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Loot boxes are items within video games which players pay to open and, 
ultimately, to randomly obtain an object whose value is initially unknown. 
Being easily accessible for both teenagers and adults, loot boxes have been 
associated with gambling. The purpose of  this study was to explore the use of  
loot boxes and to analyze whether it is associated with guilt, loss of  control, 
and emotional distress. To this end, 475 participants (266 adolescents and 
209 adults) were surveyed on their habits regarding loot boxes and gaming. 
The results showed that teenagers invest more money in loot boxes than 
adults. This expenditure increases when a new item is announced on online 
platforms (Twitch, YouTube). Additionally, not obtaining the coveted items, 
which is common due to loot box randomness, predicts greater levels of  
guilt and emotional distress, while obtaining them predicts subsequent loss 
of  control. Thus, 45.5% reported guilt over purchasing, 50% distress and 
17% loss of  control. Summarizing, loot boxes are increasingly present in 
video games, and owing to their psycho-emotional outcomes, it is necessary 
for future research to address this matter in order to develop prevention 
strategies and to provide support to vulnerable populations.
Keywords: loot boxes, problematic gambling, video games, adicction, 
gambling

Las loot boxes son cajas dentro de los videojuegos que los usuarios pagan por 
abrir y obtener, al azar, un objeto cuyo valor inicialmente desconocen. Tanto 
la población adolescente como la adulta tiene fácil acceso a ellas, y se han 
relacionado con el juego de azar. El objetivo de este estudio fue examinar 
el consumo de loot boxes y explorar si se asociaba con culpabilidad, pérdida 
de control y malestar. Para ello, 475 participantes (266 adolescentes y 209 
adultos) respondieron a un cuestionario ex profeso de elaboración propia. 
Los resultados mostraron que son los adolescentes los que más dinero 
invierten en cajas botín. Este gasto se ve aumentado cuando se anuncia 
nuevo contenido en las plataformas multimedia online (entre ellas, Twitch, 
YouTube). Además, no obtener los ítems que desean, lo cual es frecuente 
por su aleatoriedad, predice mayores niveles de culpabilidad y malestar, 
mientras que su obtención predice la posterior pérdida de control. Así, el 
45,5% de los participantes refirieron culpabilidad tras la compra, el 50% 
malestar y el 17% pérdida de control. En síntesis, las loot boxes están cada vez 
más presentes en los entornos virtuales de los adolescentes y adultos, y dadas 
las consecuencias psicológicas y emocionales que parecen tener, es necesario 
seguir abordando esta problemática en futuras investigaciones en aras de 
prevenir y apoyar a la población vulnerable. 
Palabras clave: loot boxes, juego patológico, videojuegos, adicción, cajas 
botín
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El consumo de loot boxes como una nueva forma de azar en los videojuegos

El mundo de los videojuegos se encuentra en con-
tinuo crecimiento en la mayoría de países. En Es-
paña, se han establecido como la principal forma 
de ocio audiovisual y cultural, imponiéndose a la 

música y al cine, con un total de 15 millones de usuarios 
(Asociación Española de Videojuegos, 2019), siendo la po-
blación de 6 a 24 años los principales jugadores (Interactive 
Software Federation of  Europe [ISFE], 2017). Aunque la mayo-
ría dedica a los videojuegos, por tiempo medio, de 1 a 2 ho-
ras diarias, se estima que el 3% excede las 3 horas (Rodrí-
guez, Megías, Calvo, Sánchez y Navarro, 2002), un tiempo 
de juego que puede considerarse problemático o abusivo 
por su potencial interferencia con las actividades cotidia-
nas, incluyendo el ámbito académico (Lloret, Cabrera y 
Sanz, 2013) y el interpersonal (Ameneiros y Ricoy, 2015).

El consumo abusivo de la tecnología y, concretamente, 
de los videojuegos, ha atraído la atención del ámbito cien-
tífico debido a sus consecuencias sobre el bienestar psicoe-
mocional de los jóvenes. Tanto es así que la Organización 
Mundial de la Salud (OMS) ha incluido, dentro de la CIE-
11, el “Trastorno por uso de videojuegos” (OMS, 2019) 
como nueva categoría diagnóstica de comportamientos 
adictivos. No obstante, existe controversia con respecto a 
esta categorización por dos motivos: no parecen compar-
tir exactamente los mismos mecanismos que las conductas 
adictivas (Perales et al., 2020), y, además, supone obviar los 
efectos beneficiosos que pueden tener en diferentes contex-
tos, como en la educación (Eguia-Gómez, Contreras-Espi-
nosa y Solano-Albajes, 2012; Griffiths, 2010). Con todo, la 
adicción a los videojuegos ha sido ampliamente estudiada 
(Ferguson, Coulson y Barnett, 2011; Männikkö, Ruotsalai-
nen, Miettunen, Pontes y Kääriäinen, 2020).

En la actualidad, están surgiendo nuevas dinámicas que 
fomentan el uso intensivo de los videojuegos y que, debi-
do a la rapidez con la que evoluciona este medio, no han 
sido documentadas en profundidad. Tal es el caso de las loot 
boxes, un fenómeno reciente que se caracteriza por introdu-
cir, de manera velada, elementos propios de los juegos de 
azar en los videojuegos (Zendle, Cairns, Barnett y McCall, 
2020), y que han llegado a ser descritas como una antesa-
la al consumo de otras formas de juego (Zendle y Cairns, 
2019). Tomando en consideración el incremento en los úl-
timos años de la demanda de atención psicológica en re-
lación con el juego patológico, resulta prioritario explorar 
todos aquellos fenómenos que puedan constituir factores 
de riesgo para la aparición de estas conductas. Así, aunque 
las loot boxes han suscitado un interés creciente en otros paí-
ses, donde actualmente incluso se debate su regulación, en 
países como España este fenómeno no se ha investigado ni 
regulado formalmente.

Las loot boxes (cajas botín o de recompensa, en español) 
son cajas dentro de los videojuegos que el jugador paga 
por abrir para obtener aleatoriamente objetos (personajes, 
aspectos de armas, cartas nuevas), pero sin conocer el valor 

del producto previamente (Abarbanel, 2018; Drummond 
y Sauer, 2018; Griffiths, 2018; King y Delfabbro, 2019). 
Estos artículos no solamente adquieren el aspecto tradicio-
nal de cajas, sino que también se encuentran en forma de 
cofres, paquetes y/o sobres (Griffiths, 2018), adecuándose 
a la temática del videojuego. Estos ítems se categorizan, 
generalmente, desde comunes (ej., cosméticos, cuya obten-
ción no tiene mayor transcendencia para el juego) hasta 
legendarios (su adquisición aporta una característica dife-
renciadora al jugador, como cartas potenciadas o mayor 
daño de un arma). Además, en ciertos videojuegos, estos 
artículos pueden ser tradeables (Abarbanel, 2018), es decir, 
intercambiables por otros objetos de valor similar o ser ven-
didos, bien por dinero simbólico del propio juego (ej., mo-
nedas del FIFA) o por dinero real a través de terceros (ej., 
webs de compra-venta de ítems).

Aunque no todos los videojuegos cuentan con loot boxes, 
muchos de ellos, especialmente los más populares entre los 
jugadores, sí las contienen (Zendle, Meyer, Cairns, Waters 
y Ballou, 2020). Por ejemplo, estas cajas son un mecanis-
mo frecuente en los juegos freemium (free-to-play + premium), 
aquellos que combinan una modalidad gratuita con un sis-
tema de microtransacciones (Neely, 2019); pero también se 
encuentran en los denominados Triple A, videojuegos que 
cuentan con un gran presupuesto para su desarrollo y mar-
keting y que suelen ser líderes de ventas (ej., NBA2k).

Una característica esencial de las loot boxes es que pare-
cen compartir los mismos mecanismos que los juegos de 
azar tradicionales. De hecho, la investigación actual ha 
relacionado ambas dinámicas (Drummond et al., 2018; 
Zendle, Meyer y Over, 2019), observándose que los jugado-
res que adquieren más loot boxes juegan, en mayor medida, 
a otros juegos de azar (Drummond, Sauer, Ferguson y Hall, 
2020; Li, Mills y Nower, 2019). Por ello, las cajas botín han 
sido consideradas como una forma de “monetización pre-
datoria” dentro de los videojuegos, esto es, “un sistema en-
mascarado de juego de azar que retiene a los jugadores 
comprometidos tanto económica como psicológicamente” 
(King y Delfabbro, 2018). Todo lo anterior ha motivado la 
aparición de estudios que exploran la capacidad de las loot 
boxes para generar adicción (Brady y Pretince, 2019; Drum-
mond et al., 2018). Aunque la investigación es incipiente, el 
elemento central que podría conferir el potencial adictivo 
a las cajas botín es el programa de reforzamiento de ra-
zón variable (Drummond et al., 2018; Larche, Chini, Lee, 
Dixon y Fernandes, 2021) o de razón aleatoria (Navas y Pe-
rales, 2014), dependiendo de la mecánica subyacente de la 
caja botín en los diferentes videojuegos. Bajo estos progra-
mas, las claves ambientales, incluyendo aspectos como los 
efectos visuales y sonoros llamativos (Parke, Parke y Blaszc-
zynski, 2016) y los near-misses o cuasi-aciertos (Zendle et al., 
2020) podrían acabar adquiriendo una excesiva saliencia 
de incentivo que llevaría en última instancia a la pérdida 
de control (Berridge y Robinson, 2016). Adicionalmente, 
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otras características como la aleatoriedad de los resultados, 
(Zendle et al., 2020), las expectativas de ganancia y el no 
requerimiento de habilidad (King et al., 2019), también po-
drían contribuir a ello.  

Aunque todos los jugadores tienen acceso a las cajas 
botín, niños, adolescentes y adultos jóvenes se encuentran 
más expuestos, al representar la mayoría de la población 
jugadora (ISFE, 2017). Esta cuestión es relevante puesto 
que algunos autores advierten de su mayor vulnerabilidad 
frente a los juegos de azar en comparación con los adultos, 
debido a su menor control de impulsos (Drummond et al., 
2018). 

Existen diversos mecanismos para incentivar el consu-
mo de loot boxes entre los jugadores, incluyendo la visuali-
zación de apertura de cajas y la consiguiente obtención de 
los ítems deseados por parte de otros jugadores (King et 
al., 2018; Zendle, 2020), de modo que plataformas como 
YouTube o Twitch pueden jugar un papel importante en su 
adquisición. Meduna, Steinmetz, Ante, Reynolds y Fiedler 
(2019), centrados en los electronic sports o e-sports (competi-
ciones masivas online), encontraron una asociación positiva 
entre las apuestas en estas competiciones y una mayor com-
pra de cajas botín. Al igual que sucede con el juego de azar 
tradicional, con la compra de loot boxes, se crea en los juga-
dores la ilusión de poder compensar sus gastos a través de 
la obtención de artículos especiales, aunque las probabili-
dades de ganar estos objetos sean mínimas (Griffiths, 2018). 
Con todo, la adquisición de loot boxes parece ser frecuente 
entre los jugadores. En este sentido, un estudio realizado 
por la Comisión de Juegos de Azar de Gran Bretaña (United 
Kingdom Gambling Commission, 2018) encontró que el 54% de 
los adolescentes de entre 11 y 16 años conocía la posibili-
dad de comprar loot boxes, y el 31% ya había pagado dinero 
real por abrirlas. En el caso de los adultos, Zendle y Cairns 
(2018) encuentran que el 78% había comprado loot boxes. 

El consumo de las cajas botín parece estar asociado a 
consecuencias negativas en los jugadores (Schwiddessen y 
Karius, 2018; Zendle et al., 2018; 2019), sin embargo, los 
efectos específicos, tanto a corto como a largo plazo, toda-
vía no han sido suficientemente estudiados. No obstante, 
dado que las loot boxes pueden ser consideradas como una 
forma de juego de azar (Griffiths, 2018), algunas de sus 
consecuencias podrían ser extrapolables, entre ellas, la cul-
pabilidad (Sleczka y Romild, 2020), la pérdida de control 
(Moreau, Chauchard, Sévigny y Giroux, 2020) y la sensa-
ción de malestar (Oksanen, Savolainen, Sirola y Kaakinen, 
2018). En la investigación realizada por Yücel et al. (2019) 
puede encontrarse una revisión pormenorizada de los ele-
mentos claves de la adicción.

Tomando en consideración la ausencia de estudios sobre 
este fenómeno en nuestro país, en este trabajo se proponen 
dos objetivos: 1) Analizar el consumo de loot boxes entre los 
jugadores y examinar variables que puedan relacionarse 
con un mayor gasto. Específicamente, se hipotetiza que 

un mayor nivel socioeconómico (Meduna et al., 2019), un 
mayor número de horas de juego (Li et al., 2019), observar 
a otros jugadores abrir cajas (King et al., 2018) y la inclu-
sión de nuevos ítems (ej., aspectos de armas, personajes) 
se asociará con una mayor compra/gasto; y 2) Analizar 
los efectos del uso abusivo de loot boxes sobre la salud psi-
coemocional de los jugadores. Concretamente, se plantea 
que, dadas las similitudes entre las cajas botín y el juego 
de azar tradicional, los jugadores que compran loot boxes y 
no obtienen el artículo deseado experimentarán emociones 
negativas similares a las de los jugadores de azar, como cul-
pabilidad (Sleczka et al., 2020), pérdida de control (Moreau 
et al., 2020) y sensación de malestar percibido (Oksanen et 
al., 2018).

Método
Participantes
La muestra estaba compuesta inicialmente por 520 partici-
pantes, sin embargo, se excluyeron 45 de ellos por: (a) país 
de residencia: al querer estudiar solo lo que sucede a nivel 
estatal, se desestimó la participación de personas que vivie-
ran en otros países (n = 24; 4,52%) o los cuestionarios que 
no lo indicaban (n = 4; 0,75%); (b) edad: ante la necesidad 
de dividir la muestra en adolescente y adulta, se excluyeron 
aquellos participantes que no la señalaron (n = 14; 2,64%); 
y (c) consumo/compra: se eliminó un pequeño número de 
participantes (n = 3; 0,56%) porque indicaron un gasto des-
proporcionado e improbable de dinero (ej., 3000€ diarios), 
siendo considerados como potenciales outliers (valores atípi-
cos o improbables).

Así, del total de participantes, finalmente fueron selec-
cionados 475 de ellos, con una edad promedio de 19,26 
(DT  = 6,23). La muestra no estaba equiparada en cuanto al 
sexo, [χ² (1, N = 475) = 43,05; p = ,000], contando con 309 
hombres (65,05%) y 166 mujeres (34,95%). Esta diferencia 
es coherente con la literatura, en la que se encuentra una 
mayor representación masculina en lo referente al uso de 
videojuegos (Willoughby, 2008).

La muestra se dividió en dos grupos: adolescente (11-18 
años) y adulta (mayores de 18 años). La muestra adolescen-
te se compuso de 266 estudiantes de Educación Secundaria 
Obligatoria (ESO), de institutos de titularidad pública y si-
tuados en Córdoba (España), siendo 115 chicas (43,23%) y 
151 chicos (56,77%), con un rango de edad de 11 a 18 años 
(M = 14,62; DT = 1,840). Por su parte, la muestra adulta 
estaba constituida por 209 participantes reclutados en dife-
rentes redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram), siendo 158 
hombres (75,6%) y 51 mujeres (24,4%), con un rango de 
edad de 19 a 38 años (M = 25,17; DT = 4,65). 

Los participantes se categorizaron según las horas que 
dedicaban al juego, siguiendo la tipología de Hussain y 
Griffiths (2009): casual gamer (15 horas a la semana o me-
nos); regular gamer (de 15 a 30 horas a la semana); y excessive 
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gamer o hardcore gamer (más de 30 horas a la semana). Así, se 
clasificó a 191 (54,57%) como casual gamers, 107 (30,57%) 
como regular y 52 (14,86%) como hardcore. Finalmente, solo 
4 participantes (0,8%) se identificaron como creadores de 
contenido en plataformas multimedia online (ej., YouTube, 
Twitch).

Instrumento 
Ante la ausencia de instrumentos estandarizados para eva-
luar el consumo de loot boxes, se diseñó una escala específica 
para este estudio, compuesta por dos partes (ver anexo 1). 
En la primera, se recopilan los datos sociodemográficos, 
la conducta de juego y el consumo de loot boxes. En la se-
gunda, se valoran las emociones y sentimientos asociadas a 
esta conducta, concretamente, la culpabilidad, la pérdida 
de control, y el malestar experimentado tras la compra. El 
cuestionario se compone de 25 ítems, incluyendo pregun-
tas abiertas (“¿Cuál es su profesión?”), dicotómicas (“¿Jue-
ga usted a videojuegos?”) y politómicas (“¿Cuántas horas 
aproximadamente dedica a diario al juego?”). 

Procedimiento
El proceso de recogida de datos fue diferente para ado-
lescentes y adultos. La información se obtuvo a través de 
dos vías: (a) cuestionarios en papel, que cumplimentó el 
alumnado, tanto de ESO y bachillerato, como de posgra-
do (estudiantado de máster) y (b) un formulario de Google, 
para adultos, que fue difundido a través de las principa-
les redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram), siguiendo el 
procedimiento empleado por Zendle y Cairns (2018), utili-
zando los hashtags o etiquetas de contenido de videojuegos 
que contienen loot boxes, todo ello siguiendo las directrices 
de la Declaración de Helsinki (Art. 25) y la Ley Orgánica 
3/2018 de Protección de Datos (Art.7). La participación 
fue voluntaria. En el caso de la muestra adolescente se 
solicitó, de manera telefónica, la participación de los cen-
tros educativos seleccionados aleatoriamente a través de la 
página web de la Consejería de Educación de la Junta de 
Andalucía (la cual muestra el listado de centros docentes y 
su contacto). Se contó con la aprobación previa y permiso 
para llevar a cabo la evaluación, con el consentimiento por 
escrito para la participación por parte de los progenitores o 
tutores legales, y con el asentimiento informado de los eva-
luados. En la versión online, se solicitaba a los participantes 
su consentimiento. Una vez obtenido, se procedió a iniciar 
la evaluación.

A los participantes se les proporcionó información acer-
ca de los objetivos de la investigación, incidiendo en la de-
finición de loot boxes. La única instrucción que se facilitó 
fue que tuvieran en cuenta esta forma de consumo, con 
el fin de no confundirla con otras microtransacciones que 
pudieran sesgar los datos (ej., DLC, esto es, un contenido 
adicional específico, que el jugador conoce previamente, 
que se añade a los videojuegos tras un pago). En la versión 

online, las instrucciones se especificaban junto a los objetivos 
como paso previo al inicio del cuestionario. En los centros 
de enseñanza, se informó por escrito en el consentimiento 
y, de nuevo, oralmente, el día de la recogida de datos.

Para garantizar la correcta cumplimentación del instru-
mento en los institutos, dos investigadores participaron en 
la recogida de datos. El tiempo necesario para completar 
el cuestionario varió según la población. En adultos, se fi-
nalizaba entre 5-7 minutos, mientras que en adolescentes 
se alargó aproximadamente a 15 minutos debido a las difi-
cultades inherentes a la administración de pruebas en este 
grupo de edad (ej., configuración del aula, tiempo entre 
clases).

Análisis de datos
Con el fin de caracterizar el consumo de loot boxes entre los 
participantes, se realizaron, en primer lugar, análisis des-
criptivos. Posteriormente, para examinar la influencia de 
distintas variables sobre este consumo, se llevaron a cabo 
distintos procedimientos estadísticos. Dado que no se cum-
ple el supuesto de normalidad para la variable gasto en 
loot boxes, evaluado a través de Kolmogorov-Smirnov (p < 
0,05), se procedió con el análisis a través de pruebas No 
Paramétricas. Para realizar comparaciones entre pobla-
ción adolescente y adulta se llevaron a cabo dos pruebas 
diferentes. En primer lugar, una tabla cruzada con el esta-
dístico Chi-cuadrado de Pearson (para conocer si existen 
diferencias en la necesidad de adquirir loot boxes tras verlas 
anunciadas en plataformas multimedia online; en la necesi-
dad de comprar cajas tras visualizar su apertura en dichas 
plataformas; en la percepción de ganancias de artículos y 
en el malestar/culpabilidad/pérdida de control ante la no 
obtención del ítem deseado); y, en segundo lugar, la prueba 
U de Mann-Whitney (para el consumo de loot boxes y el gas-
to en nuevos contenidos). 

Siguiendo con los análisis estadísticos, para conocer si 
el nivel socioeconómico familiar y el número de horas de 
juego se relacionaba con el gasto en cajas botín, se lleva-
ron a cabo pruebas H de Kruskal-Wallis. Finalmente, se 
efectuaron regresiones logísticas binomiales para prede-
cir, por un lado, la influencia de la necesidad de comprar 
loot boxes tras ver su apertura en plataformas multimedia 
online (variable independiente/predictora) y su posterior 
consumo (variable dependiente/predictando); y, por otro, 
la influencia de la obtención o no del ítem deseado (va-
riable independiente/predictora) sobre los sentimientos de 
culpabilidad, malestar y sensación de pérdida de control 
(variables dependientes/predictandos).

Con respecto a este último análisis, es necesario consi-
derar previamente la bondad de ajuste del modelo a través 
de la Prueba Ómnibus (χ²), el R cuadrado de Cox y Snell 
o el R cuadrado de Nagelkerke. Una vez evaluados, exa-
minamos el parámetro β y su significación, el cual aporta 

ADICCIONES, 2023 · VOL. 35 N. 4

410



Francisco Javier Sanmartín, Judith Velasco, Fátima Cuadrado, Mario Gálvez-Lara, Victoria de Larriva, Juan Antonio Moriana

información acerca de si la variable independiente explica 
la variable dependiente (Catena, Ramos y Trujillo, 2003). 

Se realizaron los tamaños del efecto para cada una de las 
pruebas anteriormente mencionadas, siendo el coeficiente 
phi (Φ) para Chi-cuadrado de Pearson; el coeficiente de 
correlación de Pearson (r) para la prueba U de Mann-Whit-
ney; el estadístico épsilon al cuadrado (ε2) para la prueba 
H de Kruskal-Wallis (Tomczak y Tomczak, 2014); y, final-
mente, el Exponente de B para las Regresiones Logísticas 
Binomiales (Berlanga-Silvente y Vilà-Baños, 2014).

El análisis de los datos se realizó con el paquete estadísti-
co IBM SPSS Statistics versión 25, empleándose un nivel de 
significación estadística de p = 0,05.

Resultados
Los datos sociodemográficos de los participantes, junto con 
la prevalencia en la compra de loot boxes, se presentan divi-
didos en muestra adolescente y adulta (Tabla 1 y 2, respec-
tivamente).

En cuanto al consumo de loot boxes, se encontró que los 
jugadores gastaban una media de 18,05€ mensualmente (n 
= 167; DT = 36,30), observándose diferencias estadística-
mente significativas entre población adolescente y adulta, 
(U = 2737, p = 0,023; r = 0,21), siendo los primeros los 
que más dinero gastaban (M = 21,84; DT = 38,06 vs M = 
15,04; DT = 34,75). El 42,8% (n = 71) de los jugadores re-
firió un incremento en la compra de cajas botín cuando las 
compañías de videojuegos anunciaban nuevos contenidos 

(aspectos, armas legendarias, etc.), aumentando el gasto 
medio en 43,90€ (n = 68; DT = 51,41), no mostrándose 
diferencias en los distintos grupos de edad, (U = 527, p = 
0,679; r = 0,06).

Atendiendo a los perfiles, los casual gamers (n = 67) gasta-
ban un promedio mensual de 15,41€ (DT = 42,43), los regu-
lar (n = 65) en torno a 20,17€ (DT = 33,75) y los hardcore (n = 
31) unos 20,97€ (DT = 29,01). No se pudo determinar si los 
creadores de contenido invertían más en loot boxes dado el 
escaso número de participantes que se identificaban como 
tales (n = 4).

El 37% (n = 60) de los participantes manifestó experi-
mentar la necesidad de adquirir loot boxes tras verlas anun-
ciadas en plataformas multimedia online, llegando la mitad 
de ellos (n = 30) a realizar dicha compra. No se observaron 
diferencias significativas entre la muestra adolescente y la 
adulta, [χ² (1, N = 162) = 1,475; p = 0,225; Φ = 0,11]. En 
cuanto al origen de la tarjeta bancaria con la que se adqui-
rían las loot boxes, de modo general, se encontró que esta 
era propia en el caso de los adultos, y de los progenitores o 
de otras personas en los adolescentes. En estos últimos, el 
97,2% (n = 70) refirió que sus padres/otras personas cono-
cían la compra.

Respecto a los aspectos psicológicos y emocionales aso-
ciados al consumo de loot boxes, la tabla 3 muestra las va-
riables evaluadas, junto con el porcentaje y el número de 
participantes que experimentaban estas sensaciones, y los 
resultados estadísticos de las diferencias entre los grupos 
etarios. Si nos centramos en esta disparidad, los adolescen-

Tabla 1 
Datos sociodemográficos y prevalencia del consumo de loot boxes en población adolescente

Muestra total
(N = 266)

No juegan a videojuegos
(n = 93, 35%)

Juegan a videojuegos
(n = 173, 65%)

No compran loot boxes
(n = 99; 57,22%)

Compran loot boxes
(n = 74; 42,78%)

M (DT) M (DT) M (DT) M (DT)

Edad 14,62 (1,84) 14,70 (1,63) 14,71 (1,97) 14,39 (1,91)

N (%) n (%) n (%) n (%)

Sexo
Hombre
Mujer

151 (56,8)
115 (43,2)

13 (14)
80 (86)

69 (69,7)
30 (30,3)

69 (93,2)
5 (6,8)

Estado civil
Soltero/a 266 (100) – – –

Nivel de estudios
Secundaria
Bachillerato
FP

189 (71,1)
69 (25,9)

8 (3)

65 (69,9)
26 (28)
2 (2,1)

65 (65,7)
30 (30,3)

4 (4)

59 (79,7)
13 (17,6)

2 (2,7)

Trabaja 0 (0) – – –

Nivel económico familiar
Bajo
Medio-bajo
Medio
Medio-alto
Alto

6 (2,3)
48 (18,4)
154 (59)
44 (16,9)

9 (3,4)

3 (3,3)
14 (15,2)
66 (71,7)

9 (9,8)
–

3 (3,1)
18 (18,4)
53 (54,1)
19 (19,4)

5 (5,1)

–
16 (22,5)
35 (49,3)
16 (22,5)

4 (5,6)
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tes informaban, en mayor medida, haber conseguido los 
artículos deseados a través de las cajas botín (56% vs. 44%), 
mientras que los adultos referían sentir mayor culpabilidad 
tras la compra (71% vs. 29%). Para las variables pérdida 
de control y malestar percibido no se hallaron diferencias 
estadísticamente significativas.   

Con el fin de analizar si las variables exploradas se re-
lacionaban con un mayor consumo, en primer lugar, se 
examinó si un mayor nivel socioeconómico familiar se 
asociaba con un mayor gasto, no observándose diferencias 
significativas, [χ² (4) = 6,798; p = 0,147; ε2

R = 0,04]. En 
segundo lugar, en relación con los perfiles del jugador, se 
examinó si quienes dedicaban más horas diarias al juego 
gastaban mayor cantidad de dinero en loot boxes, no en-
contrándose diferencias significativas, [χ² (2) = 4,647; p = 
0,098; ε2

R = 0,03].

En relación con los efectos psicológicos y emocionales, 
no se hallaron diferencias en la necesidad de compra entre 
adultos y adolescentes tras ver la apertura de cajas botín en 
plataformas multimedia online, [χ² (1, N = 162) = 1,104; p = 
0,293; Φ = 0,08]. Además, se encontró que sentir esta ne-
cesidad no predecía la posterior compra, [β (1) = -16,578; 
p = 0,997]. Por otro lado, se observó que no obtener el ítem 
deseado predecía sentimientos de malestar y culpabilidad 
en los jugadores; mientras que obtener el ítem deseado pre-
decía mayores sensaciones de pérdida de control entre los 
participantes (Tabla 4). Para conocer si los datos sociode-
mográficos actuaban como variables moderadoras, se in-
trodujeron en los análisis de regresión como covariables; no 
mostrándose estadísticamente significativos (p < 0,05), por 
lo que podría concluirse que estas variables no influyen en 
la variable dependiente. 

Tabla 3 
Aspectos psicológicos y emocionales asociados a la compra de loot boxes

Variables psicológicas y emocionales % n Diferencias entre adolescentes y adultos

No obtención del artículo deseado 35,4 58 χ² (1, N = 164) = 20,633; p ≤ 0,05; Φ = 0,355

Culpabilidad 45,5 75 χ² (1, N = 165) = 9,523; p = 0,002; Φ = 0,253

Pérdida de control 16,9 28 χ² (1, N = 166) = 2,323; p = 0,127; Φ = -0,135

Malestar percibido 48,5 80 χ² (1, N = 165) = 1,937; p = 0,164; Φ = 0,108

Tabla 2 
Datos sociodemográficos y prevalencia del consumo de loot boxes en población adulta

Muestra total
(N = 209)

No juegan a videojuegos
(n = 24; 11,48%)

Juegan a videojuegos
(n = 185; 88,52%)

No compran loot boxes
(n = 91; 49,19%)

Compran loot boxes
(n = 94; 50,81%)

M (DT) M (DT) M (DT) M (DT)

Edad 25,17 (4,65) 23,63 (3,20) 25,95 (5,10) 24,82 (4,39)

N (%) n (%) n (%) n (%)

Sexo
Hombre
Mujer

158 (75,6)
51 (24,4)

5 (20,8)
19 (79,2)

71 (78)
20 (22)

82 (87,2)
12 (12,8)

Estado civil
Soltero/a
Casado/a

196 (93,8)
13 (6,2)

24 (100)
–

84 (92,3)
7 (7,7)

88 (93,6)
6 (6,4)

Nivel de estudios
Primaria
Secundaria
Bachillerato
FP
Grado/Licenciatura
Posgrado
Doctorado

1 (0,5)
8 (3,8)
46 (22)

40 (19,1)
69 (33)

44 (21,1)
1 (0,5)

–
–

3 (12,5)
–

12 (50)
9 (37,5)

–

–
4 (4,4)

18 (19,8)
16 (17,6)
32 (35,2)
20 (22)
1 (1,1)

1 (1,1)
4 (4,3)

25 (26,6)
24 (25,5)
25 (26,6)
15 (16)

–

Trabaja 85 (40,9) 6 (25) 42 (46,7) 37 (39,4)

Nivel económico familiar
Bajo
Medio-bajo
Medio
Medio-alto
Alto

7 (3,4)
62 (30)

103 (49,8)
32 (15,5)

3 (1,4)

–
7 (29,2)

10 (41,7)
7 (29,2)

–

3 (3,3)
26 (28,9)
48 (53,3)
13 (14,4)

–

4 (4,3)
29 (31,2)
45 (48,4)
12 (12,9)

3 (3,2)
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La bondad de ajuste del modelo para estas regresiones, 
expresada a través de la prueba ómnibus, fue estadística-
mente significativa para las variables culpabilidad [χ² (1, N 
= 164) = 14,296; p = 0,000; R2 de Cox y Snell = 0,083], 
malestar percibido [χ² (1, N = 164) = 23,814; p = 0,000; R2 
de Cox y Snell = 0,135] y pérdida de control [χ² (1, N = 
164) = 9,083; p = 0,003; R2 de Cox y Snell = 0,054].

Discusión 
Dado que la adquisición de loot boxes es un fenómeno reciente, 
actualmente no contamos con una base teórica sólida y con 
suficientes investigaciones que nos permitan sostener y com-
parar todos nuestros resultados. No obstante, la naturaleza y 
características de las loot boxes han llevado a su consideración 
como juegos de azar (Griffiths, 2018), de manera que podría 
extrapolarse, aunque con precauciones, la investigación ge-
nerada en este ámbito (ej., apuestas presenciales/online, traga-
perras, etc.) y aplicarse a esta nueva forma de consumo.

Siguiendo los objetivos planteados, en primer lugar, se 
propuso analizar el tipo de consumo de loot boxes entre los 
jugadores. A lo largo de este estudio se ha tratado de explo-
rar este fenómeno, encontrándose que, aproximadamente, 
el 43% de los adolescentes, y el 51% de los adultos evalua-
dos compran cajas botín. Estos hallazgos se acercan a los 
resultados de los estudios de Zendle et al. (2019) y de Kris-
tiansen y Severin (2020), donde se establece un consumo 
de loot boxes del 41% en adolescentes y del 45% en adultos, 
respectivamente. De esta manera, los datos apuntan a una 
mayor compra por parte de la población adulta. Esta dife-
rencia en la adquisición de loot boxes, atendiendo a la edad, 
podría explicarse por la disponibilidad de la tarjeta ban-
caria, teniendo los adolescentes un menor acceso a estas 
por ser necesario el permiso de un adulto, normalmente un 
familiar, que habilite la transacción.

Aunque los jugadores adultos parecen adquirir más cajas 
botín, sorprendentemente se encontró que los adolescentes 
invertían más dinero en estas. Este resultado es coherente 
con el estudio de Brooks y Clark (2019), en el que observaron 
que los estudiantes de grado gastaban, mensualmente, 7$ 
más que los adultos. Este gasto en cajas botín podría acrecen-
tarse cuando las compañías de videojuegos anuncian nuevos 
contenidos, tal y como sugieren las respuestas de los partici-
pantes en esta investigación 

Estos datos revisten especial relevancia ya que podrían 
estar indicando un cambio en el ocio adolescente y en su 
modo de relacionarse, ambos mediados por el uso de las 
TICs (Espuny, González, Lleixà y Gisbert, 2011), y que se 
traduciría en un aumento en el gasto de artículos en línea (ej., 
microtransacciones, loot boxes, apuestas deportivas), en lugar 
de en otras actividades convencionales como, por ejemplo, ir 
al cine con los amigos o alquilar una pista de fútbol (Megías, 
2020). Estas nuevas formas de ocio podrían llegar a vincu-
larse con la normalización de las conductas virtuales, lo que 
podría motivar un cambio de actitud con respecto al juego 
de azar, desestigmatizándose su uso y considerándose un me-
dio más de integración en el grupo de iguales (Sirola, Kaa-
kinen, Savolainen y Oksanen, 2019). Consecuentemente, al 
igual que ocurre en otros consumos problemáticos (Herrero, 
2003), los adolescentes podrían ser menos reticentes a com-
prar loot boxes si sus compañeros también las compran (King, 
Russell, Delfabbro y Polisena, 2020). 

Además de contribuir a sentirse incluido dentro del grupo, 
las loot boxes generan otras motivaciones que incrementan su 
adquisición como obtener ventaja frente a otros jugadores, 
conseguir objetos valiosos o el entretenimiento y la incer-
tidumbre que les genera la propia apertura (Zendle et al., 
2019). Relacionada con esta última, encontramos canales 
en diversas plataformas multimedia online, como YouTube o 
Twitch, donde los creadores de contenido pueden abrir una 
ingente cantidad de cajas botín, estando la grabación accesi-
ble para los usuarios. Así, la visualización de estos contenidos 
podría incrementar el deseo de comprar loot boxes (King et al., 
2018; Zendle, 2020). En este sentido, los resultados descrip-
tivos de este estudio muestran que un tercio de los jugado-
res adolescentes y adultos evaluados sienten la necesidad de 
comprarlas tras verlas en estas plataformas, y la mitad acaba 
realizando la compra. Estos datos muestran la importancia 
que podrían tener los medios de comunicación para atraer a 
los jugadores, principalmente a través de la publicidad. Este 
hecho se pone de manifiesto en el Informe del Observatorio 
de la Protección al Jugador Online (Ministerio de Hacien-
da y Administraciones Públicas, 2013), el cual señala que el 
13% de los jugadores encuentran la publicidad o promocio-
nes del juego como un aspecto que incrementa la necesidad 
de seguir jugando repetidamente. 

Teniendo en consideración estas implicaciones, resulta 
relevante conocer cuáles serían las consecuencias psicológi-

Tabla 4 
Regresión Logística Binaria de la obtención de los artículos deseados por los aspectos psicológicos y emocionales asociados al 
consumo de loot boxes

95% C.I. para EXP (B)

B E.T. Wald gl Sig. Exp(B) Inferior Superior

Culpabilidad -1,265 0,343 13,581 1 0,000 0,282 0,144 0,553

Malestar percibido -1,676 0,363 21,379 1 0,000 0,187 0,092 0,381

Pérdida de control 1,276 0,430 8,812 1 0,003 3,581 1,543 8,313
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cas y emocionales que la compra de loot boxes tendría para 
adolescentes y adultos. En este sentido, encontramos que el 
16,9% de los jugadores analizados manifiestan frecuentes 
sentimientos de pérdida de control. Este resultado se relacio-
na con los datos del Ministerio de Hacienda y Administracio-
nes Públicas (2015), en los que el 11,1% de los jugadores de 
apuestas online informaron que, a lo largo de su vida, sentían 
haberlo perdido. En población adolescente, que estos pier-
dan el control podría apuntar a que todavía no se encuentran 
totalmente preparados para afrontar las situaciones de juego, 
siendo una etapa de vulnerabilidad frente a esta problemáti-
ca (Carbonell y Montiel, 2016). En adultos encontramos fac-
tores de riesgo, como la impulsividad, el consumo de alcohol 
u otras sustancias y la búsqueda de sensaciones (Dowling et 
al., 2017), que podrían explicar esta pérdida de control. Esta 
sensación podría llevarles a experimentar emociones nega-
tivas asociadas como malestar y culpabilidad (OMS, 2019). 
En nuestro estudio, estos dos sentimientos son descritos por, 
aproximadamente, la mitad de los adolescentes y los adultos 
que compran loot boxes. De esta manera, aunque sentir emo-
ciones negativas tras la compra debería ser un estímulo lo su-
ficientemente aversivo como para que dejaran de consumir-
las, su compra incluso se ve incrementada (Juniper Research, 
2018). Este hecho, en adolescentes, podría estar relacionado 
con la mayor percepción de ganancia y de control que sien-
ten hacia los juegos de azar (Moore y Ohtsuka, 1999). 

Una vez especificado el consumo de loot boxes entre los ju-
gadores evaluados, el primer objetivo planteaba, asimismo, 
examinar determinadas variables que pudieran relacionarse 
con un mayor gasto, entre ellas, el nivel socioeconómico fa-
miliar, el número de horas de juego y observar a otros abrir 
cajas botín a través de las plataformas multimedia online. Con 
respecto a la primera variable, se hipotetizó que un mayor 
nivel socioeconómico familiar se asociaba a un mayor gasto, 
sin embargo, no se encontraron diferencias estadísticamente 
significativas. Los resultados del presente trabajo son consis-
tentes con los de Meduna et al. (2019) y Meduna et al. (2020), 
en los que no hallaron relación entre el nivel de ingresos y 
una mayor compra de loot boxes. Una explicación plausible 
a esta casuística podría ser que las cajas botín se encuentran 
asequibles para la población en general, independientemen-
te de su estatus económico, siendo el coste de la apertura 
muy variado. Ejemplificando lo anterior, en el videojuego 
FIFA 21, se pueden adquirir cajas botín desde 1€ en adelante 
(Vandal, 2020).

En lo tocante a los perfiles de los jugadores, se exploró 
si quienes dedicaban más horas diarias al juego gastaban 
mayor cantidad de dinero en loot boxes.  Contrariamente a 
lo esperado, no se encontraron diferencias estadísticamente 
significativas entre los jugadores. Estos resultados difieren de 
los encontrados por Li et al. (2019), donde se establece una 
asociación positiva entre la frecuencia de juego y la compra 
de cajas botín, o por King et al. (2020), en el que el número de 
horas de juego se relacionaba con el gasto de microtransaccio-

nes dentro del videojuego Fortnite. Si bien los datos estadísticos 
no son significativos, cuando observamos cualitativamente el 
consumo en cajas botín, encontramos una diferencia entre 
los diferentes perfiles, gastando aproximadamente 5€ más 
mensualmente los perfiles que más horas dedican a los video-
juegos, esto es, los regular y los hardcore, frente a los casual. 

En lo que se refiere a observar a creadores de contenido 
abrir cajas botín a través de las plataformas multimedia on-
line, se hipotetizó que sentir la necesidad de abrir loot boxes 
tras ver la apertura en estas plataformas predecía una ma-
yor compra. Contrariamente a lo esperado, los resultados de 
este estudio indicaron que sentir esa necesidad no predecía 
la posterior compra. Este resultado difiere con el estudio de 
Zendle (2020), donde se establece una relación positiva entre 
el gasto en loot boxes y la visualización de la apertura de cajas 
botín, tanto en vivo como grabado. Aunque los resultados 
de este trabajo no hayan sido estadísticamente significativos, 
debemos puntualizar que una parte de los jugadores sienten 
esa necesidad, y que la mitad acaba realizando dicha com-
pra. Por este motivo, sería necesaria más investigación para 
conocer la relación entre estas variables.

Siguiendo con el segundo y último objetivo, se planteó 
analizar los efectos de la compra abusiva de loot boxes sobre la 
salud psicológica y emocional de los jugadores, concretamen-
te, conocer si no obtener los artículos deseados en estas cajas 
botín predecía mayores niveles de culpabilidad, malestar per-
cibido y pérdida de control. En lo que se refiere a la culpabili-
dad y al malestar percibido, los resultados mostraron que no 
obtener los ítems que los jugadores deseaban podría predecir 
mayores niveles en ambas variables. Estos resultados van en 
la misma dirección que los de Sleczka et al. (2020) y Oksanen 
et al. (2018), donde los jugadores con un juego de azar ex-
cesivo y/o problemático presentaban elevados sentimientos 
de culpabilidad y de distrés psicológico tras el juego. Todo 
parece apuntar a que, debido a las características inherentes 
de las cajas botín, las posibilidades de ganar el artículo desea-
do son mínimas (Griffiths, 2018) siendo, de manera general, 
el dinero invertido mayor que el valor del artículo obteni-
do. Esta disparidad entre dinero invertido-artículo obtenido 
podría suscitar estas emociones negativas asociadas, en este 
caso, culpabilidad y malestar percibido. 

Finalmente, en relación con la pérdida de control, y de 
manera inesperada, se encontró que obtener los artículos 
deseados podría predecir una mayor pérdida de control. 
Este resultado podría explicarse por el hecho de que obtener 
aquellos artículos que quieren podrían poner en funciona-
miento diversos sesgos cognitivos y heurísticos, como la ilu-
sión de control (Chóliz, 2006) o los sesgos de predicción (La-
brador y Mañoso, 2005), entre otros, haciéndoles creer que, 
en la siguiente apertura, tendrán las mismas probabilidades 
de obtener otro artículo que ellos deseen. 

Frente a la problemática del juego de azar, diferentes 
organismos están dirigiendo sus esfuerzos a reducir el im-
pacto de su consumo. Así, entidades como la Fundación de 

ADICCIONES, 2023 · VOL. 35 N. 4

414



Francisco Javier Sanmartín, Judith Velasco, Fátima Cuadrado, Mario Gálvez-Lara, Victoria de Larriva, Juan Antonio Moriana

Ayuda contra la Drogadicción (FAD), el Consejo de la Ju-
ventud del Principado de Asturias y la Junta de Extremadu-
ra con Cruz Roja, entre otras, están poniendo en marcha 
multitud de campañas (ej., ‘Defiende lo obvio’, ‘Tú ganas’ 
o ‘Apuesta por ti, no te la juegues’) con el fin de concien-
ciar a la población sobre las consecuencias e implicaciones 
que tienen las apuestas presenciales/online, tanto a nivel 
psicológico como social. No obstante, todas estas medidas 
adoptadas serían adecuadas para los problemas de juego ya 
consolidados (como pueden ser las máquinas tragaperras), 
pero no para las loot boxes ya que, al ser un fenómeno tan 
novedoso, suelen pasar desapercibidas.

Estas campañas podrían empezar a tener en cuenta a las 
cajas botín como una forma velada de juego de azar en un 
futuro próximo ya que, desde el Ministerio de Consumo, y 
más específicamente desde la Dirección General de Orde-
nación del Juego, se está elaborando un Proyecto de Real 
Decreto para regular su consumo (Vélez, 2020). La discusión 
acerca de establecer una reformulación de la ley para que 
englobe a las loot boxes lleva vigente desde el año 2018, perio-
do en el que 15 países europeos, entre ellos España, y el es-
tado de Washington se reunieron en el Foro de Reguladores 
Europeos con el objeto de regularlas (Pascual, 2018). Algunos 
países ya las han regularizado, como Bélgica, Polonia, China 
y Japón (Abarbanel, 2018; Griffiths, 2018; Schwiddessen et 
al., 2018), mientras que otros, como Reino Unido o Francia, 
se encuentran en el proceso.

Con todo, es necesario tomar en consideración una se-
rie de limitaciones a la hora de interpretar los resultados ex-
puestos en este estudio: (a) la generalización de los resultados 
debería realizarse con cautela, ya que el tamaño muestral es 
reducido. Debemos considerar que, al ser una microtransac-
ción tan específica dentro de los videojuegos, aproximada-
mente la mitad de la muestra refería no consumir este tipo de 
juegos de azar; (b) se trata de un estudio de carácter transver-
sal y, dado que las variables medidas se limitan a un periodo 
de tiempo determinado, no es posible establecer causalidad 
entre ellas. Así, debemos tener cuidado con las predicciones 
realizadas a través de las Regresiones Logísticas Binomiales 
ya que el concepto de predicción adquiere una condición 
meramente estadística, siendo más preciso hablar de relación 
entre las variables estudiadas; (c) limitaciones vinculadas a la 
metodología de autoinforme. En primer lugar, dado que no 
existen instrumentos adecuados dirigidos a valorar este fenó-
meno, se diseñó un cuestionario de elaboración propia que 
no ha sido validado, por lo que la fiabilidad y validez de los 
datos puede verse mermada. De esta manera, los resultados 
deben interpretarse en el marco de un estudio exploratorio y 
no como reflejo de una realidad precisa; y en segundo lugar, 
hay que considerar las desventajas inherentes a los propios 
autoinformes (ej., deseabilidad social, aquiescencia, sesgos de 
respuesta); y (d) con respecto a la recogida de información, 
en la muestra adulta se utilizó una versión online del cues-
tionario, de modo que se tienen que considerar las posibles 

dificultades asociadas a este medio (ej., pérdida de control 
contextual, muestreo por conveniencia). En cuanto a los ado-
lescentes, la recogida se llevó a cabo en los centros educativos 
en horario lectivo, de manera que no pudieron controlarse 
ciertas variables contextuales (ej., disposición del alumnado, 
intimidad en las respuestas).

Con todo, y a pesar de las limitaciones anteriormente 
descritas, cabe señalar que este es el primer estudio empí-
rico –que sepan los autores- desarrollado en nuestro país 
con el fin de examinar el fenómeno creciente de las loot 
boxes. Los resultados preliminares obtenidos en esta investi-
gación ponen de manifiesto la presencia de las cajas botín 
y sus consecuencias, lo que supone la apertura de nuevas 
líneas de investigación sobre una temática que ha suscitado 
un interés creciente en otros países por su relación con el 
azar. Así, como propuesta de futuras investigaciones en este 
campo, sería interesante examinar la prevalencia del con-
sumo de loot boxes en una muestra mayor e identificar los 
perfiles de los compradores para poder desarrollar medidas 
de prevención, así como intervenciones personalizadas y 
adecuadas a las necesidades de los usuarios, en lugar de 
utilizar estrategias propias del juego de azar, incluyendo en 
ellos a las familias y a la comunidad educativa.

Conclusiones
Esta investigación ha puesto de manifiesto la necesidad de 
seguir investigando en esta problemática, la cual está cada 
vez más presente en el mundo de los videojuegos. En con-
clusión y, en línea con los resultados de estudios previos, en 
el presente trabajo se encontró que (1) parte de los jugado-
res gastan una cantidad de dinero significativa en loot boxes; 
(2) los adolescentes consumen con frecuencia cajas botín; 
(3) las plataformas multimedia podrían incentivar el con-
sumo tras anunciar nuevos contenidos; y (4) el consumo de 
loot boxes puede provocar emociones negativas, entre ellas, 
culpabilidad, pérdida de control, y malestar. 
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Anexo 1. Cuestionario sobre el uso de las cajas de botín en los videojuegos.

1. Edad  ___________________

2. Sexo  ●● Hombre  ●● Mujer         

3. País de residencia _________________________________________         
     
4. Estado civil ●● Soltero/a ● ● Separado/a
  ●● Casado/a ● ● Viudo/a
   
5. Nivel de estudios ●● Primaria ● ● Graduado/Licenciado
  ●● Secundaria ● ● Posgraduado
  ●● Bachillerato ● ● Doctorado
  ●● Formación 
        Profesional          

  
6. ¿Se encuentra actualmente trabajando? ●● Sí ●● No

7. ¿Cuál es su profesión? ___________________________________________________________________________     
     
8. Si trabaja en la actualidad, ¿De qué lo hace? ________________________________________________________     
      
9. ¿Cuál considera que es su nivel socioeconómico familiar? ●● Bajo  ●● Alto 
      ●● Medio-Bajo ●● Medio-alto
      ●● Medio
      
10. ¿Juega usted a videojuegos? ●● Sí ●● No
         
Si la respuesta 10 fue contestada como No  ➝  AQUÍ TERMINA EL CUESTIONARIO
Si la respuesta 10 fue contestada como Sí  ➝  CONTINÚE         
      
11. Si la respuesta anterior (10) fue respondida afirmativamente, ¿cuántas horas aproximadamente dedica a diario al juego?

 ● ● < de 1 hora ●● 5-6 horas

 ● ● 1-2 horas ●● 7-8 horas

 ● ● 3-4 horas ●● > 8 horas 
     
12. Marque con una X las casillas diferenciando entre 4 opciones: 

Videojuego Videojuego 
que no conoce

Videojuego que 
conoce, pero no juega

Videojuegos que conoce 
y ha jugado poco

Videojuegos a los que 
habitualmente juega

Fortnite

Apex

Dota 2

Hearthstone

Overwatch

Heroes of the Storm

FIFA

Pro Evolution Soccer (PES)

Clash Royale

Counter Strike

Brawl Stars

League of Legends (Lol)

Tom Clancy´S Rainbow Six Siegue

Mario Kart Tour

13. Respecto a los videojuegos anteriores (12), ¿ha comprado alguna vez cajas, llaves o sobres dentro de ellos?    ●● Sí ●● No
  
Si la respuesta 13 fue contestada como No  ➝  AQUÍ TERMINA EL CUESTIONARIO
Si la respuesta 13 fue contestada como Sí  ➝  CONTINÚE         
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14. ¿Cada cuánto tiempo aproximadamente compra cajas, llaves o sobres dentro de videojuegos?

●● Semanalmente ●● Una vez cada 6 meses

●● Mensualmente ●● Anualmente   

15. Aproximadamente ¿cuánto dinero, en euros, diría usted que ha podido gastar en ello, siguiendo la temporalidad anterior?

______________€.

16. Cuándo salen nuevos ítems, jugadores o personajes, ¿gasta usted más dinero en cajas, llaves o sobres?

●● Sí         ●● No

17. Aproximadamente, ¿Cuánto dinero, en euros, diría usted que ha podido gastar en estos nuevos ítems/ jugadores/personajes (16)?

________________€.

18. Si eres creador de contenido relacionado con videojuegos en estas plataformas (Twitch, YouTube, Mixer), ¿alguna vez ha obtenido 
un beneficio económico por ello?

●● Sí         ●● No

19. ¿Alguna vez ha sentido la necesidad de comprar cajas, llaves o sobres tras verlo anunciado por Youtube/Twitch/Mixer?

●● Sí         ●● No

20. Si ha respondido afirmativamente a la pregunta anterior (19), ¿has llegado a comprarlas?

●● Sí         ●● No

21. ¿La tarjeta bancaria utilizada para la compra era suya, pertenece a sus padres o es de otra persona?

●● Propia

●● De mis padres

●● De otra persona (¿quién?) ______________________________   

22. Si la respuesta anterior (21) es contestada como “de mis padres” o “de otra persona”, conteste ¿ellos saben que utiliza su tarjeta 
para la compra de estas cajas, llaves o sobres?

●● Sí         ●● No

23. ¿Ha sentido que ha perdido el control tras la compra de estas cajas, llaves o sobres? 
(Por ejemplo: Después de comprar una caja/sobre/llave, has comprado otra seguidamente)

●● Nunca

●● Casi nunca

●● Algunas veces

●● Muchas veces

●● Siempre 

24. ¿Ha obtenido lo que deseaba con la compra de estas cajas, llaves o sobres?

●● Sí         ●● No

25. ¿Se ha llegado a sentir mal cuando no ha conseguido lo que deseaba obtener?

●● Sí         ●● No

26. ¿Se ha sentido culpable por gastar dinero en las cajas, llaves o sobres?

●● Sí         ●● No
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