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Resumen

El sector de los videojuegos tiene multitud de canales de informacion comunitarios, donde
se reune un conglomerado de participantes para relacionarse socialmente e interactuar en un
entorno online. Tomando como base la teoria del capital social, el objetivo de este trabajo es
conocer como se puede lograr la lealtad y la intencion de compra en las plataformas online
de videojuegos gracias al aprovechamiento de sus caracteristicas como comunidad online.
Para conseguir dicho objetivo, se llevo a cabo un estudio empirico cuantitativo dirigido a
usuarios de plataformas online de videojuegos (n=103). Los datos se analizaron mediante un
modelo de ecuaciones estructurales (SEM), utilizando el software estadistico AMOS V.24.
Los resultados obtenidos en este estudio concluyen que la identificacion del usuario con la
plataforma, el altruismo del usuario y la calidad del contenido compartido en la plataforma
tienen un efecto positivo y significativo en el customer brand engagement de la plataforma
que, a su vez, tiene un efecto positivo y significativo tanto en la intencion de compra de los
usuarios en la plataforma como en su lealtad hacia la misma. El trabajo tiene importantes
aportaciones para la literatura, al profundizar en la teoria del capital social incluyendo nuevas
variables en el contexto de las plataformas onl/ine de videojuegos, asi como aportaciones

practicas, siendo los resultados obtenidos de utilidad para los gestores de dichas plataformas.

Palabras clave Plataformas online, comunidades online, videojuegos, capital social, lealtad,

intencion de compra, customer brand engagement.




Abstract

The video games sector has a multitude of community information channels, where a
conglomerate of participants gathers to socialize and interact in an online environment. Based
on the theory of social capital, the aim of this paper is to find out how loyalty and purchase
intention can be achieved in online video game platforms by taking advantage of their
characteristics as an online community. To achieve this goal, a quantitative empirical study
was conducted among users of online video game platforms (n=103). The data were analyzed
by means of structural equation modelling (SEM), using the AMOS V.24 statistical software.
The results obtained in this study conclude that user identification with the platform, user
altruism and the quality of the content shared on the platform have a positive and significant
effect on the platform's customer brand engagement which, in turn, has a positive and
significant effect on both users' purchase intention on the platform and their loyalty towards
it. The paper makes important contributions to the literature by deepening the theory of social
capital by including new variables in the context of online video game platforms, as well as
practical contributions, and the results obtained are useful for the managers of these

platforms.

Keywords Online platforms, online communities, video games, social capital, loyalty,

purchase intent, customer brand engagement




1.INTRODUCCION

Dentro de la industria del entretenimiento, el sector de videojuegos es una importante fuente
de ingresos a nivel mundial, como se comprob6 cuando en 2020 superd con 180.000 millones
de dolares, a otros sectores como el cine, los deportes o la musica (Marketwatch, 2020).
Como veremos mas adelante, en este trabajo el ambito de plataformas y tiendas online tienen
muchisimo peso, suponiendo mas del 50% del total de ventas de juegos digitalmente en 2019,
sumando todos los canales disponibles, segtn el informe anual de la Asociacion espafiola de
videojuegos (AEVI, 2020). Las plataformas online son tiendas virtuales que venden juegos,
pero que no se limitan al formato tienda, sino que van mas alla, siendo aplicaciones donde
ver noticias, trdileres de futuros productos, realizar resefias, (Pantallas amigas, 2024).
Ademas, son lugares de encuentro, entre los usuarios por lo que se pueden considerar como
comunidades online (Bergstrom y Poor, 2021) la parte mas importante y que sirve de pieza

de base de estudio de este trabajo de investigacion.

Las comunidades online desempenan un papel importante en el mantenimiento y la mejora
de un lugar de Internet, generando recursos sociales y de informacion, atrayendo a nuevas
personas y ayudando a conservar a los miembros existentes (Blanchard et al., 2011). Una
plataforma online se puede considerar comunidad cuando existe una red social tejida en torno
a ella, con opciones en las que es posible tanto jugar de forma colectiva con otros miembros
desconocidos, como ampliar la conexion social debatiendo, compartiendo conocimiento y
estableciendo vinculos interpersonales, (Marchand, 2016) Ademads, estas poseen
funcionalidades para agregar amigos a la red, como Facebook (Becker et al., 2012;

Marchand, 2016)

En los ultimos anos, por temas de pirateria y opciones de adquirir juego mas féciles o baratas,
para garantizar su supervivencia las plataformas de videojuegos sobre todo las
especializadas, tienen que buscar conseguir que sus usuarios sean leales a las mismas, pero
también que adquieran videojuegos o contraten servicios de subscripcion que les permitan
acceder a todos los juegos de la plataforma para garantizar su sostenibilidad econdémica
(Vaudour y Heinze, 2020). En este sentido la funcionalidad social de las plataformas online

puede ayudar a conseguir dichos objetivos (El Afi y Ouiddad, 2021).




Con base en lo anterior, resulta de interés para los gestores de plataformas online de
videojuegos conocer coémo la funcionalidad social de estas plataformas puede ayudar a

generar lealtad hacia las mismas y a que los usuarios estén dispuestos comprar juegos.

La teoria del capital social (Nahapiet y Ghoshal, 1998), que tiene como objetivo explicar las
relaciones sociales y las redes de interaccién y como influyen en el desarrollo econdmico y
social de las comunidades, puede servir de base empirica para explicar el comportamiento en
las comunidades online ( Chang y Chuang, 2011). Esta teoria es la base teorica que se

utilizara en la presente investigacion.

Por lo tanto, el objetivo de este estudio es conocer como se puede lograr la lealtad y la
intencion de compra en las plataformas online de videojuegos gracias al aprovechamiento de
sus caracteristicas como comunidad onl/ine. Para conseguir dicho objetivo y, con base en la

teoria del capital social, se plantean los siguientes subobjetivos:

e Conocer si la identificacion con la plataforma, el altruismo del usuario y la calidad
del conocimiento compartido en la plataforma influyen en el customer brand
engagement de la plataforma

e (Conocer si el customer brand engagement de la plataforma influye en la intencion
de compra en la plataforma

e Conocer si el customer brand engagement de la plataforma influye en la lealtad

hacia la plataforma.

El trabajo empieza con una revision de literatura. Seguidamente se explicara la metodologia
realizada para incorporar una muestra representativa de los usuarios de plataformas online
de videojuegos. Posteriormente se analizardn los resultados obtenidos de las encuestas, y se
finalizara con unas conclusiones, con las implicaciones tedricas y practicas, y se mencionara

las limitaciones del estudio y posibles lineas de investigacion futuras.




2.REVISION LITERATURA

2.1 Las plataformas online de contenido digital

Gracias a la digitalizacion, todos los contenidos se pueden almacenar como informacién
digital y se pueden almacenar en soportes digitales. Esto implica que los costes de produccion
y de almacenamiento de los contenidos en formato digital se ven reducidos drasticamente
frente a su version no digital (Olmedo, 2009). En este sentido se define contenido digital
como: informacion producida y almacenada en formato electréonico que se comercializa,
transmite y reproduce a través de redes de telecomunicaciones y servicios TIC (SI,

2017).

Generalmente existen dos sistemas de consumo de contenido digital: la descarga de
archivos y el streaming, segun si el archivo se descarga por completo antes de ser accedido,
o si se descarga mientras el usuario lo utiliza (SI, 2017). Es decir; existen dos modos de

consumir productos digitalmente:

» Almacenando el archivo en un dispositivo Se descarga el archivo, previa compra

y se guarda en un pc, tablet, movil, etc.

» Streaming. Es decir, directamente se consume el contenido en la propia plataforma
web utilizando para ello el ancho de banda de internet. Este se almacena en el
servidor de la plataforma y es accesible todas las veces que el usuario lo desee.
Algunas requieren normalmente de adherirse a la plataforma previo pago de una

suscripcion mensual ( (SI, 2017).

En la Figura 1 se observa qué tipo de contenido digital es consumido mayoritariamente en

Espana.



https://es.wikipedia.org/wiki/Descarga_de_archivos
https://es.wikipedia.org/wiki/Descarga_de_archivos
https://es.wikipedia.org/wiki/Streaming

Figura 1. Habitos de consumo digitales en Espafa 2021.
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Fuente: Estudio sobre usos y actitudes de consumo de contenidos digitales en Espaiia. (Digital, 2021)

Lo anterior ha hecho que, en los tltimos afios, la nocién de plataformas y economias de
plataforma haya recibido una mayor atencion en los estudios sobre Internet y otros ambitos
(Plantin et al., 2018; Srnicek, 2017; Van Dijck et al., 2018). De hecho, las plataformas como
principio primario de la distribucion y capitalizacion de la economia digital han sustituido al
mantra del software como servicio introducido con la Web 2.0 (O’reilly, 2007). Desde esta
perspectiva, la plataforma se define como una arquitectura digital disenada para organizar las
interacciones entre usuarios (Van Dijck et al., 2018), y el modelo de negocio asociado
consiste en capturar y capitalizar los valores creados por las interacciones de los usuarios

(Van Dijck et al., 2018).

Asi pues, podemos hoy en dia encontrar plataformas con distintos tipos de contenido;
Television, cine, videojuegos, musica etc. Algunos ejemplos podrian ser Spotify para musica;
Google play books para libros electronicos; Netflix para peliculas y series o Epic Games para

videojuegos.




2.1.1 Plataformas online en la industria de los videojuegos

En el contexto de los videojuegos, las plataformas se entendian antes como productos fisicos
en forma de consolas, que actuaban como interfaz entre desarrolladores y jugadores.
Recientemente, gracias a la digitalizaciéon de los contenidos, los avanzados sistemas de
gestion de derechos digitales y el mayor rendimiento de las videoconsolas, hemos asistido al
auge de las plataformas digitales de juegos, que permiten a los desarrolladores publicar
juegos multiplataforma a bajo coste y a los consumidores comprarlos y jugarlos directamente
en la plataforma (Jockel et al., 2008b). Por lo tanto, las plataformas online tienen un papel
relevante en la industria de los videojuegos. Por ello, la literatura se ha interesado por teorizar
sobre las economias de plataforma en este ambito (Jockel et al., 2008; Nieborg, 2015), y
sobre aspectos como el papel estratégico de las plataformas y la propiedad de las mismas en

el negocio de los juegos (Kerr, 2017).

De formas mas concreta, las plataformas online cada vez son mas importantes en Espafia. De

hecho, el ailo 2023 el 64% de las adquisiciones de juegos, tanto en consola como en PC,

se_hicieron mediante medio digital mientras que el 36% fueron fisicas (Informe PwC

2023).

En este sentido, se puede observar en la Figura 2, relativa a la venta de videojuegos de
consolas como la tendencia en el tiempo es ascendente en cuanto a las ventas en formato
digital, suponiendo actualmente 182 millones de euros, mientras se van reduciendo las ventas

en formato tradicional. Se estima que para 2027, las ventas digitales superen por completo a

las fisicas superando los 200 millones de euros (PwC 2023).
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Figura 2. Ingresos por ventas de videojuegos en Consolas. Espaiia.

Evolucion anual de los ingresos por ventas de
videojuegos de consolas (millones €)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025* 2026* 2027*

Juegos digitales/online Juegos fisicos

Fuente: Entertainment and Media Outlook 2023-2027. PwC 2023

Por otra parte, si observamos los ingresos por ventas de videojuegos en PC (Figura 3), las
ventas digitales y online son las que van en constante aumento, mientras las fisicas siguen a
la baja, llegando a representar cifras por debajo del millén de euros a partir de 2021 (PwC
2023).

Figura 3. Ingresos por ventas de videojuegos en PC. Espafia

Evolucion anual de los ingresos por venta de juegos fisicos
y digitales de PC (millones €)

previsiones

1 1 &= 1§ &4 f 8 B4 8 Fd4 8 B4 8 B 4 ¥ B4 F B4 1 f

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025* 2026* 2027*
Juegos digitales juegos online/microtransacciones PC ~ ® Juegos fisicos

Fuente: Entertainment and Media Outlook 2023-2027. PwC 2023
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Basicamente, existen tres tipos de plataformas de videojuegos_(Pantallas amigas, 2024)

1. Plataformas de marca: Comercializadas a través de las grandes empresas del sector.
Estas solo venden juegos exclusivos para sus consolas (Pantallas amigas, 2024).
Ejemplo de estas plataformas son Xbox Store, Play Station Store y Nintendo eShop.

2. Plataformas especializadas: Creadas por diferentes desarrolladoras y distribuidoras
del sector, para comercializar sus propios productos (Pantallas amigas, 2024).
Ejemplo de estas plataformas son Battle.net o Uplay.

3. Plataformas genéricas: No estan ligadas a ninguna marca, compatfiia o videoconsola
especifica. Estan abiertas a albergar titulos de cualquier marca o estudio
desarrollador. Poseen comunidades virtuales muy activas (Pantallas amigas,

2024). Ejemplo de etas plataformas son Gog, Steam o Epic Games.

Centrandonos en las plataformas genéricas, gracias al abaratamiento de costes de
distribucion y a la baja comision de estas plataformas, ha hecho que este tipo de
plataformas no solo se prestan las grandes companias a ofrecer sus productos, sino que
también son lugar donde los desarrolladores independientes pueden también expandir y dar

a conocer sus proyectos (Pantallas amigas, 2024).

Por lo tanto, las plataformas de distribucion genéricas son el lugar de encuentro entre
desarrolladores de videojuegos y los consumidores (Pantallas amigas, 2024), tiendas
virtuales abiertas 24 horas donde entre otras cosas poder comprar, descargar y jugar a
videojuegos, consultar noticias y eventos, ver trailers de proximos lanzamientos y consultar

y/o realizar resefias sobre videojuegos.

2.2 Las plataformas de videojuegos como comunidades online

En la literatura cientifica se ha teorizado sobre el concepto de Comunidad Virtual y lo que
comprende. Se han definido como grupos de participantes, incluidas personas y/u
organizaciones, que interactiian entre si y comparten objetivos, intereses o aficiones. Esta
interaccion estd mediada y apoyada por la tecnologia y se rige por normas de grupo y

protocolos especificos (Porter, 2004). Las comunidades virtuales proporcionan
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esencialmente un espacio para que sus miembros participen en interacciones sociales con
otros miembros que valoran la forma en que piensan y se comunican entre si mas que sus

apariencias (Hota y Derbaix, 2016).

Las comunidades on/ine han ido creciendo exponencialmente estos tltimos afios. Datos del
2019 reflejan que el 83% de la poblacion conectada a internet, comparti6 algin tipo de
contenido, desde fotos hasta valoraciones de productos en linea (blog.gwi, 2024). Diferentes
estudios han demostrado que el sentimiento de comunidad virtual motiva a los miembros
de la comunidad a participar activamente en las actividades de la comunidad, promover
la colaboracion entre los miembros de la comunidad virtual, aumentar los conocimientos y
el intercambio de informacion entre los miembros de la comunidad, convertir las actividades
no en linea de los miembros de la comunidad en actividades en linea y aumentar la fidelidad

de los consumidores de comercio electronico (Blanchard y Markus, 2004).

Actualmente las plataformas digitales de juego se pueden considerar como verdaderas
comunidades online (Bankov, 2019; Bergstrom y Poor, 2021; Valve, 2024). Esto se debe a
que, al actuar como eje central para millones de jugadores y miles de desarrolladores, ofrecen
posibilidades totalmente nuevas de interaccion y participacion comunitaria. Como

pueden ser (Valve , 2024):

e Encontrar subcomunidades afines dentro de la propia comunidad con la posibilidad
de participar en debates no simultdneos sobre intereses en comunes.

e La capacidad de jugar a juegos multijugador desde propios servidores de la
plataforma e interactuar con jugadores de todo el mundo.

e Laposibilidad de agregar y mensajearse instantaneamente con amigos y crear

comunidades.

Asi pues, otra de las caracteristicas mas atractivas de los juegos en estas plataformas online,
y que lo convierten en una comunidad es la posibilidad de compartirlos con los amigos y
hacer nuevos amigos a través de ellos. Por este motivo, varias de las principales
plataformas de juegos en linea cuentan con una red social en torno a los juegos (Becker et

al., 2012). Por ejemplo, si hablamos de un género en particular, el gran incentivo para jugar

13



a los juegos tipo MMORPG?, es la capacidad de reunir gamers de todo el mundo para
jugar; y donde adicionalmente se discute, establece vinculos interpersonales, comparten
objetivos y se fomenta el trabajo en equipo. Todos estos son alicientes externos a la
experiencia que ofrece el juego por si mismo (Multiplayer et al., 2011). En la figura 4 se
observa como hay un gran porcentaje de gamers que han mejorado su sociabilidad gracias a

los juegos.

Figura 4. Tipos de relaciones sociales que han nacido a partir de interacciones con videojuego

Porcentaje de jugadores en EEUU que han establecido contactos
sociales a través de los videojuegos en 2023.

Padres que dicen que los juegos son una
buena forma de pasar tiempo con la...

Han conocido amigos, pareja u otros a
través de videojuegos

Los juegos les ayudan a estar conectados
con amigos y familia

Padres que juegan a videojuegos con sus
hijos

Los juegos les introducen a nuevos
amigos y relaciones

Los juegos expanden sus circulos sociales 88%

0% 2000 40% 60%  80%

Fuente: Techopedia.2024

En consecuencia, un efecto interesante consecuencia de estas interacciones comunitarias es
el bienestar que generan estas comunidades. En este sentido, existen numerosas
publicaciones sobre el estudio de los juegos y de las comunidades que ponen de relieve que
pertenecer a una comunidad online puede ser importante para el bienestar de las personas

(Ellison et al., 2011; Rainie, 2012; Rheingold, 1993) y que tanto los juegos, como las

! Juego de rol multijugador masivo en linea.
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comunidades pueden ser positivos para la salud de las personas (Rainie, 2012). A veces, sin
embargo, las comunidades online, incluidas las centradas en el juego, se desintegran cuando
las personas migran de un espacio a otro, suponiendo la pérdida de la propia comunidad y
del apoyo emocional e informativo que conlleva un reto (Fiesler y Dym, 2020; Poor y Skoric,

2014).

En definitiva, se puede decir que las comunidades de jugadores online de videojuegos
funcionan de forma similar a muchas otras comunidades online de diferente tematica,
proporcionando muchos de los mismos tipos de apoyo a sus miembros. Por lo tanto, los
miembros de las comunidades de jugadores pueden proporcionarse apoyo informativo y
emocional mutuamente exactamente igual que otras comunidades en linea (Kraut y Resnick,

2011; Rainie, 2012).

2.2.1. Plataformas de videojuegos que incorporan comunidades online

En este tipo de plataformas se encuentra la parte principal de tienda y la parte de
Comunidad/foro que proporcionan un lugar donde poder interactuar, intercambiar opiniones
y consejos, resolver inquietudes y compartir experiencias. A través de ellos, los jugadores
pueden conectarse con otros de intereses similares, y encontrar soporte y ayuda (Pantallas

amigas, 2024).

En 2003 Valve también participa en la creacion de la primera plataforma para interacciones
de jugadores fuera de los juegos, Steam, es un programa de software concebido en un
principio como canal de distribucion de actualizaciones y correcciones de errores de los
titulos de juego de Valve. Mas tarde se convirtid en una plataforma de distribucion digital o
una tienda en linea para muchos desarrolladores de juegos y organizaciones. La plataforma

vende principalmente software, juegos de ordenador y hardware de Valve (Bankov, 2019).

Por lo tanto, Steam, se considera la pionera y mayor representante de todos los tipos de
plataformas de videojuegos, con 40.000 juegos y 20 millones de jugadores activos en horas
punta (Steam Spy, 2020). En los ultimos afnos Steam ha desarrollado una serie de servicios
de valor afiadido que los desarrolladores de juegos han podido integrar voluntariamente a

través de un kit de desarrollo de software. El objetivo de estas funciones es implicar més a
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los jugadores o, como dice Steam en su documentacion para desarrolladores, aumentar la
participacion, fomentar la interaccion de los jugadores y motivarlos para que pasen mas

tiempo en el juego (Steam,2020).

Steam también ofrece servicios de gestion de derechos digitales (DRM), juegos multijugador
y redes sociales, a través de dos componentes principales de la plataforma Steam: la tienda
Steam Store (Valve , 2024) y la comunidad Steam Community (Valve , 2024). Los usuarios
pueden comprar juegos en Steam Store. Los juegos adquiridos a través de la Steam Store,
junto con los juegos comprados a terceros proveedores y activados a través de la plataforma
Steam, son jugables para un usuario después de iniciar sesion en Steam utilizando el cliente
de Steam (Lin, 2019). Ademas, los usuarios pueden disfrutar de funciones similares a las de
las redes sociales, como listas de amigos y funciones de chat a través de la Comunidad Steam

( Lin, 2019).

La Comunidad Steam también permite a los usuarios publicar reseflas de juegos una vez que
los han jugado. A diferencia de otras plataformas populares de distribucion de aplicaciones
que utilizan un sistema de puntuacion de 5 estrellas para las resenas, se pide a los jugadores
que indiquen su opiniéon general sobre el juego: “Recomendado” (es decir, una critica
positiva), o “No recomendado” (es decir, una critica negativa). Junto a la resefia se muestra
el namero de horas de juego del juego resefiado, el nimero de partidas jugadas y el nimero

de resefias publicadas anteriormente por el evaluador en ese momento (figura 5) (Lin, 2019).

Ademas del mecanismo de revision, la Comunidad Steam ofrece un foro de debate para cada
juego en el que los jugadores y desarrolladores pueden comunicarse. El foro de un juego
puede tener una variedad de subforos que son creados por los desarrolladores. Por defecto,
un foro contiene dos subforos creados por Steam, que son Discusiones Generales y Comercio.
El subforo de Comercio es especifico para que los jugadores intercambien propiedades del
juego, como armas raras, mientras que Discusiones Generales normalmente contiene hilos

sobre informes de errores, sugerencias, preguntas, etc (Lin, 2019).
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Gracias al valor anadido que han ido aportando con el tiempo las comunidades, se han
formado amplios espacios de co-creacion con comunidades de Mods?, respaldadas y con su

propio lugar dentro de las plataformas de Steam y Epic Games ( Lee, 2019).

Figura 5. Seccion de reviews de Steam Store

RESENAS DE USUARIOS

Resefias generales:
Muy positivas

RESENAS MAS UTILES PUBLICADAS RECIENTEMENTE

é Recomendado b
h

Por otra parte, GOG Galaxy es la tienda del desarrollador de videojuegos CD PROJECT,
quien se encuentra detras de titulos aclamados por la critica y usuarios como Cyberpunk 2077
y la saga The Witcher y que, a diferencia de otras tiendas, no usan DRM por lo que no es
necesaria la tienda para ejecutarlos en ningiin momento (Softzone, 2024). GOG cuenta

con una comunidad activa de jugadores. La plataforma ofrece foros de discusion, blogs, y

2 Mod proviene de la palabra inglesa "modification", que significa modificacion. Un mod es,
en esencia, un cambio o adicién que se realiza a un videojuego con el objetivo de alterar o

mejorar alglin aspecto del mismo. (Pc componentes, 2024)
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mas, donde los jugadores pueden conectarse y discutir sus juegos favoritos (Lovtechnology,

2024).

Finalmente, Discord se lanza en 2017, reportando 250 millones de usuarios en 2019
(Techspot, 2019).La plataforma es de uso gratuito y ofrece a sus usuarios mensajeria de
texto instantanea con sus amigos, crear y participar en multiples comunidades separadas

con chat de voz incluido (Bankov, 2019).

Figura 6. Servidor de chat de Discord

® | general 4
qna-questions-only.

v
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»
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En la Figura 7 se muestra cuantos usuarios activos en millones tienen parte de los tipos de

comunidades online de discusion que hemos analizado.
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Figura 7. Diferentes plataformas y comunidades tematicas de videojuegos segmentadas por
usuarios.

Usuarios activos mensuales en las
principales plataformas y comunidades de
videojuegos

749

43
2,35

Discord Epic games Reddit (subforo Twitch*
juegos) (espectadores de
media al dia)

Elaboracion propia (a partir de fuente de datos disponibles piiblicamente en los propios sitios web de las plataformas.)

2.3. La lealtad. La lealtad en las plataformas online de videojuegos.

La lealtad es una creencia positiva generada en el curso de multiples interacciones, acerca
del valor que una empresa y sus productos o servicios que conduce a interacciones y compras
continuadas a lo largo del tiempo (Oracle y Paper, 2005). Uncles et al (2003) afirmaron que,
aun nivel muy general, la lealtad es algo que los consumidores pueden mostrar hacia marcas,
servicios, tiendas, categorias de productos y actividades. Una de las definiciones mas
aceptadas de lealtad es la de Oliver, (1999) quien definia a la lealtad a la marca como un
compromiso profundamente arraigado de volver a comprar o patrocinar un producto o
servicio preferido en el futuro, a pesar de otros factores situacionales y de marketing que
pueden inducir a un cambio de comportamiento. La lealtad se inicia en un proceso cognitivo

el cual desarrolla sentimientos y preferencias respecto a una determinada opcion, ya sea de
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una marca o grupo de marcas, la cual después se transforma en actitudes de compra habitual

(Berné, 1997; Delgado, 2004; Jacoby y Kyner, 2018).

La lealtad del consumidor es considerada una de las variables mas importantes a tener en
cuenta para tener una estrategia empresarial ventajosa frente a los competidores (Moller
Jensen y Hansen, 2006). Un optimo desarrollo de la lealtad compensa, ya que diversos
estudios empiricos demuestran que conservar un cliente puede ser hasta 10 veces mas

barato que captar uno nuevo (Razavi et al., 2012).

La literatura de marketing sobre la lealtad de marca defiende que ésta tiene, entre otros, los
siguientes efectos positivos para las marcas: disminucion de la indecision en la compra;
disminucion de costes en la investigacion sobre decisiones de consumo; disminucion de la
susceptibilidad de los clientes en las variaciones en el precio; mayor aceptacion de los
clientes en cambios en la calidad del producto; seguridad ante la firmeza de los clientes frente
a posibles promociones de la competencia (Assael, 1999; Hoffman y Bateson, 2002). La

lealtad se relaciona con niveles de satisfaccion altos (Lambin, 1987).
La lealtad se puede categorizar en 3 tipos de enfoque:
e Enfoque comportamental

Este primer enfoque entiende que las compras de productos son hechas, ya sea motu propio
o por influjo externo, de forma reiterada cuando la marca responde bien a las necesidades del
consumidor. Asi pues, la lealtad surge cuando el cliente responde de forma mas constante en
su adquisicion (Park, 2006; Raggio, 2006). Una de las criticas que recibe este enfoque es su
poca eficiencia en predecir como se comporta el consumidor debido a la cantidad de variables
que puede motivar al individuo, lo que complica la evaluacion de su comportamiento (Bass,
2018; Park, 2006). Ademas, este enfoque se centra en las preferencias que puede llegar a
tener un consumidor sobre una marca, pero este puede sentirse fiel a varias marcas a la vez,

sin que esto tenga que necesariamente recaer negativamente en ninguna (C. y T., 2005).
e FEnfoque actitudinal

El enfoque actitudinal es expresado en las teorias del comportamiento como una suma de

variables psicologicas (Ajzen y Fishbein, 1975; 1973;2017; n.d.; 1999). La lealtad no se basa
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en compras reiteradas, sino que tiene que haber un compromiso del cliente, una conviccion
de que esa marca “esta hecha para é1” (Delgado, 2004). En este enfoque la critica reside en
que un sentimiento positivo o compromiso de un consumidor hacia una marca en concreto

no asegura que €ste vaya a comprar esa marca (Assael, 1984).
o Enfoque Actitudinal-Comportamental

En este ultimo enfoque, la lealtad es vista como una mezcla de sentimientos,
comportamientos y acciones. El que da a conocer este enfoque es Funke y Day, (1976)
definiéndolo como unos procesos dinamicos y estructuras bidimensionales de actitudes y
elementos conductuales. El consumidor muestra un fuerte vinculo con la marca y existe la
intencion de comprarla reiteradamente. Es importante poder identificar si esto se repite
porque hay un verdadero sentimiento bueno hacia la marca o si lo mueve otras razones, para
ser capaces de segmentar el mercado y personificar las acciones realizadas por la empresa

(Baloglu, 2002).
2.3.1 Tipos de lealtad de marca

Son diversos los autores que clasifican a cada individuo en funcion de la lealtad que muestra
hacia una marca. Un estudio relevante sobre ello es el de Dick y Basu, (1994) que indica
cuatro niveles de lealtad en base al comportamiento relativo a la marca y la posibilidad de

recompra. (Tabla 1)

Tabla 1. Formas de lealtad

TIPOS ‘ COMPROMISO REPETICION DE COMPRA ‘

gy

A 4

gy
¥

Fuente: elaboracion propia a partir de Dick y Basu, (1994)

Lealtad verdadera

Lealtad latente

Lealtad fingida

“« e p

Lealtad inexistente
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= Lealtad inexistente: Representa a los consumidores menos atraidos por la marca,

ya sea actitudinal o sentimentalmente.

= Lealtad fingida: La relacion entre ambos actores no es voluntaria. El consumidor
esta obligado a consumir esa marca, ya sea por falta de alternativas, por motivos

econdémicos, u por otros motivos.

= Lealtad latente: Tiene lugar cuando los consumidores tienen simpatia y actitudes
positivas hacia cierta marca, pero no la adquieren con frecuencia o directamente no

lo hacen.

» Lealtad verdadera: El consumidor tiene total voluntad y guarda un estrecho lazo
afectivo hacia la marca que manifiesta comprando de forma leal y mostrando

actitudes positivas hacia sus servicios y caracteristicas.

Existe la posibilidad de que un cliente heterogéneamente muestre las cuatro actitudes, ya que
no son excluyentes la una de la otra. Hay autores afirma que cada actitud representa un
segmento, y cada segmento necesita de su propio plan de marketing o estrategia promocional
(Oppermann, 2000). Para ello Rowley (2005) ide6 el esquema Las 4 C de la Lealtad con el

que se establece los seguimientos tacticos y estratégicos adecuados a cada segmento.

2.3.2 Lealtad en las plataformas de videojuegos

En cuanto a la lealtad en las plataformas de videojuegos se refiere, el establecimiento de
comunidades online en las mismas juega un papel muy importante, puesto que las

comunidades virtuales acortan la distancia entre las empresas y los clientes y también

acumulan un grupo de clientes fieles. A través de las comunidades virtuales, las empresas

pueden dar a conocer sus productos y conocer mejor a sus clientes, y los clientes pueden
comunicarse y obtener la informacion que necesitan. La actualidad y la interaccion en las
comunidades virtuales ayudan a reunir un grupo de clientes fieles para las empresas y resulta
ser una forma comparativamente mas barata de mejorar la fidelidad de los clientes (Zhou &

Duanmu, 2008).
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La literatura defiende que las comunidades virtuales pueden causar tres tipos de efectos en la

lealtad del usuario:

Reforzar la conciencia de participacion de los clientes. Las comunidades virtuales
facilitan la comunicacion entre las empresas y los clientes, que se muestran mas
participativos a la hora de expresar sus opiniones ¢ ideas. Los clientes también pueden
dar consejos sobre la mejora de los productos y, como resultado, las empresas pueden
mejorar sus productos para satisfacer las demandas de los clientes. Ademas, al
conocer a tiempo las nuevas demandas de los clientes, las empresas pueden inspirarse
en el desarrollo de nuevos productos y en la innovacion del mercado para servir mejor
a los clientes. Por lo tanto, las comunidades virtuales se convierten en el vinculo que
une a clientes y empresas y aumenta la lealtad y la confianza de los clientes en las

empresas (Chang et al., 2015).

Facilitar la comunicacion de conocimientos. Por un lado, los clientes pueden
encontrar facilmente informacion profesional en las comunidades virtuales creadas
por las empresas y obtener ayuda profesional mediante consultas, ya que las empresas
son los principales proveedores de conocimientos en el ambito de los productos. Por
otro lado, la comunicacion resulta mas facil, ya que los miembros de las comunidades
virtuales comparten los mismos intereses y aficiones. Cuando se satisfagan sus
demandas de conocimientos, los clientes se interesardn por la comunidad y se
vincularan a ella, o visitardn la comunidad con regularidad cuando se sientan
realizados y satisfechos tras ofrecer informacion y ayuda a los miembros. Con la
comunicacion y la adquisicion, crece un sentimiento de comunidad en estos clientes
y este sentimiento de comunidad fomentara la interaccion y la participacion entre los

miembros, lo que promueve la lealtad a la comunidad (Zhou & Duanmu, 2008).

Efecto generador de reputacion. Los clientes tienden a preguntar a otros clientes
sobre la calidad y las propiedades de los productos. Por lo tanto, en las comunidades
virtuales, publican mensajes para informarse sobre los productos o para conocer las
opiniones de otros clientes sobre los productos (Li, 2005), y también pueden consultar
mensajes relevantes de otros clientes sobre los productos. Si los productos de una

empresa gozan de gran popularidad entre los clientes, su reputacion se extendera entre
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las comunidades que hara aumentar la fidelidad de los clientes a la empresa y atraer
a mas clientes nuevos. Cabe sefialar que la lealtad y la confianza de los clientes en la
marca de las empresas se forma espontdneamente tras repetidas experiencias y
comunicaciones, y esta lealtad a la marca, si crece de forma constante y duradera,
hara que no compren productos de la competencia. Por lo tanto, el uso razonable de
las comunidades virtuales generaréd efectos positivos a la hora de dar a conocer las
empresas y sus productos. Del mismo modo, esta rapida proliferacion en Internet
puede acarrear efectos devastadores para las empresas una vez que aparezcan
comentarios negativos sobre las empresas y sus productos en las comunidades

virtuales (Ning, 2007).

Si nos centramos en las plataformas de videojuegos online, de entre las razones que recoge
la literatura acerca de por qué un jugador permanece leal y continua jugando y usando la
plataforma, los aspectos sociales se presentan como un factor muy decisivo (Tseng et al.
2015). En linea con lo anterior, La literatura sefiala que la socializacién es una de las
principales motivaciones para jugar a juegos online, siendo las interacciones sociales
importantes predictores de la intencion de permanencia en la comunidad (Wu et al., 2010)

Especificamente, son factores importantes la gratificacion, el posicionamiento en la

comunidad, la participacion en equipo. el cumplimiento de las normas,. la confianza vy

la diversion (Hsiao y Chiou, 2012; Teng y Chen, 2014; Wang et al., 2019; Wu et al., 2010;

J. Wu y Liu, 2007). Por su parte, otros estudios han examinado la relacion entre la
participacion en equipos y la lealtad de los jugadores (o intencion de permanencia) (Teng y

Chen, 2014).

Adicionalmente estudios, han examinado la relacion entre los juegos online y la lealtad. Choi
y Kim, (2004) propusieron un modelo tedrico que incluia la lealtad del cliente, el flujo y las
interacciones sociales y personales para explicar por qué la gente sigue jugando online
mediante una encuesta realizada a un total de 1993 jugadores. Sus resultados mostraron que
los jugadores online habituales continiian si tienen experiencias éptimas (por ejemplo,
interacciones sociales agradables) mientras juegan en la plataforma. Més tarde Lu & Wang,
(2008) exploraron e investigaron sobre como la adiccion a los juegos contribuia

directamente a la lealtad y atenuaba la relacion entre lealtad y satisfaccion.
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Argumentaron que sus hallazgos explicaban en parte por qué los jugadores siguen siendo
fieles a los juegos online a pesar de estar insatisfechos. En el mismo contexto, se ha
investigado el papel de la adiccion y su relacion con la busqueda social y el apego a los
compaiieros, siendo la lealtad la razon inherente a dicha accion (Blinka y Mikuska, 2014;

Skafupova y Blinka, 2016).

2.4. La teoria capital social para explicar la lealtad a las plataformas

online de videojuegos.

Una teoria que permite explicar el comportamiento del usuario en las comunidades online es
la teoria del capital social, que sirve de base para explicar las relaciones que se plantean en
el presente trabajo. Esta teoria se desarrolld por Nahapiet y Ghoshal, (1998) con el objetivo
de explicar como las relaciones sociales y las redes de interaccion pueden influir en el
desarrollo econdmico y social de las comunidades. Esta teoria enfatiza la importancia de las
conexiones entre individuos y grupos, sugiriendo que la calidad de estas relaciones puede

generar beneficios economicos y sociales.

El concepto de capital social se define como la cantidad total de activos o recursos que se
integran relacionalmente entre individuos, comunidades o sociedades. Esto comporta las

relaciones entre individuos y como se conectan con las comunidades ( Chang y Chuang,

2011)
Chang y Chuang (2011) estructuran la teoria en tres factores:

e Dimension estructural, que se refiere a las relaciones dadas en las organizaciones.
Principalmente explica como se asocian y de qué forma los individuos, y en qué
punto quedan conectadas entre si a través de dicha organizacion.

e Dimension relacional, que se refiere a la esencia que compone esas asociaciones
dadas en los individuos dentro una la organizacion.

e Dimension cognitiva, que se refiere a cuanto de afinidad o puntos en comun

comparten los miembros de esa red organizacional.
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La Figura 8 muestra de forma esquematica los factores de la teoria del capital social.

Figura 8. Estructura de la teoria del capital social
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Elaboracion propia a partir de Chiu et al., (20006).

Como se puede ver en la Tabla 2, la teoria del capital social ha sido utilizada en el contexto

de comunidades virtuales en varios estudios.
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Tabla 2. Estudios sobre Comunidades virtuales que incorporan la teoria del capital social.

Ambito de estudio

Principales resultados

Trabajo

Lee y Hsieh, (2022)

Comunidades de marca basadas en redes

sociales

El engagement con la comunidad,
impulsado por la identificaciéon con
la marca y el capital social, es un
determinante clave que facilita el
amor de un individuo por una marca

Wang et al.(2022)

Comunidades online en EE. UU de
tematica general

Demuestra el efecto moderador
significativo de la diferencia de
género en el intercambio de
conocimientos en las comunidades
virtuales cuando los participantes
comparten un lenguaje y una vision
comunes.

Wong y Lee, (2022)

Comunidades de marca en Facebook, de
cocina y reposteria, agricultura, juguetes,
y articulos para el hogar

Los resultados demuestran que altos
niveles de empatia pueden conducir
a un mayor comportamiento
prosocial. Tanto en el producto como
en la OBC social

Teng, (2018)

Jugadores de juegos online

Las caracteristicas de las relaciones
estan relacionadas positivamente con
el coste de cambio relacional y el
habito de juego, que a su vez estan
relacionados con la lealtad de los
jugadores online

(Tseng et al., 2015)

Retencidn de los usuarios de comunidades
de juegos online

Tanto la convergencia como la
interdependencia de la red estan
relacionadas positivamente con el
sentido de comunidad y el coste de
cambio relacional que contribuyen
ademaés a la intencidon de
permanencia de los jugadores.

Tamyjidyamcholo et al.,
(2014)

Comunidades virtuales Profesionales

Los resultados del estudio
demuestran que existe una relacion
positiva y estrecha entre el
comportamiento de intercambio de
conocimientos y las expectativas de
reduccion de los riesgos para la
seguridad de la informacion.
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Chang y Chuang, (2011) Comunidades virtuales genéricas

el altruismo, la identificacion, la
reciprocidad y el lenguaje
compartido tuvieron un efecto
significativo y positivo en el
intercambio de conocimientos

El estudio de Tseng et al. (2015) es de suma relevancia para nuestro trabajo, ya que teoriza

sobre la lealtad de las comunidades online de videojuegos empleando la teoria del capital

social (Tseng et al. 2015). Ademas, la literatura reconoce que el capital social ayuda a crear

confianza mutua y promueve la participacion social (Guillen et al. 2011), por lo que puede

generar lealtad en el usuario (Chen et al. 2017). Por lo tanto, la Teoria del Capital Social

se considera adecuada para explicar la lealtad del usuario en el ambito de las

comunidades online de tematica gaming.

Asi pues, siguiendo la estructura de la teoria del capital social Chang y Chuang, (2011; Chiu

et al., (2006).en el presente trabajo se tendran en cuenta las siguientes variables para explicar

la lealtad a las plataformas online de videojuegos y la intencidén de compra en las mismas.

o El altruismo como parte del capital social estructural. Representa como se dan y

explican las relaciones, individuos sin ningin vinculo anterior y/o interés comparten

informacion y se retinen en un lugar estableciendo conexiones significativas y

reforzando la sociabilidad (Chang y Chuang, 2011; Chiu et al., 2006).

e La identificacion con la comunidad como parte del capital social relacional.

Esto representa la calidad de las relaciones de la red. Existen mayor posibilidad de

intercambio de conocimiento con una fuerte unién a la comunidad y otros miembros

(Chang y Chuang, 2011; Chiu et al., 2006).

e La calidad del conocimiento compartido como parte del capital social

cognitivo. Representa el valor que tiene esa informacidon que se comparte, como ven

los usuarios de la comunidad de enriquecedoras las aportaciones de otros miembros

( Chang y Chuang, 2011; Chiu et al., 2006).
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Por otra parte, la literatura reconoce que el engagement con la comunidad, o lo que es lo
mismo, el compromiso del individuo a nivel cognitivo, emocional y conductual con la misma
(Hollebeek, 2011), puede ser una variable que medie la influencia de los tres componentes

de capital social en la lealtad del usuario hacia la comunidad online debido a que (Lee y

Hsieh, 2022):

e El capital estructural influye positivamente en el engagement de los usuarios de la
comunidad al alentarles a construir vinculos sociales mas fuertes a través de la

interaccion social frecuente.

e E] capital relacional generado fruto del crecimiento de las amistades y de la confianza
entre los miembros de la comunidad influye de forma positiva en el engagement de

los usuarios con la misma.

e El capital cognitivo fruto de los intereses y valores de marca compartidos genera un
sentimiento de union entre los miembros de la comunidad que trae como

consecuencia el incremento de su engagement con ella.

Teniendo en cuenta lo anterior, podemos concluir que el Engagement puede ser una

importante consecuencia de las tres dimensiones del capital social: el capital relacional,

el capital cognitivo v el capital estructural.

Por lo tanto, en esta investigacion se buscara conocer como el capital social generado en una
plataforma de juegos online a través del altruismo de los usuarios, su identificacion con la
plataforma y la calidad de su contenido puede contribuir a conseguir tanto el engagement con

la plataforma misma como la lealtad a la misma y la intencion de compra.
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2.5 Justificacion de hipatesis.

2.5.1. Efectos del customer brand engagement en la lealtad hacia la
plataforma y en la intencion de compra

Una de las definiciones que puede explicar de forma maés acorde la variable de estudio,
engagement, es la de Hollebeek (2011), quien define el customer brand engagement como el
nivel de motivacion de un cliente individual, relacionado con la marca y dependiente del
contexto, caracterizado por niveles especificos de actividad cognitiva, emocional y
conductual en las interacciones con la marca. Esta definicion aporta una perspectiva
multidimensional, cognitiva-emocional-conductual. En el contexto de una comunidad
gaming, la dimension cognitiva podria ser el interés por adquirir conocimiento; la emocional,
supondria la reaccidén positiva/negativa al contenido de la plataforma y por ultimo la

conductual seria el participar aportando debate (L. Hollebeek, 2011).

El engagement del consumidor juega una pieza vital en el devenir de cualquier marca, puesto
que si se estimula con actividades de participacion de los clientes en este caso en
comunidades de videojuegos, las empresas pueden beneficiarse del aumento de la intencion
de compra ( Lee et al., 2011) y la generacion de un boca-oreja positivo (Libai et al., 2010).

y, en definitiva, de la mejora de la lealtad a la marca que supone (Brodie et al., 2013).

La intencion de compra de un consumidor se define como la probabilidad de comprar un
determinado producto si se cumplen ciertas condiciones. La intencién de compra es un
indicador util del proceso de compra de los clientes (Mirabi et al., 2015). Segtn estudios
previos como el de Mukherjee y Banerjee, (2019) una actitud positiva hacia la marca por
parte de los consumidores puede influir en su intencidon de compra y al hecho de si estan
dispuestos a pagar un precio superior por los productos de la marca. La familiaridad y
confianza que los consumidores tienen en una marca determinan su actitud hacia ella; cuanto
mayor sea esta familiaridad y confianza mayor es la probabilidad de que compra (Ramesh et
al. 2019). Un apego a la marca refleja las intenciones de comportamiento de los
consumidores (Fedorikhin et al. 2008) y, por tanto, es un potente predictor de las intenciones
de compra actuales y futuras, tal y como describen diversos autores Esch et al., 2006; Ilicic

y Webster, (2011).
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En el caso del presente trabajo, siguiendo a (Muhammad y Hidayanto, 2023) la intencion de
compra se define como al intencion del usuario de comprar videojuegos dentro de la
plataforma online. La literatura demuestra que el compromiso del consumidor con los
videojuegos competitivos y multijugador online influye en su compromiso real con los
videojuegos, lo que se traduce en intencion de compra (Ghosh et al., 2021; Shibuya et al.,
2019). En el estudio de Marchand, (2016) se demuestra que una caracteristica comunitaria
que hace que el ciclo de vida del producto dure es la funcionalidad multijugador, el poder
acceder a partidas con otras jugadores online, acaba generando mayor customer brand

engagement y como resultado mayores ventas para las plataformas (Marchand, 2016).

Ademas, teniendo como base estudios anteriores como el de Lee et al. (2011); y Mukherjee
y Banerjee, (2019) que han mencionado al customer brand engagement como variable que
afecta positivamente a la intencion de compra dentro del contexto de comunidades virtuales

de videojuegos, se plantearia la siguiente hipotesis:

H1 El customer brand engagement influye positivamente y significativamente sobre la

intencion de compra del usuario.

Teniendo en cuenta las posibles consecuencias del engagement del cliente, Bowden, (2009);
Brodie et al. (2013); Van Doorn et al. (2010) argumentaron que el concepto de lealtad es el
mejor resultado de los mecanismos de engagement en comparacion con otros conceptos. En
el ambito de las comunidades online, se entiende lealtad como una combinacion de
preferencia y compromiso. Los usuarios fieles muestran una clara preferencia por una
comunidad y la mantienen a lo largo del tiempo (Hamilton et al., 2017). En el caso del
presente trabajo, siguiendo a Zhang et al., (2021) la lealtad a la plataforma de juegos online
se define como la voluntad de los usuarios de navegar repetidamente por la plataforma y

recomendarla a otros.

A través de una conexion psicologica fuerte y duradera acompaiiada de experiencias
interactivas (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011), el engagement del consumidor representa
un verdadero vinculo que conecta a la marca con sus clientes mas alla de la necesidad basica
de compra (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012). Esto implica un esfuerzo fisico, cognitivo

y emocional traducido por la generacion de contenidos y las actividades boca a boca
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(Algesheimer et al., 2005; Cheung et al., 2015). En definitiva, el compromiso de los
consumidores puede dar lugar a consecuencias racionales y emocionales, basados en una
experiencia previa, que pueden reforzar su fidelidad (Bowden, 2009; Brodie et al., 2013;

Rather y Hollebeek, 2021).

Investigaciones previas demuestran que la lealtad a la marca es una consecuencia importante
de la customer brand engagement (L. Hollebeek, 2011). Por lo tanto, se plantea que una forma
clave de desencadenar, construir o fomentar la lealtad a la marca es implicar a los clientes en
las comunidades virtuales de marca (Islam et al., 2017). Teniendo como base estudios
anteriores que han mencionado al customer brand engagement como variable que afecta
positivamente a la lealtad dentro del contexto de comunidades virtuales de videojuegos, se

plantearia la siguiente hipotesis:

H?2 El customer brand engagement tiene un impacto positivo y significativo sobre la lealtad

a la plataforma online de videojuegos.

2.5.2 El efecto de la identificacion con la plataforma online, el altruismo y la
calidad del conocimiento compartido en el customer brand engagement

La identificacion se conoce como el proceso mediante las personas se ven reconocidos en
otra persona o grupo de personas (Dholakia et al., 2004). Refleja los esfuerzos de los
individuos por expresarse y presentarse ante los demas, y aumenta el grado de aportacion de
conocimientos (Dholakia et al., 2004). La teoria del capital social sostiene la identificacion
como un factor clave dentro de la dimension relacional (Chiu et al., 2006). La literatura sobre
la identificacion con la comunidad indica que cuanto mayor es el nivel de identificacion de
un miembro de una comunidad con otros miembros de dicho grupo social, mayor es el nivel
de compromiso con la comunidad (Jin y Huang, 2017; Liu et al., 2019). Muniz Jr y Schau,
(2005) sostienen que la identificacion con la comunidad explica motivaciones para
interactuar con otros usuarios de la comunidad, y por su parte Zhao et al., (2012) sefialan que
los niveles mas altos de sentido de pertenencia explican comportamientos tipicos

relacionados con el engagement, como la adquisicion e intercambio de conocimientos.
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Por lo tanto, es 16gico que la identificacion comunitaria se aplique también a otras formas de
comunidad en linea, incluidas las comunidades gaming algo que ya sugieren investigaciones
anteriores (O’Connor et al., 2015). La formacion de relaciones que se deriva de un
sentimiento de pertenencia asociado a las comunidades online se ve facilitado por el
sentimiento de identificacion ( Lin et al., 2015). En las comunidades gaming online uno
recibe apoyo de la comunidad mientras juega y, a su vez, le devuelve ese apoyo mientras

juega e interactiia con la comunidad que le rodea (Trude, 2022).

Por lo tanto, se puede establecer identificacion como variable que afecta positivamente al
customer brand engagement dentro del contexto de comunidades virtuales de videojuegos, y

se plantearia la siguiente hipotesis:

H3 La identificacion del usuario con la plataforma online de videojuegos tiene un efecto

positivo y significativo sobre el customer brand engagement de la plataforma

Fang y Chiu, (2010) define el altruismo como acciones voluntarias de ayuda en las que se
intenta mejorar el bienestar de los demds y afirman que los miembros que muestran un
comportamiento altruista estin mas dispuestos a compartir informacion en las
comunidades virtuales. El altruismo se refiere a la aportacion de una contribucion al publico
en beneficio de una o més personas (Cheung y Lee, 2012). Las personas que tienen objetivos
altruistas estan dispuestas a seguir adelante y a compartir sus experiencias sin anticipar la

reciprocidad (Fang y Chiu, 2010).

Los miembros que muestran un comportamiento altruista estin mas dispuestos a
compartir informacion en las comunidades virtuales (Fang y Chiu, 2010). Esto a su vez
se aplica a las reviews que puedan escribir los usuarios en la plataforma sobre algin producto
0 juego, y esta motivacion puede estar relacionada tanto con el eWOM positivo (con la
esperanza de que otros tengan la misma experiencia positiva) y el eWOM negativo (con la
esperanza de que otros eviten los problemas que puedan encontrar) (Yen y Tang, 2015).
Ademas, el altruismo y la participacion en la resolucion de retos pueden ser percibidas por
los clientes como actividades muy entretenidas y emocionantes (Fiiller, 2010). Esta

dimension refleja el disfrute al colaborar con otros miembros o empresas a través de
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plataformas en linea, e intercambiando ideas y experiencias sobre productos o servicios

(Dvorak, 2013).

Por lo tanto, disfrutar ayudando es un factor altruista que explica la voluntad de las personas
de compartir conocimientos, lo que revierte en el engagement del consumidor (Cheung y
Lee, 2012). En esta linea, Fang y Chiu, (2010) examinan el altruismo como antecedente de
la intencion de compartir conocimientos, que a su vez forma parte del customer brand
engagement. (Fang y Chiu, 2010). Por lo tanto, teniendo como base los estudios de Fang y
Chiu, (2010) y Cheung y Lee, (2012) que han mencionado el altruismo como variable que
afecta positivamente el customer brand engagement dentro del contexto de comunidades

virtuales de videojuegos, se puede plantear la siguiente hipdtesis:

HA4 El altruismo tiene un impacto positivo y significativo en el customer brand

engagement de la plataforma online.

La calidad del conocimiento compartido se podria definir como el valor o la utilidad de la
informacion contenida en una Comunidad (Lin et al., 2007). Las comunidades virtuales
ofrecen a los usuarios la oportunidad de interactuar y establecer relaciones. El conocimiento
se acumula integrando informacion, experiencia y teoria. El conocimiento tacito solo
puede compartirse por medios interpersonales, mientras que el explicito puede transmitirse
mediante procesos tecnologicos o estructurados. Los individuos participardn en una
comunidad virtual para compartir o intercambiar conocimientos si el beneficio personal
percibido supera la pérdida percibida de conocimientos valiosos. Ademas, compartir
conocimientos requiere el esfuerzo de los individuos que lo hacen y que participan en el
proceso social. Rubera y Kirca (2017) demostraron la importancia vital del intercambio de
conocimientos para la mejora del customer engagement. (Lin et al. 2007) también
comprobaron el papel activo de la calidad de la informacion de la comunidad en red en
la satisfaccion del usuario. Estos estudios indicaron que una informacion fiable, inmediata,
autorizada y relevante de alta calidad podria satisfacer en gran medida las necesidades
individuales, para aumentar el customer engagement con la comunidad (Lin et al., 2007). En
las comunidades gaming la literatura ha identificado que los jugadores a los que les gustaban
los juegos y las recompensas eran mas propensos a exigir informacion de mayor calidad y a

contribuir significativamente a la calidad de la informacion (Goh et al 2017). Teniendo como
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base estudios anteriores como el de Lin et al (2007) y Goh et al (2017) que han mencionado
a la calidad del conocimiento como variable que afecta positivamente al customer brand
engagement dentro del contexto de comunidades virtuales de videojuegos, se plantearia la
siguiente hipotesis:

HS5 La calidad del conocimiento compartido en la plataforma online de videojuegos

influye positivamente y significativamente en el customer brand engagement de la
plataforma.

Para acabar este apartado, en la Figura 8 se muestra el modelo de investigacion propuesto

para este trabajo.

Figura 8. Modelo de investigacion propuesto.

e pRcau
IDENTIFICACION

_—

Wi

H3
CALIDAD DEL
CONOCIMIENTO H5 LEALTAD
COMPARTIDO

ALTRUISMO

ENGAGEMENT EMOCIONAL ENGAGEMENT CONDUCTUAL

35



3.METODOLOGIA

3.1 Ambito de estudio

La poblacion objeto del estudio la conforman los usuarios de las distintas plataformas online
de videojuegos. El motivo de la eleccion de este &mbito de estudio es primeramente debido
a la gran importancia que tiene la industria de los videojuegos en el ambito del
entretenimiento. De hecho, en 2020, gracias en parte a los confinamientos generados durante
la pandemia del COVID-19, ésta super6 con 180.000 millones (USD), en cuanto a beneficios
a otras industrias importantes en EE. UU, como el deporte, que generd 75.000 millones
(USD), y el cine con 100.000 millones (USD) (Marketwatch, 2020). Si hablamos
concretamente de datos en Espafia durante el afio 2020 se factur6 un total de 2339 millones
de €, de los cuales 1301 millones corresponden a la venta online y de los cuales a su vez 716
millones de euros corresponden a las ventas mediante plataformas online, un 29,24% de

incremento sobre el afio 2022 (Asociacion Espaiola de Videojuegos, 2023).

Dentro del elenco de tiendas y plataformas digitales que existen, Steam sigue siendo la
preferida por los usuarios para adquirir videojuegos dentro de la categoria de pc, con unos
ingresos en el mundo de algo més de 10.000 millones (USD), como se aprecia en la figura

11 (Gamingscan, 2021).

Figura 9. Tiendas y plataformas con mayores ingresos en 2021

Ingresos netos generados por las principales
plataformas distribuidoras de videojuegos en
2021 (en miles de millones de USD)
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Elaboracion propia (a partir de los informes anuales econémico-financieros de cada compaiiia)
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El segundo motivo para la eleccion de estudio es el germen social que se ha producido como
resultado del desarrollo de las plataformas online, las comunidades. Rietveld y Eggers (2018)
Corroboran que los juegos Free-to-play con caracteristicas comunitarias, son los mas
descargados por los usuarios, lo que concluye que hay un componente social adicional que
incentiva a jugar a videojuegos. Esto ha dado lugar no solo comunidades para discutir y
debatir, sino comunidades adicionales que tienen componente de co-creacion que crea valor
a las propias empresas y otros usuarios (Bilinska-Reformat et al 2020; Thorhauge y Nielsen,

2021).

La recogida de datos se produjo entre el 8/05/24 al 21/07/24, consiguiendo un tamafio final
de 103 muestras validas. El método de recogida se produjo mediante la pagina especializada
en encuestas https://eu.jotform.com. Esta se difundié a los potenciales usuarios mediante
Redes sociales (WhatsApp, Instagram), foros online de teméatica gamer, principalmente

Discord, y campafia de marketing de Facebook ADS.

La campana de Facebook ADS fue enfocada a nivel nacional sin distincion de edades y
programada para 3 dias. Tuvo un alcance de 9436 personas, con un total de 11308

visualizaciones y 490 clics en la encuesta. (Figura 10)

Figura 10. Resultados de la campafa de Facebook.
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La Tabla 3 muestra la ficha técnica del estudio.
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Tabla 3. Ficha técnica del trabajo de campo

Caracteristica Resultado

Consumidores de plataformas de
Poblacién videojuegos
Tipo de muestreo No probabilistico
Técnica de recogida CAWI mediante Jotforms
Tamafio final de la muestra 103
Periodo de realizacién del trabajo de campo Del 8/05/24 al 21/06/24

3.2 El cuestionario
El cuestionario se dividié en 3 partes con las que se han recogido los datos importantes para

el andlisis sobre el comportamiento de los usuarios de plataformas online de videojuegos.
Parte 1

e Breve descripcion e introduccion a la encuesta. Explicando la finalidad del estudio,

a quién va dirigido y su duracion aproximada.
Parte 2

e Recogida de los datos significativos para la investigacion, con sus respectivos

constructos e items.
Parte 3

e Recogida de datos de caracter demografico tales como: edad, nacionalidad, lugar de

residencia, sexo, estudios finalizados y situacion laboral.
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Para la medicion de las variables que componen el modelo de investigacion se utilizaron las
escalas tipo Likert de 7 puntos. Donde 1 equivale a Totalmente en desacuerdo y 7 a

Totalmente de acuerdo.

La identificacion con la plataforma fue medida con la escala procedente de Wang et al
(2022), 1a calidad del conocimiento compartido y el altruismo se midieron a través de escalas
obtenidas de Chang y Chuang, (2011), El customer brand engagement que consta de tres
dimensiones (conductual, cognitiva y emocional), se midi6 mediante la escala utilizada en
Luoetal (2019). La intencidén de compra se midi6 con una escala de Muhammad y Hidayanto
(2023). Por ultimo la escala para la lealtad puede encontrarse en Zhang et al (2021). Todas

las escalas fueron adaptadas al contexto de estudio. (Tabla 4.)

Tabla 4. Escalas del trabajo de investigacion

Constructo [tems

ID1 Siento que pertenezco a
esta plataforma

ID2 Tengo una sensacion de
Identificacion unién o cercania con esta
(Wang et al., 2022) plataforma

ID3 Tengo un fuerte
sentimiento positivo hacia esta
plataforma

ALT1 Estoy dispuesto a
ayudar a otros participantes en
la plataforma

ALT2 Me gusta ayudar a otros
participantes en la plataforma

Altruismo

(Chang y Chuang, 2011) ALT3 Me gusta ayudar a otros

participantes a resolver
problemas en la plataforma

ALT4 Disfruto ayudando a
otros participantes en la
plataforma, ya que ello redunda
en mis propios logros

(Muhammad y Hidayanto,(2023) comprar juegos en breve en
esta plataforma
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INT2 Busco activamente
oportunidades para comprar
juegos en esta plataforma

INT3 Tengo previsto destinar

parte de mi presupuesto para

videojuegos a comprar juegos
en esta plataforma

Lealtad
(Zhang et al., 2021)

LEAL Digo cosas positivas
sobre la plataforma

LEAZ2 Tengo la intencion de
seguir siendo miembro de esta
plataforma en el futuro

LEA3 Animaré a mis
familiares y amigos a unirse a
la plataforma

LEA4 Tengo intencion de
seguir contribuyendo a la
plataforma

Calidad del conocimiento compartido
(Chang y Chuang 2011)

CALC1 son comprensibles

CALC2 son precisos

CALC3 son completos

CALC4 son fiables

Engagement
(Luo et al., 2019)

ENGCOMPL Participo a
menudo en los debates de la
comunidad de videojuegos en
linea

ENGCOMP2 Participo a
menudo en las actividades de
preguntas y respuestas de la
comunidad de videojuegos en
linea

ENGEMOL1 Me apasiona esta
comunidad de
videojuegos en linea

ENGEMO2 Me gusta esta
comunidad de
videojuegos en linea

ENGCOGL! El tiempo vuela
cuando
interact(io con otros usuarios
en esta comunidad de
videojuegos en linea.

ENGCOG?2 Las publicaciones
en esta
comunidad de videojuegos en
linea me resultan dtiles
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4. RESULTADOS

4.1 Distribucion de la muestra
A partir de los datos recogidos de los participantes que son usuarios de algun tipo de

plataforma online de videojuegos se destaca lo siguiente:

Los participantes varones que consumen dichas plataformas representan una amplia
mayoria con un 74%, por otro lado, las mujeres un 28%. Cuando nos referimos a la edad el
rango mas representativo es el que comprende entre los 18 a 35 afios con un 66%, le
siguen los que comprenden de 36 a 65 con un 31%, por ultimo, los rangos mas minoritarios
son los de menores de 18 afios y mayores de 65 afios con un 5% y 1% respectivamente. Otra
caracteristica mas analizada entre los encuestados es el nivel de estudios mas alto
finalizado, el cual seria Bachillerato/C.F con un porcentaje ajustado del 30%, le siguen
de muy cerca los que han hecho grado/licenciatura con 25%, contintan los de la E.S.O con
un 20% y los de master con un 15%. Los que han finalizado educacién primaria ambos
alcanzan un 5%. En cuanto a la situacion laboral de los encuestados en su mayoria son
empleados a jornada completa con 34%, los estudiantes son el segundo grupo mas

representativo con un 22%, y el tercero los desempleados con un 18%. (Tabla 5).

A la pregunta de ,;qué plataforma utilizas mas?, Los encuestados respondieron en su
mayoria Steam, con un 55,3% estableciéndola su primera preferencia, y la que menos fue
Epic games con un 6,8% de encuestados que la tenian como primera opcion. En cuanto a
habitos de uso, el rango de horas semanales que emplean los encuestados a la hora de

conectarse a la plataforma fue de entre 10-20 horas a la semana con un 29%. (7Tablas 6 y

7).
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Tabla 5. Distribucion sociodemografica de los encuestados.

Variable Categoria N.° individuos Porcentaje

Masculino 74 72%
Sexo
Femenino 29 28%
Menores de 18 afios 5 5%
de 18a35 66 64%
Edad -
de 36 a 65 31 31%
mayores de 65 afos 1 1%
Educacion primaria 5 5%
E.S.O 21 20%
Nivel de estudios .
mas alto Bachiller/C. F 31 30%
finalizado Gradol/licenciatura 26 25%
Master 15 15%
Doctorado 5 5%
Desempleado 18 18%
Empleado a Jornada completa 35 34%
1 0,

Situacién laboral Empleado a Jornada parcial 12 12%
Trabajador por cuenta propia 13 13%
Estudiante 23 22%
Jubilado 2 2%

Tabla 6. Plataformas mas utilizadas por los encuestados.

Plataforma Individuos Porcentaje

Steam 57 55%
Discord 26 25%
Gog 12 12%
Epic Games 7 7%
Otros 1 1%

Elaboracion propia
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Tabla 7. Horas semanales que se le dedica a la plataforma.

Frecuencia uso (horas semanales) Individuos Porcentaje
0a5 27 26%
5a10 21 20%
10a20 30 29%
20a30 12 12%
mas de 30 13 13%

4.2 Analisis de resultados
Para efectuar este analisis se ha optado por el método de ecuaciones estructurales (SEM) con
asistencia del paquete de software estadistico IBM SPSS y AMOS. Se aplic6 la metodologia

de Bootstrap al no tratarse de una distribucién normal multivariante (Yuan y Hayashi, 2003).

4.3 Evaluacion de los indicadores de ajuste del modelo.

En cuanto a los indicadores de ajuste del modelo, la chi-cuadrado normada (CMIN/DF)
indica un valor de 1,86, el cual es <2 este valor considera el modelo como aceptable dentro
de la literatura (Tabachnick y Fidell, 2007), Otro indicador fundamental es el RMSEA, sin
embargo, para muestras pequenias (menos de 200 casos), se recomiendo utilizar el SRMR
(Shi y Maydeu-Olivares, 2020). Se recomienda un punto de corte menor o igual a 0,08 en
una muestra de mas de 100 casos, como la de nuestro estudio (Jordan Muifios, 2021) En este

sentido el SMSR arroja un valor 6ptimo de 0,0718.

En cuanto a los indicadores de ajuste incremental el IFI, el TLI, y CFI, superan el minimo
establecido de >0,9, por tanto, presentan valores altos (Escobedo Portillo et al., 2016; Fuertes

etal., 2011; Hu y Bentler, 1999), mostrando el modelo un ajuste incremental adecuado
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Tabla 8. Ajustes global e incremental del modelo

Indicador Valor Limites recomendados

CMIN/DF 1,86 <5

SRMR 0,07 <0,09 muestras +100 casos
IFI 0,91 >0,90

TLI 0,90 >0,90

CFlI 0,91 >0,90

4.4 Evaluacion de las escalas.

Para analizar el modelo de medida, primero comprobamos que los valores de las cargas
estandarizadas entre las variables latentes y cada uno de sus indicadores sean
estadisticamente significativas y tengan un valor >0,70 (Hair et al 2019). Como se observa
en la Tabla 9, Los valores son aceptables ya que superan ampliamente el minimo.
Seguidamente nos fijamos en la fiabilidad individual (R?), que deberia tener >0,05 por cada
item y dimension para ser aceptable ( Hair et al 2019). Todos los valores de R? poseen valores
por encima del senalado por la literatura. Finalmente para la fiabilidad compuesta y varianza
extraida se establecen unos valores de >0,70 y >0,5 respectivamente para ser validos (Hair
et al. 2019), los cuales también son ampliamente superados. En resumen, estadisticamente

todos los constructos presentan una adecuada validez convergente.

Tabla 9. Validacion de escalas

Constructos o Variable Coeficientes :;Igitz/'iléjduﬁ Fiabilidad | Varianza
Latentes estandarizados (t valor) (R?) Compuesta | Extraida
ENG1 0,88 0,77
ENGAGEMENT ENG2 0,99 0,99 0,88 0,72
ENG3 0,64 0,41
INT1 0,91 0,83
INTENCION DE COMPRA | INT2 0,95 0,89 0,95 0,86
INT3 0,93 0,36
LEALTAD LEA1 0,81 0,66 0,89 0,58
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LEAZ2 0,76 0,58
LEA3 0,81 0,65
LEA4 0,38 0,77
CAL1 0,82 0,67

Cgﬁll(_)IC[Z)IAI\/[I)I EDNE'II:O CAL2 0.95 0.90 0,8 0,58
COMPARTIDO CAL3 0,94 0,88
CAL4 0,86 0,75
ID1 0,90 0,81

IDENTIFICACION b2 0.90 081 0,88 0,72
ID3 0,73 0,53
ID4 0,88 0,78
ALT1 0,91 0,84

ALTRUISMO ALT 0.95 0.90 0,95 0,87
ALT3 0,93 0,87
ALT4 0,88 0,77

4.5 Validez discriminante

La validez discriminante analiza hasta qué punto un constructo se diferencia de forma
significativa de otro (Hair, 2010). En este caso como se ve en la tabla 10, todos los valores
que conforman la diagonal principal, que corresponden a la raiz cuadrada de la varianza
extraida de los constructos, son superiores en su mayoria a las correlaciones entre los

constructos (Fornell y Larcker, 1981). A excepcion en la relacion engagement-identificacion

y engagement-lealtad.
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Tabla 10. Validez discriminante

Identificacion CElEe e Lealtad Engagement ITEEE L Altruismo

conocimiento compra

Identificacion 0,85
Calidad del conocimiento 0,60 0,76
Lealtad 0,72 0,59
Engagement 0,87 0,73

Intencion de compra 0,35 0,32

Altruismo 0,59 0,43

Elaboracion propia.

4.6 Contraste de hipotesis

Posteriormente, se lleva a cabo el contraste de las hipotesis propuestas (Tabla 11).

En Primer lugar, la H1 indicaba que el customer brand engagement ejercia un impacto
positivo y significativo en la intencion de compra del usuario. Se encuentra un coeficiente
estandarizado de 0,503 (p-valor de 0,01) lo que garantiza que la relacion es significativa con
un intervalo de confianza de entre 0,297 y un 0,653. Concluyendo que el customer brand

engagement ejerce un impacto positivo sobre la intencion de compra del usuario

La H2 sostenia el customer brand engagement influye positivamente y significativamente
sobre la lealtad del usuario hacia la plataforma. Los datos sefialan un coeficiente
estandarizado de 0,894 (p-valor de 0,001) lo que confirma una relacion significativa, junto
con un intervalo de confianza de entre 0,759 y 0,962. Asi se puede concluir que el customer
brand engagement influye de significativamente sobre la lealtad del usuario hacia la

plataforma

La H3 establece que la identificacion con la plataforma tiene un efecto positivo y
significativo sobre el customer brand engagement de la plataforma. Como resultado se
obtiene un coeficiente estandarizado de 0,426 (p-valor de 0,01), esta por debajo del limite de

0,05, lo que constata una relacion estadisticamente significativa, mientras que el intervalo de
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confianza esta entre 0,254 y 0,654. Por lo tanto, se confirma que la hipdtesis tiene soporte
empirico y que la identificacion con la comunidad tiene un efecto significativamente positivo

sobre el customer brand engagement.

La H4. sostenia que el altruismo influia positivamente y significativamente sobre el customer
brand engagement de la plataforma. El resultado de la relacion entre las variables arroja un
coeficiente estandarizado de 0,446 (p-valor 0,01), corroborando que es una relacion
estadisticamente significativa. Encontramos un intervalo de confianza que ronda desde 0,304
a 0,584. Confirmando que el altruismo tiene un efecto significativamente positivo sobre el

customer brand engagement.

Por ultimo, la HS5 por su parte indicaba que la calidad del contenido compartido poseia un
impacto positivo y significativo hacia el customer brand engagement de la plataforma. Los
resultados muestran un coeficiente estandarizado de 0,245(p-valor 0,03), confirmando la
relacion significativa entre las variables, y un intervalo de confianza de entre 0,101 y 0,379.
Concluyendo empiricamente que la calidad del conocimiento tiene un efecto

significativamente positivo sobre el customer brand engagement.

Tabla 11. Resumen de hipotesis planteadas.

Intervalos de P-  ¢Apoyo
Hipotesis Relacion propuesta valor confianza valor empirico?

Inferior Superior
Identificacion con la plataforma-> Customer
H1 Brand Engagement 0,43 0,25 0,60 0,01 |[Si
H2 Altruismo -> Customer Brand Engagement 0,45 0,30 0,58 0,00 |Si
Calidad del conocimiento compartido ->
H3 Consumer Brand Engagement 0,25 0,0 0,38 0,01 |[Si
Customer Brand Engagment -> Intencion de
H4 compra del usuario 0,50 0,30 0,65 0,01 |Si
H5 Customer Brand Engagement -> Lealtad 0,89 0,76 0,96 0,03 |Si
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5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y
FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

5.1. Conclusiones e implicaciones tedricas

El objetivo de nuestro Trabajo Fin de Master ha sido conocer como se puede lograr la lealtad
y la intencion de compra en las plataformas online de videojuegos gracias al aprovechamiento
de sus caracteristicas como comunidad online. Es esencial recalcar las relaciones individuo-
grupo y como la calidad de estas, da como resultado beneficios econdmicos y sociales para

las comunidades.

Primeramente, en vista a los resultados obtenidos se prueba que la identificacion influye
positivamente en el Engagement. El resultado obtenido coincide con lo que argumentan
(Zhao et al. 2012) en su estudio, donde aducen que un alto nivel de sentimiento de pertenencia
explica comportamientos influenciados por el Engagement, como son el intercambio de
conocimientos. Adicionalmente de forma mas directa Jin y Huang, (2017) concluyen que a
mayor identificacion comunitaria de un miembro con otros miembros del mismo grupo
social, mayor el engagement con la plataforma. Sin embargo, no se han encontrado otros
estudios donde dichas variables se relacionan en el contexto de las plataformas online de

videojuegos.

Asimismo, también los resultados confirman y coinciden en que el altruismo tiene un impacto
positivo en el Engagement de la comunidad, en linea con lo defendido por Cheung y Lee,
(2012) acerca de que el altruismo es un sentimiento que las personas comparten
voluntariamente sin mds animo que el disfrute de ayudar a otros que revierte en el
Engagement del consumidor. No se han encontrado otros estudios que relacionen dichas

variables en el tema de las plataformas de videojuegos.

Seguidamente, los resultados demuestran que la calidad del conocimiento compartido influye
en el customer brand engagement. La literatura es concluyente en cuanto a la vital
importancia del intercambio de conocimientos para mejorar el Customer Engagement
(Rubera y Kirca, 2017). Una informacion fiable, relevante y de buena calidad satisface en

gran medida las necesidades del individuo, aumentando el Customer Engagement con la
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comunidad ( Lin et al 2007), lo cual se ha demostrado en este trabajo en el contexto de las
plataformas online de videojuegos. Hay otro estudio similar (Sharma et al., 2021), sobre las
comunidades Pokemon Go, donde la calidad de la informacién comparte una asociacion
positiva con el crowdsourcing Engagement, es decir a que los miembros ayuden a crecer la

Red de Pokemon G6 de forma activa.

Por otro lado, los resultados prueban que el Engagement tiene una influencia positiva sobre
la intencion de compra del usuario. Este resultado esta en linea con ( Lee etal., 2011), quienes
establecen que una pieza fundamental para el engagement del consumidor es fomentar
actividades de participacion de los clientes, lo que ejerce beneficios como un aumento en la
intencion de compra, y con Esch et al.(2006), Ilicic y Webster(2011), quienes defendian que
el apego a la marca es un predictor de la intencion de compra. Los resultados de este trabajo
muestran que lo anterior se puede extrapolar a la intencion de compra en el ambito de
comunidades alrededor de un producto, como en la base de nuestro trabajo, los videojuegos.
Otro estudio similar en el &mbito de videojuegos, que prueba esta relacion de forma positiva
es ( Choi et al., 2018) donde muestra que, debido a sus caracteristicas sociales de interaccion,

un videojuego online tienen un impacto positivo en las ventas.

Los resultados también confirman y demuestran que el customer brand engagement tiene un
impacto positivo en la lealtad. Hay estudios que demuestran sin lugar a dudas que la lealtad
es una consecuencia del customer brand engagement (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011;
Hollebeek et al., 2021). Por lo tanto, se constata que el engagement también puede dar lugar
a comportamientos racionales y emocionales basados en previas experiencias, que pueden
reforzar la lealtad (Bowden, 2009; Brodie et al., 2013; Rather y Hollebeek, 2021), también
en el ambito de las plataformas online de videojuegos. En estudios parecidos, El Afi y
Ouiddad, (2021) concluyen en su estudio sobre comunidades virtuales de videojuegos que el
engagement del consumidor en la co-creacion impacta positivamente en la lealtad a la

comunidad.

Por ultimo, el presente trabajo aplica la teoria del capital social por primera vez en el contexto
de las plataformas online de videojuegos. Hasta donde sabemos, el trabajo de Tseng et al.,
(2015) es el mas cercano, puesto que aplica dicha teoria en el contexto de las comunidades

de videojuegos. Ademas, en este trabajo se incluyen nuevas variables (como son la calidad
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de la informacion y el altruismo) que enriquecen dicha teoria. De este modo, se responde a
las futuras lineas de investigacion propuestas por autores como Wong y Lee, (2022) acerca
de profundizar en el estudio de las fuerzas subyacentes del capital social en las comunidades

virtuales.

Ademés, este trabajo responde a futuras lineas de investigacién propuestas por autores como
Chang y Chuang, (2011) quienes proponen que se hagan estudios mas especificos sobre
comunidades online y no tan genéricos. Aparte, siguiendo la linea de investigacion propuesta
por Lee y Hsieh, (2022) los datos recogidos han sido en Espafa, cuya cultura en términos
de consumo difiere de la de Estados Unidos en la que se enfocaba el estudio anterior.
Finalmente como respuesta a la futura linea propuesta por Wong y Lee, (2022) acerca de
incluir factores adicionales relacionados con el comportamiento de los consumidores en las
comunidades sociales de marca que fueran motivaciones extrinsecas ¢ intrinsecas, en este
trabajo se han tratado variables como el Engagement que tiene tres dimensiones;
conductuales, afectivas y cognitivas, las cuales son motivaciones intrinsecas, a las que suman

otras como el altruismo o la identificacion.

5.2. Implicaciones practicas

El presente trabajo de investigacion aporta una informacion valiosa tanto para comunidades
o plataformas de videojuegos, como empresarios o personalidades importantes dentro del
sector, ya que se demuestra como se puede lograr que los consumidores sean mas leales y

tengan una mayor intencion de compra.

En lineas generales, en este estudio se demuestra que la lealtad e intencion de compra se logra
mediante un mayor engagement del usuario o consumidor de estas plataformas. También se
demuestra que el engagement es una consecuencia de una mayor identificacion de los
usuarios con la plataforma, del altruismo del usuario y de la calidad de la informacion
compartida en la comunidad. Por lo tanto, es muy probable que un usuario permanezca activo
en la comunidad si ve una mayor participacion e implicacion de sus usuarios, sitios donde se
genera debate en cuanto a hobbies en comun, se comparte experiencia, etc. Hay plataformas

mencionadas en este trabajo donde la participacion del usuario no estd contemplada, en
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ninguna de sus variantes (reviews, foros, co-creacion...) lo que degenera en una relacion

plataforma-cliente muy formal, que no implica mayor engagement a no ser que se ofrezca

otro incentivo como un mayor catdlogo de juegos o un mejor servicio de atencion al cliente.

Por lo tanto, para conseguir un mayor engagement y, como consecuencia, una mayor lealtad

e intencion de compra en las plataformas de videojuegos online, estas tendran que tratar de:

Fomentar el crecimiento de estas comunidades. Esto se traduce en mas gente, mas
posibilidad de perfeccionar la calidad de la informacion, puesto cada jugador es
diferente al otro en experiencias profesionales y vitales. Esto ayudaria a que haya
mas altruismo y que también el usuario no tenga que migrar a otros sitios para
encontrar lo que busca.

Impulsar un ambiente respetuoso y activamente moderado. Esto ayudaré a que los
miembros se sientan mas identificados con la comunidad. Una comunidad donde no
hay mecanismos donde se castigan malas conductas o las faltas de respeto hacia
otros miembros hace que menos miembros dejen de registrarse.

Seguir ejemplos de comunidades donde se premian las buenas aportaciones. En este
trabajo se ha mencionado que hay diferentes sistemas que premian a los miembros
mas activos en cuanto a aportar soluciones a problemas de otros usuarios,
informacion didactica, o hilos con aportaciones artisticas. Premiar este tipo de
acciones ya sea con rangos dentro del foro, sistemas de /ikes o agradecimientos, etc,
hara que haya una mayor calidad de informacion en la plataforma y, como
consecuencia promueven definitivamente un mayor customer brand engagement del

usuario.

Todo lo dicho anteriormente, son pasos a seguir o sugerencias concluidas en esta

investigacion, mediante las cuales generar una comunidad de videojuegos competente,

grande y con un alto valor humano.
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5.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La principal limitaciéon encontrada a la hora de realizar esta investigacion ha sido que, al
tratarse de una investigacién en un contexto muy especifico, como es el de las plataformas
online de videojuegos y al tener un tiempo limitado, la muestra ha tenido un tamafio menor
al deseado. Para proximos estudios del tema se recomendaria utilizar mas tiempo e incluso
usar otros tipos de muestreos como el estratificado para estudiar el comportamiento de los
gamers por grupos, dadas las caracteristicas particulares del objeto de estudio. Otra futura

linea de investigacion podria ser realizar un estudio similar en otras areas geograficas.

Por otra parte, seria interesante investigar en profundidad como los estudios desarrolladores
independientes de videojuegos, entre los que por ejemplo la plataforma Steam, actlia como
puente, interactian con el usuario final y como interactian con la comunidad a las que

ofrecen sus productos.
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