del usuario.

Para las empresas, esto significa que deben trabajar en la alineacion de expectativas y en la
promocion de précticas de consumo responsable, a fin de reducir estos riesgos y mejorar la
experiencia del consumidor.
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Grafico N°23: Distribucion porcentual sobre motivacion para jugar un videojuego por
un periodo mas largo producto de las microtransacciones de los consumidores.
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Fuente: Elaboracion Propia.

El grafico N°23 indica que la mayoria de los usuarios de estos micropagos consideran que las
microtransacciones los motivan a jugar por mas tiempo, con un 58,38%, mientras que un
porcentaje significativo del 41,62% opina que no tienen ese efecto. Esto sugiere que las
microtransacciones pueden ser efectivas para retener a ciertos jugadores al ofrecerles
incentivos percibidos como valiosos, pero no logran generar este impacto en todos los
consumidores, reflejando percepciones y experiencias variadas.

Desde la perspectiva del proceso de compra, este comportamiento puede entenderse mediante
la evaluacion de alternativas, donde los consumidores analizan cdmo las microtransacciones
cumplen sus expectativas en términos de valor, utilidad y satisfaccion. Segun Blackwell et al.
(1995), el nivel de satisfaccion o insatisfaccion tras el uso de microtransacciones podria
clasificarse en tres estados principales:

1. Confirmacidn positiva: Los jugadores que consideran que las microtransacciones
mejoran significativamente su experiencia y motivacién podrian caer en esta
categoria, ya que el rendimiento del producto supera sus expectativas. Esto no solo
refuerza su disposicion a seguir invirtiendo, sino que también los convierte en
promotores de las microtransacciones o incluso del juego en su conjunto.

2. Confirmacién simple: Algunos jugadores podrian considerar que las
microtransacciones no aportan un beneficio especial, pero tampoco generan una
percepcion negativa significativa. Este grupo podria continuar jugando, aunque sin
establecer una relacion de lealtad sélida hacia el modelo de monetizacion.

3. Confirmacién negativa: Aquellos jugadores que creen que las microtransacciones no
solo no cumplen con sus expectativas, sino que incluso afectan negativamente su

experiencia de juego, estarian en esta categoria. Para ellos, las microtransacciones no
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solo no son motivadoras, sino que pueden ser una razén para abandonar el juego o
evitar productos similares en el futuro.

Ademas, segun Barry L. Bayus (1985), los consumidores que experimentan confirmacion
positiva tienen mas probabilidades de convertirse en promotores activos del producto,
compartiendo experiencias favorables y atrayendo a otros jugadores. En este contexto, las
microtransacciones bien disefiadas y que satisfacen las expectativas de los jugadores pueden
tener un impacto positivo en la retencion de usuarios y en la percepcién general del juego.

Sin embargo, el porcentaje significativo que indica que las microtransacciones no los motivan
(41,62%) resalta la importancia de disefiarlas cuidadosamente para minimizar la
confirmacion negativa y ofrecer atributos que generen valor percibido para una mayor
proporcion de jugadores. Esto apunta a la necesidad de estrategias que alineen las
microtransacciones con las expectativas del consumidor y eviten experiencias que puedan
percibirse como abusivas 0 poco transparentes.

4.5 GASTO Y MOTIVACION

La Gltima parte de la encuesta se relaciona con el gasto y la motivacion de los consumidores
frente a las microtransacciones. Se realizan preguntas sobre si consideran justo la existencia de
las microtransacciones que generan ventaja, si es que la compra de contenido adicional mejora
la experiencia de juego, sobre si tienen alguna inquietud ética relacionada con los micropagos
en los videojuegos y si es que deberia existir mayor regulacién sobre estas compras en los
juegos.

Gréafico N°24: Distribucion porcentual de la existencia de las microtransacciones que
generan ventaja de los consumidores.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Pagina 64]95



En el grafico N°24 se observa que el 65,40% de los encuestados cree que la existencia de
microtransacciones genera una desventaja para otros jugadores. Esto sugiere que una gran
mayoria de usuarios percibe que las microtransacciones crean un desequilibrio o falta de
equidad. En contraste, solo el 13,88% no cree que ciertas microtransacciones afecten
negativamente a otros jugadores. Un 21,21% tiene una vision mas matizada, considerando que
el impacto de las microtransacciones sobre otros jugadores “a veces” es perjudicial. Estos
resultados indican que la gran mayoria de jugadores ven a las microtransacciones como algo
gue genera ventajas injustas para algunos en detrimento de otros.

Gréfico N°25: Distribucion porcentual sobre la mejora de experiencia de juego producto
de las microtranascciones de los consumidores.

¢, Crees que las microtransacciones mejoran
tu experiencia de juego?
60,00% 56,06%

50,00%
40,00%

30,00%
21.46% 22.47%

20,00%
10,00%

0,00%
Sl NO DEPENDE DEL JUEGO

Fuente: Elaboracion Propia.

En el analisis del grafico N°25 se observa que las opiniones estan divididas sobre si las
microtransacciones mejoran la experiencia del juego. El 21,48% cree que si las mejoran,
mientras que el 22,47% cree que no, sin embargo, la mayoria opina que el impacto de las
microtransacciones en la experiencia de juego “depende del juego” con un 56,06%. Esto
sugiere que los jugadores perciben que el efecto de las microtransacciones en la calidad de la
experiencia de juego varia mucho dependiendo del titulo y como estén implementadas. No hay
un consenso claro, sino que parece depender del contexto especifico.

Por ejemplo, algunas microtransacciones podrian mejorar ciertos aspectos del juego, mientras
que otras podrian empeorarlos. O el mismo tipo de microtransaccion podria tener un impacto
positivo en un juego, pero negativo en otro, dependiendo de factores como el disefio, el balance,
la transparencia, etc.

En resumen, la imagen indica que los jugadores tienen percepciones ambivalentes sobre el
efecto de las microtransacciones en la experiencia de juego, pues parece depender mucho del
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titulo y la implementacion concreta. No hay una vision uniforme, sino que varia segun el
contexto.

Gréfico N°26: Distribucion porcentual de la existencia de inquietudes éticas en las
microtransacciones de los consumidores.
¢, Tienes alguna inquietud ética con respecto a las

microtransacciones?

OTRA 3,28%

NINGUNA 6,57%
PRECIOS EXCESIVOS 57,32%
SIMILAR A JUEGOS DE AZAR 48,99%
MANIPULACION 44.95%
GASTO EXCESIVO 64,39%
ELEMENTOS DE PAGO 61,36%
FALTA TRANSPARENCIA 46,46%
EXPLOTACION JUGADORES 51,01%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fuente: Elaboracion Propia.

En el grafico N°26 se observa que las opciones sobre las inquietudes éticas tienen altos
porcentajes de respuestas en dénde el 64,39% consideran preocupante el fomento del gasto
excesivo o compulsivo, un 61,36% sienten inquietud con los elementos de pago para ganar en
los videojuegos, un 57,32% no estan de acuerdo con los precios excesivos de algunas
microtransacciones, un 51,01% no le gusta la existencia de explotacién de jugadores jovenes 0
vulnerables, un 48,99% estéa preocupado por los mecanismos similares a los juegos de azar en
algunos micropagos (como las loot boxes), un 46,46% se siente intranquilo con la falta de
transparencia sobre las probabilidades de obtener ciertos items, por Gltimo, un 44,95% tiene
afan con la manipulacién psicolégica que hay detras de estos contenidos extra.

Del porcentaje restante de encuestados, un 3,3% seleccion6 la opcién "Otro" y compartio sus
inquietudes, que se analizan a continuacion:

1. Uso de datos bancarios por menores

Uno de los problemas destacados es el uso indebido de datos bancarios por parte de menores.
Esto ocurre frecuentemente cuando los datos de las tarjetas quedan guardados en las
plataformas de compra. En muchos casos, los nifios realizan gastos sin el permiso de sus padres,
lo que esté directamente relacionado con la "explotacion de jugadores jovenes o vulnerables™.

2. Presion de las notificaciones y estrategias de consumo
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Varias respuestas mencionaron sentirse forzados a realizar compras debido al exceso de
notificaciones sobre ofertas o items exclusivos que, aungue no son necesarios para progresar
en el juego, generan presion. También se critico el uso de monedas intermedias, que dificultan
calcular el gasto real y estdn disefiadas para fomentar el consumo, ya que los paquetes
comprados rara vez coinciden con los precios exactos de los articulos en la tienda.

3. Similitudes con juegos de azar

Nuevamente se reiteraron inquietudes sobre mecanismos como las loot boxes, comparados con
juegos de azar debido a su aleatoriedad y la posibilidad de promover conductas compulsivas.

4. Diferenciacion entre pay-to-win y pay-to-fast

Una respuesta en profundidad destaco que, aunque las microtransacciones son un modelo de
negocio, no deberia justificarse su implementacion con precios elevados en videojuegos pay-
to-win. Este tipo de transacciones, donde los jugadores pueden obtener ventajas significativas
(como armas o armaduras con estadisticas superiores que no estan disponibles sin dinero real),
se considera injusto. Sin embargo, el modelo pay-to-fast, que permite a los jugadores avanzar
més rapido sin alterar la equidad del juego, es visto como aceptable porque ofrece una
alternativa para optimizar el tiempo, pero no otorga ventajas competitivas exclusivas.

5. Microtransacciones limitantes en juegos de pago

Algunos participantes criticaron que las microtransacciones limitan la experiencia de juego,
incluso en titulos de pago. Por ejemplo, mencionaron Dragon's Dogma 2, un juego de precio
inicial considerable pero que implementa microtransacciones, aunque los items pueden
obtenerse facilmente en el juego. Esto contrasta con los pases de batalla que solo son accesibles
con dinero real, lo cual fue considerado injusto por algunos jugadores.

6. Exceso de marketing agresivo

Otro comentario recurrente fue el disgusto por las estrategias de marketing invasivas, como la
aparicion constante de banners promocionales mientras los jugadores intentan disfrutar de un
titulo. Un ejemplo citado fue Call of Duty Mobile, donde los usuarios enfrentan un
"bombardeo™ de ofertas y promociones mientras juegan, lo que afecta negativamente su
experiencia.

7. Microtransacciones en juegos de pago inicial

Una respuesta particularmente Ilamativa sefialo que "deberia ser ilegal que un juego que
compré por 50.000 pesos tenga microtransacciones"”. Esta critica refleja el malestar hacia
modelos de negocio que combinan un alto costo inicial con sistemas de compras adicionales,
percibiéndose como una doble carga econdmica para los jugadores.
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Gréafico N°27: Distribucion porcentual sobre la regulacion de las microtransacciones en
los videojuegos de los consumidores.

¢;,Crees que deberia haber mas regulacion
en torno a las microtransacciones en los
videojuegos?

90,00%
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20,00% 13.64%
10'000/0 200 —
. ]

0,00% -
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7727%

Fuente: Elaboracion Propia.

La Gltima pregunta de la encuesta revela una clara preocupacion de los usuarios por la falta de
regulacién en torno a las microtransacciones en los videojuegos. Un 77,27% de los encuestados
cree que deberia haber mas regulacion, mientras que solo un 9,09% considera que no es
necesaria y un 13,64% no tiene una opinion formada sobre el tema. Estos resultados subrayan
que los jugadores perciben este modelo de negocio como potencialmente abusivo y poco
transparente, ademas de estar relacionado con el fomento de comportamientos adictivos.

La mayoria de los encuestados destaca la necesidad de un marco regulatorio mas sélido, lo que
refleja las serias reservas sobre la manera en que se implementan y diseflan las
microtransacciones. Entre las preocupaciones especificas mencionadas se incluyen:

e Falta de transparencia: La dificultad para comprender los costos reales, en parte debido
al uso de monedas virtuales.

e Comportamientos adictivos: Las similitudes con los juegos de azar, como en el caso de
las loot boxes.

e Equidad y balance: La percepcion de que modelos como pay-to-win afectan
negativamente la experiencia de juego al otorgar ventajas significativas a quienes
gastan mas dinero.

En Chile, este mercado carece de una regulacion especifica que proteja a los consumidores de
practicas abusivas, lo que contrasta con las medidas adoptadas en otros paises, como la
prohibicion de las loot boxes en Bélgica. Esta situacion es particularmente relevante dado el
explosivo crecimiento de la industria de los videojuegos y su creciente impacto en el
comportamiento de los consumidores, incluidos los mas jovenes.
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En resumen, los datos recopilados revelan una percepcién mayoritariamente negativa de las
microtransacciones, tanto en términos de disefio como de impacto ético y social. Esto se traduce
en una clara demanda de mayor regulacion y control en la industria, especialmente en un
contexto de rapido crecimiento y de relativa ausencia de regulacion en mercados como el

chileno.
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5. CONCLUSIONES

El presente estudio se dedico a analizar a fondo las preferencias de los consumidores respecto
a las microtransacciones en videojuegos gratuitos (free-to-play). En su desarrollo, no solo se
lograron los objetivos planteados, sino que también se presentd un panorama exhaustivo de
coémo estas préacticas estdn moldeando la cultura del juego, influyendo en las decisiones de
comprade los jugadores e introduciendo desafios éticos para la industria. Los datos recopilados
a traves de la encuesta aplicada revelaron patrones claros de consumo y actitudes hacia las
microtransacciones, junto con implicaciones criticas para el disefio de videojuegos y la politica
regulatoria.

Entre los hallazgos mas relevantes, se observo que las microtransacciones se han consolidado
como una parte integral de la experiencia de los videojuegos gratuitos. La mayoria de los
jugadores encuestados participa frecuentemente en estos juegos y realiza compras ocasionales
de microtransacciones, lo que indica su amplia aceptacion. Estas compras estan motivadas
principalmente por la mejora de la experiencia de juego, ya sea mediante elementos estéticos
o contenido adicional. No obstante, un porcentaje significativo de los encuestados menciond
que las compras son también impulsadas por promociones, descuentos y presiones sociales.
Este hallazgo subraya la complejidad de las motivaciones detrds de las decisiones de los
jugadores, que incluyen tanto la busqueda de valor como factores emocionales y sociales.

En cuanto a los patrones de gasto, la mayoria de los jugadores reporta invertir entre $0 y
$100.000, reflejando un comportamiento moderado. Sin embargo, un pequefio grupo de
jugadores realiza inversiones significativamente mayores, lo que genera una disparidad en el
impacto econdmico de las microtransacciones. Este segmento, probablemente compuesto por
compradores compulsivos, juega un rol crucial en los ingresos totales generados por este
modelo de negocio. Este fendmeno sugiere la existencia de jugadores que representan una parte
desproporcionada de los ingresos, lo que plantea preguntas éticas y estratégicas sobre como las
empresas estructuran sus modelos de monetizacion.

Las preocupaciones éticas fueron un tema central en el andlisis. Los encuestados expresaron
criticas hacia la falta de transparencia en las probabilidades asociadas a loot boxes, el uso de
tacticas que imitan juegos de azar, y los altos costos que estas practicas imponen, especialmente
en productos disefiados para atraer a jugadores jovenes. La percepcion de que estas estrategias
pueden ser explotadoras resalta un desafio significativo para la industria, que debe equilibrar
sus objetivos comerciales con su responsabilidad hacia los consumidores. Estas practicas no
solo generan riesgos financieros, sino que también tienen implicaciones psicolégicas,
afectando negativamente la experiencia de juego de ciertos usuarios y desgastando la confianza
en los desarrolladores.

En términos del impacto en la experiencia de juego, las opiniones de los encuestados fueron
variadas. Mientras que algunos jugadores consideran que las microtransacciones aumentan el
disfrute y la inmersidn al permitirles personalizar sus experiencias o acelerar el progreso, otros
las perciben como intrusivas e injustas. Este Gltimo grupo sefial6 especificamente que los
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sistemas "pagar para ganar" (pay-to-win) crean una dinamica desigual que disminuye el valor
del juego para quienes no realizan compras. Esta polarizacion destaca la importancia de disefiar
estrategias de monetizacion que no comprometan la equidad y el balance en la jugabilidad.

Un aspecto positivo identificado en la investigacion es el amplio apoyo entre los jugadores a
la regulacion de las microtransacciones. Los encuestados abogaron por medidas que
promuevan una mayor transparencia en los precios, la claridad en las probabilidades de loot
boxes y la implementacion de practicas comerciales justas. Este respaldo refuerza la urgencia
de establecer marcos regulatorios que protejan a los consumidores, particularmente a los mas
jovenes, quienes son mas susceptibles a précticas potencialmente abusivas.

En conclusion, las microtransacciones han evolucionado hasta convertirse en un pilar
economico de los videojuegos gratuitos, ofreciendo oportunidades significativas tanto para los
desarrolladores como para los jugadores. Sin embargo, este modelo también plantea desafios
éticos complejos que la industria debe abordar con responsabilidad. Para maximizar los
beneficios y minimizar los riesgos, es esencial garantizar una mayor transparencia en su
implementacién, adoptar estrategias de marketing éticas y desarrollar mecanismos efectivos
para mitigar el gasto compulsivo. Solo mediante un enfoque equilibrado que priorice tanto los
intereses comerciales como el bienestar de los jugadores, la industria podrd construir un
entorno de juego justo, seguro y sostenible. Al integrar estas perspectivas, este estudio no solo
aporta un analisis robusto del fendmeno, sino que también invita a una reflexion critica y abre
puertas para investigaciones futuras sobre la interaccion entre consumo, ética y disefio de
videojuegos.

En cuanto a las futuras orientaciones de investigacion, este trabajo destaca la importancia de
profundizar en cdmo las microtransacciones afectan el comportamiento del consumidor y la
experiencia a largo plazo. Aunque este estudio ofrece una base sélida, es fundamental abordar
las limitaciones identificadas. Por ejemplo, las respuestas provienen principalmente de
comunidades especificas, como Reddit y foros de videojuegos, lo que podria introducir sesgos.
Para mejorar la generalizacion, las investigaciones futuras deberian buscar muestras mas
diversas que incluyan diferentes regiones y culturas. Ademas, la dependencia de datos
autoinformados plantea el riesgo de imprecisiones. Incorporar métodos objetivos, como el
andlisis de datos reales de gasto y comportamiento en el juego, podria proporcionar
informacidn mas precisa y valiosa.

Este estudio también abre nuevas preguntas. Por ejemplo, ¢cdémo afectan las
microtransacciones a la satisfaccion y al compromiso a largo plazo de los jugadores? Las
investigaciones futuras podrian explorar los impactos en la lealtad, la retencion y las dinamicas
sociales dentro de las comunidades de juego. Ademas, dado que las microtransacciones tienen
implicaciones psicologicas significativas, es crucial analizar como impactan en diferentes
grupos de edad, especialmente en los nifios, quienes pueden ser mas vulnerables a las
estrategias de monetizacion. Comprender estos efectos podria guiar la creacion de regulaciones
especificas para proteger a los jugadores mas jovenes.
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El avance en tecnologias como el analisis de datos y el aprendizaje automatico también
representa una oportunidad para la investigacion. Estas herramientas pueden facilitar el analisis
de grandes cantidades de datos de comportamiento en el juego, revelando patrones y tendencias
méas complejos. Ademas, explorar cdmo las microtransacciones se adaptan a plataformas
emergentes como la realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA) puede ofrecer
informacidn sobre los entornos de juego del futuro y sus implicaciones comerciales y éticas.

Es esencial realizar estudios longitudinales que analicen como cambian las actitudes y
comportamientos hacia las microtransacciones a lo largo del tiempo. Investigaciones
comparativas entre diferentes culturas y plataformas de juego también podrian ampliar nuestra
comprension de como los factores regionales y culturales influyen en las percepciones y hébitos
de gasto. Esto proporcionaria una perspectiva global y permitiria a la industria adaptarse a las
necesidades y expectativas de mercados especificos.

En conclusion, las microtransacciones son un modelo de negocio consolidado que presenta
tanto oportunidades econémicas como desafios éticos y sociales. Es necesario un enfoque
continuo de investigacion que aborde preguntas emergentes, supere las limitaciones de los
estudios actuales y explore nuevas dimensiones del tema. Este conocimiento no solo mejorara
la comprension académica, sino que también guiara a la industria en la implementacion de
practicas mas responsables y ayudard a los formuladores de politicas a proteger a los
consumidores de manera efectiva. En Ultima instancia, estos esfuerzos beneficiaran tanto a los
jugadores como a los desarrolladores, promoviendo un entorno de juego mas justo, seguro y
sostenible.

Se ofrece un andlisis profundo sobre las microtransacciones en videojuegos gratuitos, es
importante reconocer las limitaciones que podrian influir en la interpretacion y generalizacion
de los hallazgos. Estas limitaciones son una oportunidad para identificar areas de mejora y
sugerir direcciones para investigaciones futuras.

La recopilacion de datos se basé en gran medida en comunidades de jugadores especificas,
como Reddit y foros dedicados a videojuegos. Si bien estas plataformas son valiosas por su
alto nivel de participacion y conocimiento del tema, la muestra obtenida puede no ser
representativa de toda la poblacion de jugadores. Esto introduce un sesgo hacia jugadores mas
involucrados y podria omitir perspectivas de jugadores casuales o de regiones con menor
presencia en estas comunidades.

Ademas, la homogeneidad de las caracteristicas demograficas de los encuestados, como su
rango de edad y género, podria limitar la generalizacién de los resultados a la diversidad global
de jugadores.

El uso de encuestas como principal herramienta de recoleccion de datos presenta desafios
inherentes. Los datos autoinformados, en los que los participantes deben recordar y reportar su
propio comportamiento, estan sujetos a sesgos de memoria, percepcién y deseabilidad social.
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Esto podria afectar la precision de los hallazgos, particularmente en temas sensibles como el
gasto en microtransacciones o la percepcion de préacticas éticas.

Asimismo, el formato de la encuesta puede no capturar matices importantes en las
motivaciones y percepciones de los jugadores. Métodos méas cualitativos, como entrevistas en
profundidad o grupos focales, podrian haber proporcionado una comprension maés rica y
detallada.

Este estudio empled un disefio transversal, recopilando datos en un unico punto en el tiempo.
Si bien esto permite capturar un momento especifico en la evolucion de las microtransacciones,
no aborda como las actitudes, comportamientos y percepciones cambian a lo largo del tiempo.
Un enfoque longitudinal seria necesario para analizar los efectos a largo plazo de las
microtransacciones, como su impacto en la lealtad, la retencion y la satisfaccion de los
jugadores.
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7. ANEXOS
7.1 ANEXO 1: IMAGENES DE MICROTRANSACCIONES

Anexo 1.1: Pases de batalla.

Q JUGAR \t‘/ TAQUILLA TIENDA PASE DE BATALLA MISIONES COMPETICION CARRERA () 3600

EL PASE TERMINA EN 13 DiAS 8 HORAS 9 MINUTOS

VELAS MALDITAS

Consigue oro maldito &) y partes del
mapa ¥ completando misiones y ganando
fama.

VER MISIONES

oro maLpiro 4000 ®)

Necesitas 1000 &) para conseguir Subida de nivel y Subida de nivelt / / ]

m@?ﬁjﬂf ) wr/\a‘r?wr :)r ?WF /? mraoe 4

Q, JL JL Q JL _)L JK)L JL ‘-‘JL — JL—V ‘ ::Z:::::‘traje de Jack

5000 6000 7000 8000 9000 10 000 1 000 Sparrow y acceso a la

Tt Kt 3 : Ny
) ) @) a~( ) ., NN otinave

S|l e I / > § e

LSS VE.P L _)L Je ,JL A a SE%\YJ_)

tara disponible hasta el 6 d a las 10:00 CEST.

Fuente: Videojuego Fortnite. Colaboracion con Pelicula “Piratas del Caribe”.
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Anexo 1.2: DLC o Contenido descargable.

destiny 2
302 resultados coinciden con la blisqueda. Se han uido 763 titulos basandose en tus preferencias.
LY

Forma Final

A O AL

PAQUETE DE PLATA

Reina Bruja

45 alld de la Luz

orma Final +

ero Skin Bundle

CLPS$1.210

Filtrar por precio

Gestionar preferencias de idioma

Filtrar por preferencias

Fuente: DLC Videojuego Destiny 2. Plataforma STEAM.
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Anexo 1.3: Mejoras cosméticas (Skins).

Fuente: Videojuego Valorant. Skins de armas.
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Anexo 1.4: Transacciones de avance (Potenciadores).

NRECGRso I

Almacenes al Almacenes al | Almacenes al
10/% 100/% ‘ 10/%
647/500/dejoro | |'3]019]1a2|dejoro]| |710/000|de]elixir

%54.900 £109.900

3 455 858 @ 4 686 932

|- 1705 T;ss]Q)

m—egEezy

Seewizi7sey *

\Anefes de defensa;(mvel 6)a *
- ./ ,

383

| Tenmuan ; { .

Fuente: Videojuego Clash of Clans. Tienda de tesoros.
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Anexo 1.5: Recompensas aleatorias (Loot Boxes)

Mercado de la Comunidad

Comprar...

Mercado de la Comunidad

Fuente: Mercado STEAM. Cajas de botin.
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Anexo 1.6: Suscripciones.

Game Pass

2Qué esté ocurriendo?
La aventura llama Black Friday STALKER 2
@mnanesnoo B vnroosishas | omrconemss| 2 couneas

Agregados recientemente

STALKER 2 Heart i a StarCrans I Sagn Co. Starcrans Remastarsd

g oe
Sea of Thieves: 2024 €. ABK: Uitimate Sarvivo. Suramic Workd Evokut Farming Simulator 22 AsTRONEIR win n Vakuea 0 for Windows

Amigos (5)

Recompensas

b stas Recom tas para su uso como parte de la suscripcién a Xbox Game Pass Ultimate. Vuelve a comprobarlo a menudo, ya que agregamos nuevo
ido constan

Recompensas disponibles

Teamfight Tactcs

‘GONE #1 de Jock da DSTLRY
Comic g osTiRY

Fuente: Plataforma Xbox Game Pass. Videojuegos y Recompensas.
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Anexo 1.7: Dinero virtual.

SELECT >

SELECT PURCHASE METHOD SELECT RP (ALL PRICES ARE INCLUSIVE OF VAT IF APPLICABLE)
Pago Movil ﬂ
@m &
1380 RP
Pay with ] + 1275 RP + 105 bonus
RE —_— i

Instaliments “mm i CLP 8,700

Pagos g
en efectivo

e
pago

it stttz
CLP 28,000 CLP 39,000
RiotAccess Y

CLP 78,000

Fuente: Videojuego League of Legends. Compra de “RIOT POINTS”
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Anexo 1.8: Vidas extra.

Proxima vida:

Bleno

) 6h

J

Q

.

‘Q)IOmiq ) @Smin_/

. Lasvidas se recargaran completamente
cuando las vidas ilimitadas caduquen.

Fuente: Videojuego Candy Crush. Comprar vidas.

Pagina 90|95



7.2 ANEXO 2: ENCUESTA APLICADA

A continuacion, se presenta la encuesta aplicada mediante Google Forms, la cual obtuvo un
total de 396 respuestas.

El objetivo de la encuesta es recopilar informacion de las preferencias de los consumidores de
microtransacciones en videojuegos gratis:

CONSENTIMIENTO INFORMADO

1. | ¢Estés de acuerdo con responder esta encuesta?
A) | Si
B) | No

INFORMACION DEMOGRAFICA

2. | ¢En qué rango de edad te encuentras?
A) | 18 - 24 afos

B) | 25- 30 afios

C) | 31-40 afios

D) | 41 afios 0 mas

3. | ¢Cual es su género?
A) | Femenino

B) | Masculino

C) | Prefiero no decirlo

4. | ¢Cual es su ocupacion?

A) | Estudiante

B) | Trabajador

C) | Estudiante y Trabajador

D) | Desempleado

E) | Otro

5. | ¢Cuél es su nivel de ingreso mensual?
A) | Entre $0 y $100.000

B) | Entre $101.000 y $250.000

C) | Entre $251.000 y $500.000

D) | Entre $501.000 y $1.000.000
E) | Entre $1.000.000 y $2.000.000
F) | Més de $2.000.000
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HABITOS DE JUEGO

6. ¢ Con queé frecuencia juegas videojuegos?

A) | Diariamente

B) | Varias veces a la semana

C) | Unavez alasemana

D) | Unavez al mes

E) Rara vez

F) | Nunca

7. ¢ Qué dispositivo(s) utiliza para jugar?

A) Celular

B) |PC

C) | Consola

8. ¢Has jugado algun videojuego free-to-play (GRATIS)?

A) | Si

B) No

9. Si su respuesta anterior fue si, ¢(Queé videojuegos
gratuitos has jugado?

A) Candy Crush

B) Brawl Stars

C) Clash Royale

D) Hay Day

E) Valorant

F) League of Legends (Lol)

G) Counter Strike 2

H) Call of Duty: Warzone

l) Destiny 2

J) Fortnite

K) Roblox

L) Apex Legends

M) Genshin Impact

N) Otro
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EXPERIENCIA CON MICROTRANSACCIONES

10. | ¢Alguna vez has usado dinero real para comprar algln
tipo de contenido dentro del juego? (cosméticos,
articulos, DLC o contenido descargable, potenciadores,
etc)

A) Si

B) No

11. | Si su respuesta anterior fue si, ¢Qué tipos de contenido
del juego compré con dinero real?

A) Articulos cosméticos o Skins

B) DLC o paquetes de expansion

C) Pases de batalla

D) Moneda del juego

E) Potenciadores

F) Loot Boxes (cajas aleatorias)

G) Suscripciones

H) Vidas Extra

) Otro

12. | ¢Con qué frecuencia realizas la compra de articulos
(microtransacciones) en los videojuegos?

A) Diariamente

B) Varias veces a la semana

C) Una vez a la semana

D) Una vez al mes

E) Rara vez

F) Nunca

13. | ¢(Cual es tu gasto promedio mensual de
microtransacciones en los videojuegos?

A) Entre $0 y $100.000

B) Entre $101.000 y $200.000

C) Entre $201.000 y $300.000

D) Entre $301.000 y $400.000

E) Entre $401.000 y $500.000

F) Otro

14. | ¢Qué te motiva a realizar microtransacciones en
videojuegos gratis?

A) Para mejorar la experiencia de juego

B) Influencia social
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C) Compras compulsivas

D) Para progresar mas rapido

E) Acceder a contenido exclusivo

F) Personalizar personajes o elementos del juego
G) Promociones o descuentos

H) Obtener ventajas competitivas

Otro

PERCEPCIONES Y ETICA

15. | ¢Qué tan satisfecho estéa usted con las compras que ha
realizado a través de microtransacciones?

A |1

B) |2

C) 3

D) |4

E) |5

F) 6

G) 7

H) |8

1) 9

J) 10

16. | ¢Alguna vez te has arrepentido de una compra realizada a
través de microtransacciones?

A) | Si

B) | No

17. | PREGUNTA ABIERTA: Si tu respuesta anterior fue si,
¢ por qué te arrepentiste?

18. | ¢Las microtransacciones te motivan a jugar un videojuego
durante un periodo mas largo de tiempo?

A) | Si

B) |No
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GASTO Y MOTIVACION

19. | ¢Consideras que es justo la existencia de
microtransacciones que generan ventaja sobre otros
jugadores?

A) | Si

B) No

C) | Talvez

20. | ¢Crees que las microtransacciones mejoran tu experiencia
de juego?

A) | Si

B) | No

C) Depende del juego

21. | ¢Tienes alguna inquietud ética con respecto a las

microtransacciones?

A) Explotacion de jugadores jovenes o vulnerables

B) Falta de transparencia sobre las probabilidades de obtener
ciertos items

C) Elementos de pago para ganar

D) Fomento del gasto excesivo o compulsivo

E) Manipulacion psicolégica

F) Mecanismos similares a los juegos de azar

G) Precios excesivos

H) Otro

l) Ninguna

22. | ¢Crees que deberia haber méas regulacion en torno a las
microtransacciones en los videojuegos?

A) Si

B) No

C) No tengo opinidn al respecto
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