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RESUMEN

El presente estudio analiza la recordacion y la percepcion de marcas integradas en
ATIC, un videojuego serio desarrollado por la Universidad del Azuay. La investigacion
parte de la premisa de que la publicidad in-game puede ser efectiva también en contextos
educativos, siempre que su incorporacion no resulte intrusiva y mantenga coherencia con
la narrativa y la mecénica del juego. Se trabajo con 758 respuestas validas de estudiantes
universitarios y de bachillerato que jugaron el videojuego y completaron posteriormente
una encuesta estructurada. El instrumento incluy6 items de aprendizaje, experiencia de
flujo, no intrusividad y congruencia, recordacion, actitud hacia la marca e intencion de
compra, ademas de una pregunta abierta de identificacion de marcas. El analisis se realizo
mediante estadistica descriptiva y un modelo de ecuaciones estructurales con minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM). Los resultados muestran que todas las hipotesis
planteadas fueron soportadas: la no intrusividad y congruencia influyeron positivamente
en la experiencia de flujo y en la actitud hacia la marca; el flujo impulsoé el aprendizaje;
el aprendizaje favoreci6 la recordacion; la recordacion mejord la actitud hacia la marca;
y la actitud hacia la marca explico6 de forma contundente la intencion de compra. En
conjunto, los hallazgos respaldan la idea de que las marcas pueden ser retenidas por los
jugadores dentro de un videojuego educativo, pero sugieren que su efecto comercial
depende menos de la simple exposicion y mas de la calidad de su integracion dentro de
la experiencia ludica.

Palabras clave: actitud hacia la marca, intenciéon de compra, marketing, publicidad en
videojuegos, recordacion de marca, serious games

ABSTRACT

This study examines brand recall and brand perception in ATIC, a serious game
developed by the University of Azuay. The research is based on the premise that in-game
advertising can also be effective in educational settings, as long as brand integration is
non-intrusive and congruent with the game narrative and mechanics. A total of 758 valid
responses were collected from university and high-school students who played the game
and then completed a structured questionnaire. The instrument measured learning, flow
experience, non-intrusiveness and congruence, recall, brand attitude, and purchase
intention, and it also included an open-ended question on brand identification. Data were
analyzed through descriptive statistics and a partial least squares structural equation
model (PLS-SEM). All hypothesized relationships were supported: non-intrusiveness and
congruence positively influenced flow experience and brand attitude; flow improved
learning; learning increased recall; recall strengthened brand attitude; and brand attitude
strongly predicted purchase intention. Overall, the findings support the idea that brands
can be retained by players in an educational game, but they also indicate that commercial
impact depends less on mere exposure and more on the quality of integration into the
gameplay experience.

Keywords: brand attitude, brand recall, in-game advertising, marketing, purchase
intention, serious games.
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