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ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE ESPORTS

Resumen
La industria de los esports en Ecuador presenta un crecimiento nacional debido a la
digitalizacion y accesibilidad, la falta de investigaciones y el sesgo social negativo hacia los
esports exigen determinar el perfil del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra provincia de
Imbabura. Esta investigacion aplica un enfoque mixto, al ser exploratorio y descriptivo. La
poblacion estuvo constituida por 150 jugadores y espectadores de esports en la zona urbana de la
ciudad de Ibarra. Los instrumentos empleaos fueron entrevistas a los principales actores de la
industria, observacion directa de un centro de juego de la ciudad de Ibarra y las encuestas a los
consumidores. Los resultados se procesaron a través del programa SPSS con variables de
correlacion, frecuencia, porcentaje y chi cuadrado. Determinando cuatro perfiles del consumidor:
El Jugador, El Casual, El Fanatico y El Incondicional, en base a sus horas de juego y horas de
visualizacion de esports. Cada perfil fue descrito con relacion a variables: demogréficas, de
consumo, preferencia de marcas, equipos de esports, competiciones, plataformas y redes sociales
de preferencia. Se recomendo a las marcas ejecutar estrategias de fidelizacion y creacion de
comunidades, identificando los canales clave para potenciar el crecimiento y desarrollo del
mercado de esports en la ciudad de Ibarra.

Palabras clave: esports, perfil, consumidor, marcas, videojuegos.
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ANALYSIS OF THE ESPORTS CONSUMER PROFILE
Abstract

The esports industry in Ecuador is experiencing national growth due to digitalization and
accessibility, the lack of research and negative social bias toward esports make it necessary to
determine de profile of esports consumers in the city of Ibarra, province of Imbabura. This
reseach applies a mixed approach, as it is exploratory and descriptive. The population consisted
of 150 esports players and spectators in the urban area of the Ibarra city. The instrumens used
were interviews with key indsutry actors, direct observation of a Gaming center in the Ibarra city,
and consumer surveys. The results were processed using SPSS software, with correlation,
frecuency, percentage, and chi-square variables. Four consumer profiles were identified: The
Gamer, The Casual, The Fanatic, and The Unconditional, base don their hours of Gaming and
hours of esports viewing. Each profile was described in relation to variables: demographics,
consumption, brand preferences, esports teams, competitions, platforms, and preferred social
networks. It was recommended that brands implement loyalty and community- building
strategies, indentifyin key channels to boos the growth and development of the esports market in
the city of Ibarra.

Keywords: esports, profile, consumer, brands, video games.
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UNIDAD I — Analisis Situacional
1.1 Antecedentes

Los esports o por su traduccion deportes electronicos son competiciones de videojuegos,
con la caracteristica de poseer una organizacion a nivel profesional, estos necesitan cumplir una
serie de caracteristicas, entre ellas, componerse por dos o mas jugadores, presencia de igualdad
de condiciones, presencia ligas con reglas organizadas y una aficion de jugadores y o seguidores
(Galiana, 2023).

“Son de manera general competiciones de videojuegos multijugador con participacion de
jugadores profesionales, sus géneros mas comunes son la estrategia en tiempo real, los disparos
en primera persona y las arenas de batalla multijugador online” (Orts, 2025). Comprendemos en
si que los deportes electronicos se refieren principalmente a videojuegos en linea, en los cuales
participan jugadores de caracter profesional y tienen como objetivo comun competir.

La industria de los deportes electronicos presenta un gran potencial de crecimiento, la
caracteristica principal por la cual se beneficia, es por su aplicacion en el entorno digital, siendo
esta un propulsor excepcional para su crecimiento. Lo podemos evidenciar en los ingresos de la
industria a nivel mundial, los cuales en 2023 ascendieron aproximadamente a 2.000 millones de
dolares estadounidenses, incluso se estima un crecimiento importante, pronosticando para 2032
situarse por encima de los 10.500 millones de dolares (Orus, 2024).

La audiencia de esta industria se encuentra presente en todo el mundo. Con un registro
global de 532 millones, a esa poblacidn se la puede dividir en espectadores ocasionales con
270.9 millones y entusiastas de esports con 261.2 millones, presentando una tasa de crecimiento

anual compuesta de +8.1% entre los afios 2020-2025, siendo 68.22 millones un aproximado de la
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audiencia de habla hispana y con $873.3 millones de ingresos mundiales por patrocinios
(Leviatan, 2025).

Con el transcurso de los afios y el crecimiento de esta industria, paises como Espafia con
ayuda de organizaciones dedicadas, vieron la necesidad de abordar el perfil del consumidor de
esports, Deloitte Gaming y la Liga de Videojuegos Profesional (LVP) realizaron el “Informe del
consumidor de eSports Espafia 2022 con el objetivo de conocer lo que piensan y lo que les
interesa a los seguidores de esports en Espana (Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional,
2022).

Ecuador no es la excepcion en el crecimiento de esta industria, ya que en los ultimos afios
se ha producido un incremento de equipos de eSports profesionales, los cuales participan en
competencias y torneos tanto nacionales como internacionales. Constituidos por un grupo de
jugadores, especializados en juegos, roles y habilidades, que compiten en equipo para obtener la
victoria. Los torneos de eSports son competiciones conformadas por los mejores jugadores y
equipos de una localidad, region o del mundo, estos torneos tienen la finalidad de proporcionar
mas interés en la industria, entretener, atraer audiencia y obtener un premio (Guerrero, 2023).

Con el objetivo de impulsar, regular y ejecutar actividades deportivas es como se crea una
institucion deportiva importante en Ecuador, la Asociacion Ecuatoriana de Deportes Electronicos
(AEDE), esta asociacion promete orientar y estructurar la escena de esports en el pais (AEDE,
2024).

Cabe recalcar un avance significativo reciente en la industria de los deportes electronicos
en el pais, el dia miércoles 11 de febrero del 2026 la asamblea nacional aprueba el sexto
suplemento de la ley organica del deporte, la educacion fisica y la recreacion, en la cual el

articulo 164 incorpora por primera vez el reconocimiento de los deportes electronicos:
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Se reconoce a los deportes electronicos o esports como una manifestacion moderna de la
actividad deportiva, basada en la practica organizada, competitiva y profesional de
videojuegos, que requiere habilidades fisicas, mentales, cognitivas, estratégicas y de
coordinacion, realizadas por uno o mas jugadores en entornos digitales, presenciales o
virtuales, bajo reglas preestablecidas. (Asamblea Nacional Republica Del Ecuador, 2026,

p. 107)

1.2 Definicion del Problema

Los deportes electronicos son parte de la industria del entretenimiento mundial,
presentando un alto crecimiento y popularidad, no es la excepcion en nuestra region que cuenta
con grandes instituciones deportivas que fortalecen la industria desde un enfoque competitivo y
educativo, tampoco es la excepcidon en nuestro pais que posee una Asociacion Ecuatoriana de
Deportes Electronicos, sin embargo, en nuestro pais estas tendencias y crecimiento de la
industria se toman en cuenta en las principales ciudades como Quito o Guayaquil, es aqui cuando
se identifica que el crecimiento de esta industria no solo se encuentra en las principales ciudades,
pues al ser una tendencia global con alcance digital se encuentra presente en todo el pais.

Es el caso de la ciudad de Ibarra en donde se ha identificado que se realizan con mas
frecuencia torneos en centros de juego o torneos online por parte de instituciones como la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sede Ibarra, en agosto de 2024, pero se esta
abordando al consumidor de esports de la localidad de manera que se atiendan sus preferencias,
como lo hacen instituciones en el resto del pais, o s6lo se estd cumpliendo con la cuota de
satisfacer una demanda. Pues es aqui donde se presenta la necesidad de determinar el perfil del

consumidor de esports en la ciudad de Ibarra.
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Con lo referente a lo antes mencionado podemos delimitar que actualmente, existe una
falta de conocimiento sobre perfil del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra. Planteando
las siguientes interrogantes: ;Cual es el perfil del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra?
(Cudles son sus caracteristicas demograficas? ;Cuéles son los canales de informacion y
plataformas que consumen? ;Qué tipo de contenido prefieren?

1.2.1 Interpretacion del Diagrama Causa — Efecto
Figura 1

Diagrama de Ishikawa
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Mediante un pequefio analisis de los trabajos de titulacion en repositorios de la
Universidad Técnica del Norte (UTN) y de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
(PUCE), se identifica la existencia de investigaciones relacionadas con los esports y los medios
digitales, sin embargo, no existe una investigacion sobre el perfil del consumidor.

La comunidad gamer nacional gira en torno a la realizacion de eventos y torneos de
esports en las dos principales ciudades del pais Quito y Guayaquil, como es el caso de la
realizacion anual del torneo Celerity Budokan, y de los torneos KFC Gaming. En la localidad

Ibarrefia no encontramos una frecuencia de torneos con presencias de marcas interesadas en la
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comunidad, a excepcidn de la realizacion de torneos por parte de los centros de juego también
llamados cibers o el torneo online de Fortnite de la PUCE-IL.

La revista Forbes EC nos presenta varios datos interesantes como que 7 millones de
ecuatorianos son gamers, sin embargo, en el estudio Banca Gamer para el Banco del Pacifico
realizado por Zerebralab, se indica que aunque se tenga una gran cantidad de gamers en el pais
una de las primeras acciones a realizar es desmitificar sobre el mundo gamer ya que muchos
gamers “no se identifican como tales” por el impacto social de que se trata de “una actividad
donde se pierde el tiempo, o que es una actividad que no produce” (Mendoza, 2024).

El mercado de Ibarra no presenta una afluencia de marcas interesadas en realizar eventos
de esports, a excepcion de los ya mencionados anteriormente, los cuales encuentran patrocinio de
tiendas locales de componentes computacionales para financiar premios e incentivar la
participacion de los jugadores.

1.3 Objetivos del Diagnostico
1.3.1 Objetivo General

Comprender el panorama actual de la industria de los esports a nivel mundial y nacional,

mediante la realizacion de un analisis situacional.
1.3.2 Objetivos Especificos
e Investigar el contexto mundial de los esports, mediante la realizacion de la herramienta

PESTEL, identificando las tendencias generales que rigen la industria.

e Analizar el contexto nacional de los esports, mediante el desarrollo de las 5 fuerzas de

Porter, determinando las caracteristicas clave del entorno de los consumidores

ecuatorianos.
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e Fundamentar te6ricamente el andlisis del perfil del consumidor de esports, mediante la
investigacion de conceptos clave en la industria.
1.4 Herramientas de Analisis Situacional Estratégico
1.4.1 Anadlisis PESTEL Sobre la Industria de los Esports

Politico.

El ambito politico internacional es muy amplio, cada region o pais presentan politicas
distintas, mientras ciertos organismos apoyan la industria otros la reprimen. Los casos que
resaltar son el ecosistema estadounidense, europeo y asiatico. Por ejemplo, en Carolina del Norte
se creo en 2021 un fondo de subvenciones de 5 millones de dolares para esports, en Francia el
presidente Emmanuel Macron potencia la industria situando a Paris como la ciudad para acoger
las finales de eventos de esports mas grandes, en videojuegos como “Counter-Strike” o
“Valorant” (Pérez, 2023).

En el caso de la Union Europea existe una resolucion sobre el deporte electronico y los
videojuegos, el Parlamento Europeo comprende el potencial de los esports, sin embargo, aun no
presenta una politica que ampare la industria. En esta resolucion Milt (2025) manifiesta que “Se
pidio6 a la Comision que elaborara una carta para promover los valores europeos en las
competiciones de deporte electronico y que considere la posibilidad de crear un visado para el
personal del deporte electronico” (parr. 22).

En la industria de los esports se considera al continente asidtico como los pioneros en la
implementacion de politicas y organizaciones que avalen las competiciones de deportes
electrénicos.

Aunque también existe el otro lado de la moneda, en el cual se cancelan eventos

internacionales de esports, tal es el caso de Riad, donde se esperaba que se realicen los primeros
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cancelados.
Tabla 1

Oportunidades y amenazas politicas detectadas
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Oportunidades Nivel de Impacto
¢ Inclusion de politicas sobre deportes electronicos Alto
e Creacion de resoluciones que avalen las competiciones Medio
e Creacion de fondos de inversion Medio
Amenazas
e Poca regulacion de juego limpio Alto
Medio

e Normativas que impidan la jugabilidad de videojuegos

especificos

Econémico.

Los deportes electronicos presentan uno de los crecimientos mas impresionantes en la

industria del entretenimiento mundial. De acuerdo con newzoo (2022) este crecimiento se debe a

la diversificacion de los flujos de ingresos, a los mercados emergentes y a los deportes

electronicos moviles. “Se pronosticd que los ingresos globales del mercado de los esports

aumentarian continuamente entre 2025 y 2029 en un total de 1200 millones de ddlares

estadounidenses (+25,1 %)” (Clement, Ingresos del mercado mundial de eSports de 2017 a 2029,

2025). Estas cifras producen una gran expectativa en la industria y determina en afios anteriores

una tasa compuesta de crecimiento anual o por sus siglas en inglés (CAGR) del +27,2% y del

+24,8% entre 2020 y 2025 como se indica en la siguiente figura.
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Figura 2

Crecimiento de los ingresos de los deportes electronicos
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Obtenido de: Global Esports and Live Streaming Market Report (Newzoo, 2021).

Los ingresos en los deportes electronicos provienen de seis fases. La primera son los
patrocinios generados de la publicidad como un paquete, con derechos de nombre, logotipos en
las camisetas, incluso contenido dentro del juego. La segunda son los derechos audiovisuales
vendidos o concesionados para mostrar los torneos en un canal. La tercera fase es la venta de
entradas y merchandising para eventos y articulos relacionados con los equipos o la competicion,
incluso libros o tarjetas coleccionables de jugadores. La cuarta fase son los honorarios de
editores o los pagos a los creadores de los videojuegos u organizadores de torneos. La quinta fase
son las ventas digitales de articulos en videojuegos referentes a competiciones o equipos. La
sexta fase son los ingresos por streaming, es decir los ingresos de las retransmisiones en vivo de
los propios jugadores profesionales (Interactive Software Federation of Europe [ISFE], 2022, p.
43).

Seglin Ramirez (2023) a pesar del crecimiento previsto para la industria de los deportes
electronicos, existen varias dificultades economicas percibidas por equipos de esports al no

obtener las ganancias esperadas, debido a que aplican los métodos de los deportes tradicionales,



los propietarios de equipos profesionales afirman que su retorno de inversion aiin no se ha
presentado y que ligas profesionales operan en pérdidas o que apenas se estan recuperando
econdmicamente.

Tabla 2

Oportunidades y amenazas economicas detectadas

Oportunidades Nivel de Impacto
e Crecimiento a futuro Alto
e Ingresos por patrocinio Alto
e Ingresos por derechos audiovisuales Alto
e Ingresos por venta de entradas Medio
e Ingresos por venta de merchandising Medio
e Ingresos por ventas digitales Alto
o Ingresos por streaming Medio
Amenazas
e Retorno de inversion a largo plazo Alto
e Inversion de entrada alta Alto
e Salarios elevados de jugadores Alto
e Presupuestos publicitarios reducidos Medio
Sociocultural.

Los deportes electronicos presentan una gran presencia a nivel mundial, al estar

posicionado en diferentes continentes presenta una cultura muy variada, con caracteristicas de
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cada region continental e incluso de cada pais en que se encuentre. Sin embargo, hay que resaltar
la sociedad asiatica, lider y vanguardista de esta industria.

Uribe (2022), menciona que el primer gran éxito en una competencia fue el videojuego
StarCraft en el afio 2000 en Corea del Sur, un evento patrocinado por Samsung y el propio
gobierno coreano, posteriormente los esports ganaron popularidad en Europa, Estados Unidos y
China, en Latinoamérica estos se presentan hace mas de una década, con algunas complicaciones
para su crecimiento, en la industria las diferencias entre paises como: Brasil, Argentina, Chile o
Meéxico con el resto de paises es grande, tanto en desarrollo econdmico como en infraestructura y
principalmente en la inexistencia de organizaciones reguladoras de deportes electronicos.

Determinamos que las regiones como Asia, Europa y Estados Unidos presentan un gran
desarrollo social y culturar de la industria de los esports en comparacion con Latinoamérica. Sin
embargo, existen ciertas caracteristicas que se comparten en todo el mundo. La audiencia de los
esports presenta un registro global de 532 millones, a esa poblacion se la puede dividir en
espectadores ocasionales con 270.9 millones y entusiastas de esports con 261.2 millones
(Leviatan, 2025).

Entre sus caracteristicas demograficas se componen del 62% hombres y el 38% mujeres,
quienes tienen de 10-20 afios representan el 24%, de 21-35 afios el 48%, de 36-50 afios el 26% y
+51 afios el 4% (ISFE Esports, 2022).

Tabla 3

Oportunidades y amenazas socioculturales detectadas

Oportunidades Nivel de Impacto

e Gran potencial de mercado Alto

e Involucramiento de las nuevas oleadas generacionales Medio
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e (reacion de organizaciones reguladoras en Latinoamérica Alto
e Convenios con organizaciones asiaticas Alto
Amenazas
e Culturas con restricciones de videojuegos Medio
e Trampas por inexistencia de organizaciones reguladoras Alto
Tecnolégico.

Los deportes electronicos poseen una capacidad tecnoldgica abismal, evolucionan a la par
de las nuevas tecnologias, y presentan un gran potencial de alcance. Su crecimiento en
Latinoamérica se debe al acceso mas amplio de la tecnologia, haciendo que mas personas se
involucren, ya sean jugadores, espectadores o creadores de contenido (Diario Los Andes, 2025).
A la par con el facil acceso a la tecnologia se presenta el desarrollo de plataformas de streaming
como Twitch, YouTube, Facebook Gaming o Kick las cuales han sido clave en la difusion de
competencias, torneos o en vivos de los jugadores y equipos profesionales.

Telefonica (2024) menciona que la tecnologia ayuda a mejorar la experiencia de los
espectadores como para los jugadores profesionales, haciendo una experiencia Unica, de forma
que los espectadores disfruten en las mejores condiciones las retransmisiones, mejorando las
interacciones en vivo con las competencias y manteniendo una audiencia vinculada y formando
parte de la competicion, para los jugadores el 5G es un avance en accesibilidad y en la
experiencia de juego, incluso las nuevas tecnologias ayudan al desarrollo de videojuegos al poner
a disposicion de los desarrolladores las herramientas como periféricos y mejoras de software.

La tecnologia se presenta historicamente en los esports como su base fundadora, desde el

inicio fue indispensable para su propagacion mundial gracias al desarrollo del internet, con la
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evolucion de las nuevas tecnologias los esports pueden evolucionar de la mano, tal es el caso del

desarrollo de la realidad virtual y la realidad aumentada, por otra parte el desarrollo de hardware

y software ayuda a la evolucion grafica de los esports, cabe mencionar el caso de éxito del motor
grafico Unreal Engine 5 desarrollado por Epic Games y el cual es utilizado por otras empresas de
para el desarrollo de videojuegos.

La mayoria de las empresas y marcas vinculadas a la industria de los esports son de
caracter tecnologico. El principal ejemplo es Intel la desarrolladora lider en la industria de
procesadores de computacion y obviamente participes del ecosistema de los esports, presentando
asociaciones con la Electronic Sports League (ESL) y designando una linea de sus productos
directamente al mercado de profesionales de los deportes electronicos (intel, 2025).

Tabla 4

Oportunidades y amenazas tecnologicas detectadas

Oportunidades Nivel de Impacto
e Alcance masivo Alto
e Facil acceso Alto
e Desarrollo constante de nuevas tecnologias Medio
e Gran difusion de contenido Alto
Amenazas
e Saturacion del mercado tecnoldgico Medio

e Falta de infraestructura en regiones emergentes Alto
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Ecologico.

Seglin Nystrom et al. (2022) en su estudio de las cuestiones actuales de sostenibilidad en
los esports, se encuentra que la sostenibilidad ambiental atin no se percibe como un tema
relevante, debido a que la industria se preocupa principalmente por ser sostenible social y
econdmicamente, asegurando su crecimiento empresarial estructural y de procesos.

Los deportes electronicos por su consumo energético se encuentran en una posicion
compleja con respecto a la reduccion de su huella ambiental. Esports Insider realiz6 un célculo
aproximado indicando que solo un equipo de Estados Unidos cumula 100 toneladas de emisiones
de CO2 en vuelos, mantenimiento de instalaciones, merchandising de poliéster. Sin embargo,
existen iniciativas para contribuir, como la instalacion de software en los computadores para
monitorizar emisiones, utilizacién de materiales reciclados en merchandising (Walker, 2022).

Flyquest es un equipo de esports que impulsa una iniciativa dinamica con TreeQuest, la
cual consiste en plantar arboles por cada vez que sus jugadores alcancen hitos durante sus
partidas, llevandolos a plantar mas de 5000 arboles en una sola temporada de League of
Legends, ciertas iniciativas para mejorar el impacto ambiental se pueden desarrollar en la
industria, entre estas la busqueda de componentes computacionales ecologicos, implementacion
de espacios verdes, uso de energias renovables y asociaciones con marcas que compartan valores
ambientales (Artemis, 2024).

Tabla 5

Oportunidades y amenazas ecologicas detectadas

Oportunidades Nivel de Impacto

e Desarrollo sostenible de videojuegos Alto

e Insercidon de marcas con valores sostenibles Alto
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e Practica de valores sostenibles en equipos de esports Alto
Amenazas
e Sostenibilidad ambiental poco relevante Alto
e Consumo energético excesivo Alto
Legal.

Los deportes electronicos son tan relevantes en Corea del Sur, que en el afio 2000 los
jugadores profesionales tenian el titulo de “ciber atletas”, llegando a crear asi la Korean e-Sports
Association (KeSPA) por el Ministerio de Deporte, Cultura y Turismo de Korea, con el proposito
de beneficiar el desarrollo de los esports llegando a 2014 estableciendo acuerdos salariales
minimos para los jugadores profesionales con Riot Games, ademas de implementar leyes de
contratos estables, esto hizo que grandes empresas como Samsung, SK Telecom o Kia invirtieran
en la escena (Uribe, 2022).

La presencia de leyes que avalen los deportes electronicos como un deporte o que
protejan a sus jugadores profesionales son casi nulas, a excepcion de paises como Korea del Sur
o Francia. El ejemplo principal de la dificultad de las acciones legales es Espafia quien la ser un
lider en la escena de los esports en Europa atin no cuenta con una legislacion.

El panorama de los esports en Latinoamérica no es diferente al del resto del mundo, salvo
por ciertos acercamientos que ha tenido la comunidad argentina, chilena y colombiana al
introducir los esports en un proyecto de ley, con los objetivos de promover una remuneracion
digna a los jugadores profesionales (Pinto, 2021). El panorama legal es complejo y el desarrollar
una ley de deporte electronicos en paises latinoamericanos, aunque existan varias propuestas de

ley no se termina de realizar, al ser un factor tan importante ralentiza la evolucion de la escena
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latinoamericana y no permite la inversion al ciento por ciento de marcas que consideran viable la

insercion en los esports.
Tabla 6

Oportunidades y amenazas legales detectadas

Oportunidades Nivel de Impacto
e C(Creacion de leyes y regulaciones que respalden los esports Alto
e Creacidn de organizaciones de esports Alto
e Colaboracién con organizaciones de deportes tradicionales ~ Medio
con experiencia en regulaciones
Amenazas
e Explotacion de jugadores profesionales Alto
e Poco interés del mercado en gobernantes Medio
Alto

e Empresas que abusen de la falta de regulacion

1.4.2 Fuerzas de Porter Sobre la Industria de los Esports en Ecuador

Poder de Negociacion de los Proveedores.

“Los “Publishers” por su traduccion editores son empresas que financian el desarrollo,

comercializacion y fabricacion de videojuegos, y son responsables de llevar esos videojuegos al

mercado a través de sus acuerdos con distribuidores, minoristas y plataformas™ (Interactive

Software Federation of Europe [ISFE] Esports, 2022). Son los principales actores de proveer a la

industria los videojuegos, por determinarlo de una manera son quienes crean el terreno de juego

al desarrollar videojuegos aptos para la competicion.
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Podemos considerar como los principales proveedores de la industria de los esports a
quienes proporcionan los insumos necesarios para el funcionamiento de la escena, en el caso del
contexto ecuatoriano, incluiremos a la reciente Asociacion Ecuatoriana de Deporte Electronicos
(AEDE) que busca impulsar y regular las actividades deportivas electronicas, llevandolas a su
profesionalizacion, normalizacion y formacion integral de competidores (AEDE, 2024).

Uno de los actores principales a incluir como proveedor en la industria, son las empresas
de servicios de internet, entre las principales que identificamos que se encuentran presentes en la
comunidad de esports ecuatoriana son: Celerity, Xtrim y Netlife ya sea que presenten un plan de
internet enfocado a la comunidad y mercado gamer o que se encuentren siendo participes como
auspiciantes u organizadores de torneos de deportes electronicos, su presencia es indispensable
para la realizacion de eventos y la evolucion de la escena.

Las instalaciones fisicas como lo es el caso de Kubox la primera arena profesional de
esports en el Ecuador situada en Guayaquil, provee a la industria con equipos computacionales
de alta gama, abiertos al desarrollo de jugadores profesionales (Ecuavisa, 2024). Cabe mencionar
la participacion y potenciacion de la industria por marcas como KFC Gaming quien ha realizado
torneos online de videojuegos como Fortnite o Call of Duty Mobile con finales presenciales en
Guayaquil, ademas de la implementacion de un ment dedicado a la comunidad gamer del pais.

Poder de Negociacion de los Clientes.

Los jugadores abarcan, el nivel mas alto, desde los profesionales bien pagados
contratados por equipos para competir en torneos y ligas mundiales, hasta los jugadores que
juegan a cualquier nivel, desde eventos base hasta competiciones nacionales o internacionales de

alto nivel. Uno de los principales atractivos de los deportes electronicos es que los jugadores
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corrientes 0 amateur pueden a veces participar en las mismas competiciones que las grandes
estrellas de los deportes electronicos (ISFE Esports, 2022).

Los jugadores y espectadores son la clave en los esports, ningun juego se podria mantener
solo con jugadores profesionales, estos necesitan una base fiel que comunique y represente un
camino hacia lo profesional, por ende, es comtn que en los videojuegos se encuentre un modo de
competicion accesible a cualquier jugador, con rankings o rangos que los clasifiquen. Esto
potencia la participacion de los jugadores a alcanzar niveles altos y en emprenderse en la
busqueda de la gloria de ser un jugador profesional.

Al ser los jugadores tan importantes en la industria poseen gran poder de negociacion,
esto se evidencia en la gran cantidad de diferentes géneros y titulos de deportes electronicos en el
mercado. Entre sus géneros mas populares encontramos: Multiplayer Online Battle Arena
(MOBA), Shoooters, Battle Royale, Real Time Strategy, Fighting Games, Rhythm and Dance
Games, Sports Games, Racing Games (ISFE Esports, 2022).

Amenaza de Nuevos Competidores.

En el contexto ecuatoriano se evidencia la presencia de varias marcas potenciadoras de la
industria de los esports, ya sea Celerity o KFC Gaming. También encontramos organizadores de
eventos que acogen la comunidad de esports y la integran en sus actividades, por ejemplo,
Budokan, o Comic Con Ecuador. Incluso marcas que hacen el rol de patrocinadores ya sea de
eventos o equipos, como, METRO, Logitech G, ASUS, DeepCool, Republic of Gamers,
NomadaWare o ExitLag.

La capacidad de que nuevas marcas se introduzcan en la comunidad de esports dependera
del propdsito con el que se introduzca en los canales de comunicacion efectivos, sin embargo, los

eventos de esports actuales no presentan la presencia de marcas mas alla de las ya conocidas o de
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las que realmente presentan un contenido de valor. Por esa razon muchas marcas no pretenden
adentrarse especificamente en el mercado de los esports, pero si en la comunidad general de
videojuegos.

Uno de los ejemplos mas recientes es Tango con su introduccion publicitaria en canales
de transmisiones en vivo, en este caso twitch, con un video promocional segmentado para el
mercado gamer, en donde su personaje un cocodrilo gamer, hace alusion a una “ tang skin” con
un diseno diferente y llamativo la cual se compone de los colores e identidad visual de tango,
ademads de agregar que la obtiene con una especie de moneda “tango coins’” que son
representados con tangos.

Amenaza de Productos Sustitutos.

Uno de los principales escenarios de los videojuegos es la clasificacion de estos, los
videojuegos competitivos son una parte de los videojuegos en si. Por lo que incluso para los
deportes electronicos puede que otros géneros de cardcter no competitivo ni profesional,
impliquen un producto sustituto, entre los géneros que no se contemplan como competitivos o
esports, encontramos los juegos de accion, aventura, de rol, puzles, supervivencia o
independientes. “En 2024, se estima que se lanzaron mas de 20,000 videojuegos a nivel mundial,
contando todas las plataformas (PC, consolas y moviles)” (Gadgets Al Dia, 2025).

Al ser considerados una parte de la industria entretenimiento, los videojuegos y por ende
los esports, pelean por captar la atencidon y posteriormente retener a sus usuarios de la
competencia, es decir, el cine, el streaming, la musica, los deportes, viajes, etc. Incluso pueda
que los esports sean el producto sustituto de alguna de estas industrias, sin embargo, ya que todas

pertenecer al entretenimiento pelean por una cuota de mercado, un ejemplo seria el estreno de
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una pelicula que puede hacer que un video jugador decida no jugar y ver la pelicula, siendo los
videojuegos sustituidos por el cine.

Rivalidad Entre Competidores Existentes.

Los deportes electronicos son competencia pura, en el contexto nacional encontramos
competencia en proveedores de servicios de internet, marcas patrocinadoras de equipos y
equipos de esports. Todos ellos quieren que el mercado de deportes electronicos los reconozca, y
por lo que varios han optado por incurrir acertadamente en la tendencia de generar contenido de
valor, estas marcas que generan valor son conscientes de las dimensiones del mercado y de la
facilidad de que sus posibles clientes terminen en la competencia.

En uno de los eventos mas recientes de esports en 2025 en Quito, al realizarse el torneo
de League of Leguends en el Celerity Budokan, se pudo visualizar la presencia del “Advergame”
una tendencia que consta de realizar anuncios dentro del juego, en este la marca Celerity
implementa su aparicion dentro del juego mediante una animacion con ayuda de la realizacion de
la retransmision en vivo, al momento de realizarse la primera sangre dentro de la partida en
juego, esta animacién comunica la presencia de la marca de manera no invasiva, sino
participativa, trata de que la marca comunique que comparte valores con la comunidad de
esports, encontrandose con ellos e interactuando con sentido y aportando valor (Rodriguez,
2025).

Tabla 7

Oportunidades y amenazas detectadas en las fuerzas de Porter

Oportunidades Nivel de Impacto

e Progreso de videojuegos enfocados en la competicion Medio

Alto




e Desarrollar actividades para la formacion de jugadores

36

profesionales Medio
e Obtencién de cuota de mercado mediante la participacion
como patrocinador Alto
e Incremento de comunidades mediante la creacion de valor Alto
e Crecimiento de centros de juego y arenas profesionales de
esports Medio
e Alcance de publicos especificos por clasificacion de
videojuego
Amenazas
e Industria con gran variedad competidores Alto
e Facil ingreso de nuevos competidores con presupuestos Medio
publicitarios altos
Alto

e Competencia en el mercado con otras industrias del

entretenimiento

1.5 Identificacion del Problema Diagnostico

Las tendencias y el crecimiento de la industria de los esports en Ecuador presentan una
alta concentracion en las principales ciudades como Quito o Guayaquil. Sin embargo, el

crecimiento de esta industria no solo se encuentra en las principales ciudades, pues al ser una

tendencia global con alcance digital se encuentra presente en todo el pais. Es el caso de la ciudad

de Ibarra en donde se ha identificado que se realizan con méas frecuencia torneos en centros de
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juego o de manera online. Por ende, se presenta la necesidad de determinar el perfil del
consumidor de esports en la ciudad de Ibarra.
1.6 Fundamentacion Tedrica
1.6.1 Investigacion de Mercados

Segun la American Marketing Association (s.f.) la investigacion de mercado es la
recopilacion y obtencion de datos e informacion de los consumidores, la informacion recopilada
puede ser preferencias o necesidades, esta informacion contribuye a los profesionales de
marketing a desarrollar campafias exitosas.
1.6.2 Encuesta

Se considera como la técnica de recoleccion de datos mas utilizada, esto debido a sus
propiedades de homogeneidad. Trata de formular preguntas estructuradas y organizadas, en un
cuestionario, el cual se entrega a los encuestados para obtener informacién especifica de manera
directa (Alarcon del Amo et al., 2014).
1.6.3 Entrevista

La entrevista es un método de recoleccion de datos, caracterizada por el intercambio de
opiniones e ideas referente a un tema en especifico, por ende, se considera de caracter
cualitativo, en la entrevista se diferencian dos participantes, el entrevistador y el entrevistado, el
primero es quien lleva a cabo la entrevista formulando preguntas y el segundo es quien expresa
su opinion de manera voluntaria ante las cuestiones del entrevistador (Universidad Europea

Online, 2024).
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1.6.4 Observacion

“Técnica de recogida de informacién utilizada en la investigacion de mercados, que
consiste en el estudio del comportamiento y las actuaciones de los individuos, mediante la
observacion” (Marketing Directo, 2023).
1.6.5 Perfil del Consumidor

Es un método utilizado en el marketing, el cual recopila y analiza datos e informacion de
clientes, para comprender las actitudes detalladas de su cliente tipico, incluyendo variables y
aspectos como la edad, el sexo, los ingresos, los habitos de compra, y los aspectos que influyen
en su decision sobre lo que van a comprar (Ortega, 2023).
1.6.6 Esports

Los esports son un ecosistema completo compuesto por ligas, circuitos competitivos o
torneos, en los que ciertos individuos o equipos juegan videojuegos, de manera presencial o en
linea, con los objetivos de entretenerse, ganar premios y competir, son parte de la industria de los
videojuegos y también pueden ser reconocidos como “juegos competitivos”, “egaming” o “pro
gaming”, su naturaleza radica en la caracteristica de ser una actividad estructurada con reglas
concretas y formatos establecidas por un organizador o un juego en especifico (ISFE Esports,
2022, p. 8).
1.6.7 Editores

Son las compaifiias que financian el desarrollo y creacidon de nuevos videojuegos, son los
responsables de que un videojuego salga al mercado, realizando convenios con distribuidores o
plataformas, se consideran como los propietarios intelectuales de los videojuegos que financien o
franquicien, son la voz que estructura la industria del ecosistema competitivo (ISFE Esports,

2022, p. 25).
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1.6.8 Videojuego

La Real Academia Espafiola (s.f.) propone el siguiente concepto: “Juego electrénico
interactivo, contenido en un disco u otro soporte informatico, y que se practica con una
videoconsola o sobre la pantalla de un televisor o un ordenador”.
1.6.9 Organizadores de Torneos de Esports

Son los encargados de disenar y producir las competiciones de videojuegos amateurs o
profesionales, teniendo en cuenta los términos y condiciones establecidos por el desarrollador del
videojuego, estos deben poseer las autorizaciones o licencias de organizacion y retransmision de
la propiedad intelectual del desarrollador, tomando en cuenta variables territoriales, competitivas,
comunicacionales y todas aquellas que se consideren necesarias (ISFE Esports, 2022, p. 26).
1.6.10 Equipos de Esports

En ocasiones denominados como organizaciones de esports, son empresas o asociaciones
que contratan jugadores, para que participen en competiciones bajo su nombre, estos aprovechan
su marca para diversificar su posicionamiento contratando jugadores para una amplia gama de
videojuegos, cabe recalcar que las organizaciones se enfocan en los jugadores aficionados y los
equipos de esports en los jugadores profesionales (ISFE Esports, 2022, p. 27).
1.6.11 Jugador Profesional

Son quienes conforma el mas alto nivel de una competicion, generalmente son muy bien
pagados y contratados por los equipos profesionales para competir en torneos y ligas mundiales,
quienes logran alcanzar el éxito competitivo o crear contenido en plataformas de streaming,
llegan a ser considerados figuras publicas, con patrocinios personales o incluso contratos de

exclusividad con plataformas de contenidos (ISFE Esports, 2022).
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1.6.12 Jugador Amateur
“Son jugadores que participan en competiciones de esports unicamente por motivos de
entretenimiento, sociales o aspiracionales” (ISFE Esports, 2022).
1.6.13 Consumidor Digital
Es un comprador exigente que busca experiencias y sentirse Unico, se caracteriza por ser
impactado por numerosos canales digitales y un sinfin de estimulos que pretenden captar su
atencion, mediante publicidad personalizada y tnica, estos pueden dividirse en funcion de sus
preferencias en adictos a la actualidad y noticias, consumidores solicitantes de informacion,
consumidores entusiastas, consumidores de confianza y consumidores sociales (ESIC University,
2022).
1.6.14 Plataformas Digitales
Una plataforma digital se considera al entrono en el cual un cierto grupo de usuarios
llevan a cabo ciertas tareas o la gestion de actividades, estas plataformas se caracterizan por la
constante interaccion y colaboracion con otros usuarios, mediante la utilizacion de herramientas
y funcionalidades propias y especificas que ofrezca la plataforma (Coppola, 2025).
1.6.15 Comunidades Virtuales
Las comunidades virtuales son grupos de individuos que se reunen en un espacio digital
para intercambiar informacion, ideas y experiencias relacionados con un tema o interés
en comun. Estas comunidades se forman en plataformas en linea, como redes sociales,
foros, grupos de discusion, blogs o, incluso, a través de aplicaciones de mensajeria

instantanea. (UNIR , 2023)
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1.6.16 Marketing en los Esports

Los deportes electronicos se han convertido en un canal de gran valor para las marcas
interesadas en la industria, esto debido a su gran proyeccion de crecimiento internacional, las
marcas presentan ciertas estrategias de marketing para conectar con la audiencia de los esports,
las ventajas que ofrecen los esports como canal de marketing son: acceso a una audiencia joven
conectara y comprometida, el perfil del consumidor cuenta con un alto nivel de engagement e
interaccion, ofrece un alcance global, la audiencia valora la autenticidad, alcanzable en varios
formatos y canales, la publicidad es efectiva, la industria de los esports ofrece grandes
posibilidades de monetizacion y la conexion con la audiencia es mayor (UNIR, 2025).
1.6.17 Centros de Juego

También conocidos como Gaming Center, son el espacio por excelencia para el desarrollo
y disfrute de los videojuegos, son las instalaciones que permiten a los jugadores tener a su
disposicion periféricos y componentes computacionales de calidad, con el objetivo de que la

experiencia de juego sea placentera y competitiva (Esteban, 2024).
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UNIDAD II- Estudio de Mercado

2.1 Situacion del Problema

La industria de los esports en Ecuador presenta un crecimiento nacional, potenciado por
su caracteristica principal, la digitalizacion y accesibilidad. Llevando a las tendencias de esports
mas alla de las principales ciudades del pais, es el caso de la ciudad de Ibarra provincia de
Imbabura, en donde se ha identificado que se realizan con mayor frecuencia torneos en centros
de juego o de manera online. En investigaciones externas se evidencia una tendencia exploratoria
de la industria de los deportes electronicos, sin embargo, no existen investigaciones especificas
del perfil del consumidor. Las empresas o marcas posicionadas en la industria no han cambiado
con el tiempo, y no presentan nuevos competidores. Ademas, el sesgo social negativo hacia la
industria gamer y de esports, hacen evidente una falta de conocimiento sobre perfil del
consumidor de esports en la ciudad de Ibarra. Planteando las siguientes interrogantes: ;Cudl es el
perfil del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra? ;Cudles son sus caracteristicas
demograficas, psicograficas, conductuales? ;Cudles son los canales de informacion y
plataformas que consumen? ;Qué productos o servicios prefieren? Por ende, se presenta la
necesidad de determinar el perfil del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra.
2.2 Objetivos
2.2.1 Objetivo General

Determinar el perfil del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra provincia de
Imbabura.
2.2.2 Objetivos Especificos

e Comprender en profundidad el funcionamiento de la industria de los esports, mediante la

investigacion de fuentes de informacidn secundarias internacionales, nacionales y locales.
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e Recopilar informacion primaria, mediante herramientas de recoleccion de datos como
entrevistas, observacion y encuestas, dirigidas a los principales actores de la industria de

los esports, en la ciudad de Ibarra, durante el cuarto trimestre del 2025.

e Analizar la informacidn recopilada, mediante la tabulacion en softwares estadisticos,
determinando caracteristicas en comun de los consumidores de esports.
e Disefiar fichas descriptivas de cada perfil de los consumidores de esports.
2.3 Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion pretende conocer el perfil del consumidor de una de las
industrias con mayor crecimiento en los tltimos afios, los esports. Ayudando a definir gustos y
preferencias por las cuales se consumen productos o servicios relacionados con los esports. Es
relevante considerar esta industria de entretenimiento con la profesionalidad que amerita, ya que
al ser un mercado con alto potencial de crecimiento en Ecuador y en la localidad Ibarrefia, se
presenta esta investigacion como la determinacion de oportunidades a aprovechar para atender
un segmento poco estudiado.

Este perfil poco estudiado, se debe a la limitada exposicion de los beneficios en relacion
con el pensamiento estratégico y didactico, el cual es un componente caracteristico de los
deportes electronicos. También influye la mala exposicion social de la industria caracterizandola
como un nicho o reflejando solo caracteristicas negativas consecuentes del uso de videojuegos.

Al determinar el perfil del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra, se pretenden
ayudar con informacion 1til referente a datos cualitativos y cuantitativos que permitan la toma de
decisiones informadas a empresas que presentan la intencidon de involucrase en la industria de los
esports, como por ejemplo: preferencias de videojuegos para la organizacion de torneos, posibles

centros de juego en la localidad, marcas que consideren este perfil como un segmento al cual
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dirigirse, equipos profesionales que deseen ampliar o identificar el tipo de fan base presente en la
localidad e incluso determinar caracteristicas o patrones proyectables a un contexto nacional
sobre la situacion actual del consumidor de esports, ayudando asi al disefio de campafias
dirigidas, desarrollo de productos y segmentacion del mercado. Ademads de fijar un punto de
partida para investigaciones futuras en un contexto nacional o regional.

De igual manera dado que el estado ecuatoriano publico el 11 de febrero de 2026 el sexto
suplemento de la ley organica del deporte, la educacion fisica y la recreacion, reconociendo a los
deportes electrénicos como una manifestacion moderna de la actividad deportiva, se considera
aun mas indispensable la realizacion de estudios donde se comprenda el comportamiento del
consumidor de esports.

2.4 Aspectos Metodologicos
2.4.1 Enfoque de Investigacion

Esta investigacion aplica un enfoque mixto, el cual se caracteriza por incluir métodos
cualitativos y cuantitativos. Una investigacion mixta pretende utilizar las caracteristicas y
fortalezas de ambos métodos, combinandolos para la reduccion de sus debilidades individuales,
implica su indagacién y comprension conjunta, para la realizacion de conclusiones referentes a
todos los datos obtenidos, logrando una mayor comprension del tema de estudio (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

2.4.2 Tipos de Investigacion

Exploratorio.

Los estudios exploratorios se producen cuando se desea estudiar un tema nuevo o desde
una perspectiva nueva en situaciones donde se presentan pocos datos, estas investigaciones

ayudan a identificar tendencias, contextos situacionales y relaciones potenciales, no presentan un
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fin en si mismas, sino que ayudan a establecer los lineamientos para investigaciones futuras con
mayor elaboracién (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

Descriptivo.

Permite a la investigacion determinar y especificar las caracteristicas del consumidor de
esports. Los estudios descriptivos destacan y especifican caracteristicas y perfiles de personas,
grupos o comunidades, reportando la informacion y datos obtenidos en base a ciertas variables
establecidas por el investigador (Herndndez Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

2.4.3 Método de Investigacion

Método Inductivo.

Se basa principalmente en el uso del razonamiento para alcanzar conclusiones, con
hechos previamente aceptados, formulando conclusiones generales y generando fundamentos
teoricos (CIMEC, 2021). En este estudio se presentan conceptos partiendo de hechos como el
analisis de estudios internacionales del mismo carécter sobre el perfil del consumidor de esports,
ademads de analizar los eventos nacionales que se hayan realizado.

Método deductivo.

Mediante el andlisis de teorias o postulados se desarrollan conclusiones generales que
pueden explicar aspectos particulares (CIMEC, 2021). Mediante el analisis de fuentes
secundarias como revistas se formulan explicaciones y datos particulares que son de ayuda para
agrandar el contexto de la industria de los esports.

Método analitico.

Se refiere al andlisis y descomposicion de un tema en diversos sujetos de estudio

(CIMEC, 2021). Es necesario para el estudio dividir en segmentos de andlisis a los diferentes
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componentes e involucrados de la industria de los esports, en jugadores, espectadores,
profesionales, organizadores, etc.

Método sintético.

Hace referencia a la integracion de diferentes componentes de estudio en un objeto
conjunto (CIMEC, 2021). Este método ayuda a la investigacion al analizar de manera combinada
todos los actores de la industria como: jugadores, equipos y organizaciones de los esports y asi
estudiarlos en conjunto.

2.5 Fuentes de Investigacion
2.5.1 Fuentes Secundarias

Son las fuentes externas a la investigacion desarrolladas por otras entidades, estas fuentes
sirven como un respaldo de los argumentos de la investigacion, en el caso del perfil del
consumidor de esports existen libros, guias e informes referentes a la industria de los esports
desarrollados de manera internacional y que aportan a la investigacion con estadisticas y datos
relevantes de actualidad.

2.5.2 Fuentes Primarias

Se refiere a la informacion y datos obtenidos de primera mano por parte del investigador

mediante la ejecucion de las herramientas de investigacion, en el caso del perfil del consumidor

de esports las entrevistas en profundidad, encuestas a consumidores y observacion de jugadores.
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UNIDAD III: Desarrollo de Estudio de Mercado
3.1 Fuentes Secundarias
3.1.1 Analisis Internacional

La Guia de los Esports ISFE.

Mediante un analisis sobre el documento digital “La Guia de los Esports”, desarrollado
por ISFE Esports con el apoyo de The Entertainment Software Association y en colaboracion con
la Asociacion Espafiola de Videojuegos. Se encuentra que el ecosistema de los esports se
compone de 5 acotes: editores, organizadores de torneos, equipos, jugadores profesionales y
amateurs, aficionados y comunidades.

Los editores como definimos anteriormente son quienes financian e introducen al
mercado los videojuegos, estos videojuegos son previamente disefiados con caracteristicas que
permitan la creacion de competiciones y sus configuraciones. Respaldados principalmente por
poseer los derechos de propiedad intelectual e industrial de sus franquicias. Los videojuegos
competitivos presentan una alta inversion y la recuperacion de esta es a largo plazo, debido a su
proceso de desarrollo extenso y su mantenimiento y actualizacidon continua cuando esta en

funcionamiento (ISFE Esports, 2022).
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Obtenido de: La Guia de los Esports (ISFE Esports, 2022, p. 25).
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Varios de los eventos, torneos o competiciones de esports son organizados por sus propios

editores, sin embargo, la mayor parte de competiciones son realizadas por promotores u
organizadores externos, estas competiciones pueden ser profesionales amateurs o casuales y

requieren de un contrato u obtencion de las licencias de organizacion y retransmision de los

editores.
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Organizadores de torneos internacionales
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Empresa Pais de origen
AfreecaTV Corea del Sur
Beyond the Summit Estados Unidos
BLAST Entertainment Dinamarca
DreamHack Suecia

ESL Alemania
EPICENTER Rusia

Esports Engine Estados Unidos
Gfinity Reino Unido
GGTech Espaiia

Liga de Videojuegos Profesional (LVP) Espaiia

ONE Esports Singapur

PGL Rumania
Starladder Ucrania

VSPN China

Obtenido de: La guia de los esports (ISFE Esports, 2022, p. 26).

Por otra parte, los integrantes de estas competiciones o ligas son los equipos de esports,

empresas que deciden participar activamente en la competicion de un videojuego o de un

organizador, para ello requieren de emplear a jugadores profesionales que jueguen bajo su

representacion. Al ser profesionales necesitan de una remuneracion y de personal de equipo

como: manager, entrenadores, analistas, psiclogos deportivos, fisioterapeutas, entre otros. Estas

caracteristicas se suelen cumplir en los equipos que participan en las principales ligas o primeras
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divisiones de competicion de los videojuegos, quienes poseen los recursos necesarios para
afrontar la competicion de primer nivel y quienes son lo suficientemente rentables.

Los jugadores de esports se los clasifica generalmente en dos segmentos: profesionales y
amateurs, sin embargo, existen varios tipos que recientemente conciben un crecimiento en
popularidad, estos son los jugadores de nivel escolar o universitario, con el apoyo de becas,
asociaciones universitarias o incluso academias de equipos que promueven el crecimiento de la
industria, hacen que estos jugadores sean potenciados y se den a conocer. Ademads, la
caracteristica de ciertos videojuegos es la participacion abierta a clasificatorios, lo que hace que
cualquier tipo de jugador pueda participar en las principales competiciones de esports.

Por otra parte, los aficionado y comunidades son uno de los pilares fundamentales de la
competicion. Existiendo diferentes tipos de fans o espectadores dependiendo del videojuego,
torneo, zona geografica, equipos, jugadores, etc. Estos consumidores digitales son muy
especializados y forman parte de las comunidades que los escuchan y fomentan la participacion,
siendo de mucha importancia el manejo y tratamiento adecuado de estas comunidades por parte
de videojuegos o equipos, un ejemplo en la industria es cuando los equipos profesionales dedican
un espacio especializado para su comunidad en el cual pueden realizar watch party de su equipo
al momento de una competicion.

Cabe recalcar la participacion en la industria de ciertos agentes que han sido promotores
del crecimiento y entretenimiento en los esports. Los influencers de los esports, quienes pueden
ser, son o fueron jugadores profesionales y que ahora crean contenido, también los casters o
comentaristas deportivos de partidas o competiciones quienes informan y entretienen a los

espectadores.
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Figura 4

Post de invitacion a la comunidad de KRU esports a la watch party de Valorant
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Obtenido de: la pagina de instagram de kruesports 2025.

Esports Informe del Estado del Sector.

Mediante un andlisis en el documento digital “ESPORTS Informe del Estado del Sector e
Impacto de las Marcas 2025 desarrollado por PuroMarketing. Se identifica que los esports han
dejado de ser un nicho y se han convertido en una industria global, con un ecosistema en
constante expansion, atrayendo inversion y modelos de negocio sostenibles (PuroMarketing,
2025).

Esta expansion y crecimiento constante se debe principalmente a su audiencia global la
cual en 2024 super6 los 600 millones a nivel mundial, siendo sus principales mercados
emergentes Latinoamérica y el Sudeste Asiatico. También es clave la evolucion estructural de los
equipos, con la implementacion de academias y programas de bienestar para los jugadores

(PuroMarketing, 2025).
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Otro de sus potenciadores principales es el entretenimiento, con la evolucioén y constante
transformacion de las plataformas de streaming como Twitch o YouTube Gaming, estas han
consolidado creadores de contenido de esports impulsando el consumo de la industria, esta
caracteristica junto con la integracion con el entretenimiento tradicional como el cine, television
y musica han ampliado el alcance e impacto cultural de los esports (PuroMarketing, 2025).

Los deportes electronicos presentan una serie de tendencias que han permitido este
alcance e impacto, entre ellas se encuentra su modelo de negocio evolucionado para los
consumidores actuales, teniendo en cuenta la sostenibilidad financiera de los equipos la
competencia y las estrategias de engagement y fidelizacion de la audiencia son la prioridad en el
sector. Con la ayuda de la presencia de mayor numero de marcas que invierten en el sector y las
regulaciones en contratos y derechos de jugadores, se hace visible la evolucion de los esports
(PuroMarketing, 2025).

Segun el estudio de PuroMarketing (2025), las marcas que apuestan por los esports son
percibidas en 36% como marcas que entienden bien la cultura del sector y que el 26% creen que
las marcas son fundamentales para el crecimiento de los esports, ademas el 47% no tiene
inconveniente con las marcas siempre que aporten valor real a la comunidad. Esta tendencia se
evidencia cuando un 52% considera poco probable comprar un producto por marcas
patrocinadoras, evidenciado que la publicidad en esports no se traduce directamente en ventas.

Por este indicador es que las marcas realizan estrategias publicitarias atractivas como las
actividades y experiencias en vivo, una de las estrategias mas valoradas son los patrocinios de
torneos y equipos, posiciondndose como la principal fuente de ingresos en los esports siendo el

60% aproximadamente (PuroMarketing, 2025).
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Segtin el estudio de PuroMarketing (2025), estos son los principales datos que las marcas

evidencian para invertir en esports:

Los contratos de patrocinio pueden oscilar entre 2 y 10 millones de délares anuales,
dependiendo de la visibilidad y el alcance de la organizacion.

El CPM o costo por mil impresiones en transmisiones de esports se encuentra entre 10 y
25 dolares, superando el promedio de la publicidad digital tradicional.

Las transmisiones tienen una retencion de espectadores de aproximadamente 25 a 30
minutos.

El 35% de inversores proviene de marcas de tecnologia y periféricos, el 25% de
alimentos y bebidas, el 15% de servicios financieros, el 10% de automoviles y el 15% de
otros sectores como moda y telefonia.

Las tasas de interaccion con anuncios en esports son entre un 50% y un 70% mas altas
que en otras plataformas digitales.

Aproximadamente el 35% de los fanaticos de esports adquieren algun tipo de articulo
relacionado con sus equipos.

El gasto promedio anual por fan es de 85 ddlares.

Las principales marcas endémicas (de hardware o periféricos) que invierten son:

Logitech, Razer, Nvidia, AMD, Intel, IBM, Acer, Movistar, Vodafone, Intel, Oppo o Deutsche

Telekom, entre otras. Entre las marcas no endémicas destacadas se encuentran: Monster, Red

Bull, Coca Cola, Pepsi, Pringles, BMW, Ford, Mercedez Benz, KIA, Citibank, Pirelli, Deloitte,

SONY, DHL, Benetton, 3M, Zara, McDonald's, Burger King, KFC, Telepizza, Domino’s,

Adidas, Tiffany & Co o American Express (PuroMarketing, 2025).
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Informe del Consumidor de Esports en Espaiia.

Mediante un andlisis en el documento digital “Informe del consumidor de esports en
Espafia” desarrollado por Deloitte y la Liga de Videojuegos Profesional en Espafia en el afio
2022 con una muestra compuesta de mas de 3000 respuestas, se encuentran datos como que mas
del 70% son pertenecientes a la generacion Z (1996-2012).

Entre sus datos sociodemograficos del consumidor de esports en Espafa se encuentran: el
68% presentan estado civil soltero. El 76,6% de los encuestados espafioles disponen de una
titulacion de Bachillerato o superior. El 61% son estudiantes y el 24% trabajan a tiempo
completo. El 38% obtiene ingresos entre 12000 y 20000 €. EI 68% reside con sus padres. Con
respecto al tiempo de consumo de contenido se encuentra una media de hace 5 afos. El 42%
consume mas de 3 horas a la semana. (Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional, 2022).
Figura 5

Consumo de videojuegos competitivos

Consumo de videojuegos competitivos | Total Consumo

Obtenido de: Informe del consumidor de Esports en Espafia (Deloitte & Liga de Videojuegos

Profesional, 2022, p. 12).
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Segtin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) en su estudio determinan 6
perfiles de consumidor en base a las horas de juego y las horas de consumo de contenido de
esports:

e El casual: quien dedica poco tiempo al consumo de contenido y menos de 5 horas de
juego por semana

e FEljugon: quien consume a la semana menos de una hora de esports y juega mas de 5
horas a videojuegos.

e El apasionado: quien consume entre 1 y 3 horas de esports a la semana y dedica menos
de 5 horas de juego a la semana.

e El fanatico: quien consume entre 1y 3 horas de contenido y dedica mas de 5 horas de
juego a la semana.

e El super espectador: quien dedica mas de 3 horas semanales al consumo de esports y
juega menos de 5 horas.

e El incondicional: quien consume mas de 3 horas de contenido de esports y juega mas de
5 horas a la semana.

Este estudio utiliza estos perfiles de consumidor para determinar varios factores y realizar
cruces de variables que indican la edad, los estudios, pasatiempos, tiempo libre, deportes y
competiciones de esports que siguen. Ademas de determinar los videojuegos, redes sociales,
equipos, creadores de contenido y marcas de esports que cada perfil prefiere.

Los Esports en Colombia.

Segun Suarez (2025) coordinador comunicacional de la Federacion Colombiana de
Deportes Electronicos (FEDECOLDE) menciona que el Senado de la Republica de Colombia

aprobo el 1 de abril el proyecto de ley en el cual se reconoce a los deportes electrénicos como
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una forma legitima del desarrollo del deporte en Colombia. Considerado como un hito legal el
cual permite el desarrollo, regulacion y adecuada practica de los deportes electronicos para los
deportistas, equipos o instituciones del pais, siendo el primer paso hacia la profesionalizacion y
desarrollo de los esports.

Este acontecimiento es de los mds importantes en la regién y propone a Colombia como
el primer pais latinoamericano en considerar a los esports como un deporte en términos legales,
siendo que en otros paises de la region como Brasil, Argentina o Chile existen ciertas
regulaciones para lo esports, pero no una ley que los respalde.

Google Trends.

La herramienta de Google Trends permite analizar temas o términos de busqueda en su
plataforma, en funcion del tiempo o geografia, se utilizé para conocer las tendencias de
blisquedas para términos como esports, deportes electronicos o pro gaming.

Figura 6

Andlisis internacional de términos clave de los esports
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Obtenido de: (Google Trends, 2025).
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En la figura 6 se evidencia la frecuencia de busquedas en los ultimos 5 afios, la principal
tendencia es el pico de biisquedas el cual se da principalmente en el mes de octubre
historicamente, sin embargo, en este afio 2025 se evidencia un crecimiento anticipado de la
tendencia en los meses de julio y agosto. Esto se da principalmente por la alta concentracion de
torneos y ligas que se dan entorno a estas fechas, uno de los principales factores para tener en
cuenta es la realizacion del evento Esports World Cup. Esta tendencia histdrica se da debido a
que varios organizadores de competencias inician sus eventos en febrero y terminan en octubre.
Figura 7

Andlisis internacional por region
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Obtenido de: (Google Trends, 2025).

En la figura 7 se observa el desglose comparativo geografico siendo Asia la regioén con
mayor presencia del término deportes electronicos, cabe recalcar el territorio espafiol quien posee
la mayor tendencia de busquedas del término esports y a Irdn quien tiene mayor la tendencia del
término Pro Gaming. Con esto identificamos que los principales actores de la industria de los

deportes electronicos se encuentran en Asia, Europa y América.
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Figura 8

Andlisis internacional por region
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Obtenido de: (Google Trends, 2025).

En la figura 8 se evidencia uno de los principales promotores de la industria, las marcas
de Gaming, las cuales desarrollan productos en especifico para el mercado gamer e incluso para
el mercado de los deportes electronicos, entre las principales encontramos marcas de
computacion y periféricos ademads de la tendencia del Mobile Gaming la cual presentan marcas
que desarrollan smartphones con caracteristicas enfocada al Gaming.

3.1.2 Analisis Nacional

Esports and the Media.

Esports and the Media es un libro electronico editado por Angel Torres-Toukoumidis,
publicado en acceso abierto gracias a la financiacion de Gamelab-UPS, un grupo de
investigacion de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador. Especificamente en el
capitulo 4 se identifican las siguientes estrategias de marketing para los esports, en una
investigacion de analiticas web a los principales equipos de esports.

Engagement y recompensas por puntos: esta estrategia es utilizada por Team Liquid,

quien desarrollé una aplicacion mévil para sus seguidores, en la cual conecta a usuarios y
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recolecta sus datos diarios de redes sociales de posts, uso de hashtags, emojis que se relacionan
con el equipo. Acumulando puntos que pueden canjearse por merchandising o camisetas
firmadas por sus jugadores quienes también son parte de la comunidad siendo modelos de la
tienda del equipo.

Comunidades informadas: una estrategia que consta de la presencia de una comunidad en
la plataforma de Discord, con usuarios activos en tiempo real, secciones de arte para fans,
noticias de sus jugadores y equipos, con links a sorteos, videos, fotografias o redes sociales del
equipo.

Patrocinadores: esta estrategia se refiere a la colaboracién con marcas y equipos de
esports, ya sea con el renaming del equipo o con la adicioén de logos en diferentes redes, torneos,
merchadising o productos de los equipos, los cuales usan la tendencia del contenido de valor.

Inclusion: varios de los equipos y marcas de esports aportan a la comunidad con el
patrocinio o participacion en ligas de videojuegos femeninas, mixtas o inclusivas de la
comunidad LGBT.

Merchandising: los equipos de esports utilizan varios productos como camisetas,
periféricos o souvenirs para promocionar su marca y sus patrocinadores, en sus sitios web,
tiendas y redes sociales, con la tendencia de realizar ediciones limitadas o especiales de sus
productos ya sea por videojuegos o por participacion en torneos mundiales.

Perspectiva comunicacional de los Esports. Caso Ecuador.

En este articulo cientifico publicado en la revista multidisciplinar Ciencia Latina se
explica la importancia y la perspectiva de los medios de comunicacion tradicionales y digitales
con respecto a los deportes electronicos, en base a la seleccion de ciertos articulos y de un

cuestionario a 80 personas, obteniendo los siguientes resultados relevantes:
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Se presenta una alta concentracion de usuarios que son seguidores de creadores de
contenido de esports. Mas del 70% han sido espectadores de torneos de esports. Solo el 28% han
participado en torneos de esports. Mdas del 70% han asistido a convenciones o eventos de esports.
Mas del 60% han presenciado publicidad sobre videojuegos en redes. El 50% han presenciado
pocas veces publicidad sobre videojuegos en medios fisicos o tradicionales. El 40% ha
presenciado muchas veces contenido noticioso sobre videojuegos en medios digitales
(Campoverde Romero et al, 2023).

Google Trends.

Figura 9

Andlisis nacional de términos clave de esports
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Obtenido de: (Google Trends, 2025)

En la figura 9 se evidencia que los términos clave en Ecuador presentan cierta constancia
en el transcurso de los afios, con picos en los meses de septiembre y octubre, siguiendo con la
tendencia marcada por los torneos y ligas internacionales. Esta tendencia ha sido tomada por las
instituciones que organizan eventos en el pais, siendo el caso del torneo Celerity-Budokan el cual

celebra su final nacional 2025 en Guayaquil el 4 de octubre.
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Andlisis nacional por provincia
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Las provincias con mayores tendencias de busqueda se presentan en la figura 10, para
complementar la provincia de Imbabura se encuentra en la décima posicion, sin embargo,
presenta mayor interés en el término Pro Gaming.

Figura 11

Andlisis nacional por ciudad
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Las principales ciudades del pais se presentan como las 0ptimas para el alcance y
desarrollo de las marcas de deportes electrénicos, con mayor intencion en ciudades la region
sierra y resaltando de la region costa la ciudad de guayaquil. Estas ciudades en los tltimos 5 afios
han sido la sede de eventos de esports y cultura geek, tal es el caso del torneo Celerity-Budokan
el cual se realiza en Quito y Guayaquil, ademas de los torneos de KFC Gaming realizados en
Guayaquil, y del evento Comic Con Ecuador en Cuenca.

Figura 12

Andlisis nacional por provincia del término deportes electronicos
Deportes electrénicos
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Analisis nacional por provincia del término Pro Gaming
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Figura 14
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Teniendo en cuenta los términos de busqueda propuestos y los términos relacionados que

propone la herramienta Google Trends y que se visualizan en las tablas 12,13,14 varios de los

términos asociados con los esports en Ecuador hacen referencia a los videojuegos estrella
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Valorant y League of Legends del desarrollador Riot Games, ademas de un modelo en especifico
del smartphone Gaming de la marca Redmi.
3.1.3 Anadlisis Local

En la ciudad de Ibarra los principales actores de la escena de los deportes electronicos son
los centros de juego, actualmente con funcionalidad se evidencian tres centros de juegos, con una
frecuencia baja en la realizacion de torneos de manera presencial y online. Se identifico el
acercamiento al mercado de los deportes electronicos por parte de la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador (PUCE) sede Ibarra, al momento de realizar un torneo online en agosto del
2024, en los videojuegos de Teamfight Tactics, League of Legends y Fortnite. En este torneo se
evidencio la participacién como auspiciantes de dos tiendas de computacion Vida Digital y
Supertrdnica.

La Zona Game Center de la ciudad de Ibarra

Segun Villarreal (2019), en su trabajo de grado “Manual administrativo, contable y
financiero para el salén de videojuegos la zona game center de la ciudad de Ibarra” de la carrera
de contabilidad y auditoria en la Universidad Técnica del Norte, presenta el organigrama y las
funciones y responsabilidades que debe desarrollar el personal para el correcto funcionamiento
de un centro de juego, junto con las actividades y flujogramas de atencion a proveedores,
consumidores y procesos dentro del emprendimiento. Ademas de identificar la importancia de la
implementacién de herramientas financieras que aseguren el funcionamiento y rentabilidad del
emprendimiento de deportes electronicos. Promoviendo asi el desarrollo de la industria de los

esports en la localidad Ibarrena.
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3.2 Fuentes Primarias
3.2.1 Diserio del Plan Muestral

Segmentacion de Mercado.

Partiendo por la base de que cada esport es un videojuego, pero no cada videojuego es un
esport, se realizara un proceso de probabilidad para definir un aproximado de la poblacion gamer
mundial y por consecuencia de la poblaciéon consumidora de esports en el pais.

De acuerdo con Duarte (2025) “A nivel mundial, hay aproximadamente 3.24 mil millones
de jugadores de videojuegos activos”. Los cuales se encuentran divididos por regiones en la tabla
9.

Tabla 9

Jugadores de videojuegos por region

Region Numero de jugadores
Asia 1.48 mil millones
Europa 715 millones
América Latina 420 millones

América del norte 285 millones

Oriente Medio y Norte de 168 millones

Africa

Africa subsahariana 144 millones

Oceania 32 millones

Total 3 244 000 000

Obtenido de: (Duarte, 2025).
La figura 15 presenta el nimero de la audiencia de esports en 2025 con 318.1 millones de
entusiastas de esports y 322.7 millones de espectadores ocasionales, dando un total en la

audiencia de consumidores de esports de 640.8 millones a nivel mundial.
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Figura 15
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Obtenido de: (Clement, Tamafio de la audiencia de los eSports a nivel mundial de 2020 a 2025,
por tipo de espectador, 2025).
Con estos datos del total de jugadores de videojuegos a nivel mundial, 3.24 mil millones
y consumidores de esports a nivel mundial de 640.8 millones. Se puede determinar el porcentaje
de consumidores de esports de la poblacion total de jugadores de videojuegos, dando el resultado
de que el 19.75% de los jugadores de videojuegos a nivel mundial son consumidores de esports.
Se complementa la tabla 9, determinando un aproximado del nimero de consumidores de

esports por region y su respectivo porcentaje.



Tabla 10

Aproximado del numero de consumidores de esports por region

67

Region Numero de Numero de Porcentaje del

jugadores consumidores de total de
esports (19.75%) consumidores de
esports

Asia 1.48 mil millones 292 350 185 45.6%

Europa 715 millones 141 236 744.8 22.0%

América Latina 420 millones 82 964 241.68 12.9%

América del norte 285 millones 56 297 164 8.8%

Oriente Medio y 168 millones 33 185 696.67 5.2%

Norte de Africa

Africa subsahariana 144 millones 28 444 882.86 4.4%

Oceania 32 millones 6321 085.08 1.0%

Total 3.244 mil millones 640 800 000 100%

Nota: nimeros de consumidores de esports expresados en millones.

Para determinar una poblacion para el Ecuador atn nos hace falta un dato importante,

segun Mendoza (2024) “Se calcula que a escala global 42 de cada 100 personas son gamers, si

esa relacion se aplica en Ecuador, con los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo

(INEC), de 16,9 millones de habitantes, unos siete millones son gamers”.

Especificamente 7 098 000 millones de gamers en el Ecuador del cual el 19,75% son

consumidores de esports, es decir, 1 401 855.

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en el canton

Ibarra de la provincia de Imbabura, se encuentran 217 469 habitantes. En el area urbana 157 941

y en el area rural 59 528.
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En base a la informacion examinada en las fuentes secundarias, identificamos ciertos
datos demograficos que segmentan a los consumidores de esports principalmente entre las
edades mayores a 10 afios y principalmente hasta los 40 afios, este segmento conformado
mayoritariamente por hombres con un 60% y mujeres con un 40% aproximadamente.

Teniendo en cuenta estos parametros de edad a utilizar, en esta investigacion se
determina, gracias a los datos del INEC, una poblacion urbana en la ciudad de Ibarra de 77 246
entre hombres y mujeres de 10 a 40 afos. Obteniendo que el 42% de la poblacion son gamers es
decir, 32 443, del cual el 19,75% son posibles consumidores de esports, obtenemos un
aproximado de 6 408 posibles consumidores de esports en la ciudad de Ibarra.

3.2.2 Diserio de la muestra

Muestreo Probabilistico

Este tipo de muestreo no fue utilizado para esta investigacion, debido a que el segmento
de estudio no se lo puede encontrar en una base estadistica o una lista. Los datos de los
consumidores de esports en el pais son casi nulos y no existen publicaciones que determinen un
cierto nimero por regiones, provincias o ciudades.

Muestreo No Probabilistico.

El muestreo utilizado para esta investigacion es el muestreo no probabilistico debido a
que su utilidad recae en su cuidadosa y controlada eleccion de casos con caracteristicas
especificas, estudiandolos a profundidad y permitiendo conocer el comportamiento y variables
de interés, util para determinar el perfil los consumidores de esports.

Segun Hernandez Sampieri & Mendoza Torres (2018) se considera un procedimiento de

seleccion orientado por un contexto determinado en la investigacion, y no por un criterio
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estadistico generalizado. Su desventaja es la imposibilidad de calcular el error y nivel de
confianza.

Muestreo por Bola de Nieve.

Este muestreo se adapta al tema de estudio, en base a las caracteristicas particulares de la
industria de los deportes electronicos, siendo el mas dptimo para cumplir el objetivo de
determinar el perfil del consumidor de esports. Cabe recalcar que los datos obtenidos con este
muestreo no se pueden extrapolar a la poblacion general, ademas de que el tipo de la muestra
seleccionada depende de la decision del investigador.

Segun Alarcon del Amo et al (2014) este muestreo supone una eleccion inicial de las
unidades muestrales (encuestados) solicitando ayuda para identificar nuevos elementos de la
poblacion objetivo. Siendo una seleccion aleatoria inicial con la identificacion de otros
elementos que pertenezcan a la poblacion objetivo. Su caracteristica principal es la
secuencialidad siendo que el nimero de unidades muestrales va creciendo.

Para esta investigacion se ha tenido precaucion con los sesgos particulares, por ello se
implement6 varias preguntas filtro de conocimiento de los deportes electronicos y confirmacion
de ser participe de la industria tanto como jugador, espectador o ambos. Ademas, se utilizaron
semillas como lugares de difusion acorde con los consumidores de esports, por ejemplo, el centro
de juego La Zona, ubicado en la calle Simoén Bolivar y Rafael Larrea. Otra semilla utilizada fue
la comunidad de jugadores de esports del servidor de Discord Valorant Ecuador. Incluso se
realizé una campaiia de anuncios publicitados con una estrategia de tipo Sorteo en Meta Business

Suite, promocionada en conjunto con la paginas oficiales de La Zona Game Center.



70

3.2.3 Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Cualitativa.

Entrevista.

Se realiz6 una serie de ocho entrevistas a los principales actores de la industria de los
deportes electronicos. Aplicando a tres segmentos principales que forman el sector de los esports,
los organizadores de torneos nacionales como Celerity o la AEDE y locales con el propietario del
centro de juego La Zona Game Center. Ademas de entrevistas a coach de equipos profesionales
de esports y entrevistas a los jugadores profesionales de equipos de esports del Ecuador.

Observacion Directa.

Se realiz6 un proceso de observacion de los jugadores de esports, en el centro de juego La
Zona Game Center, ubicado en la ciudad de Ibarra, durante 5 dias, con el objetivo de determinar
el comportamiento de los consumidores de esports en un entorno fisico de juego y el uso del
servicio.

Cuantitativa.

Encuesta.

Se empled un cuestionario con preguntas cerradas para recolectar informacion del perfil
demografico, preferencias y habitos de consumo, plataformas utilizadas y nivel de
involucramiento en la industria. Determinando asi los diferentes perfiles del consumidor que
coexisten en el ecosistema de los esports.

Tamaiio de la Muestra.

El tamafio de la muestra no se determind mediante la formula muestral al ser un estudio
no probabilistico por bola de nieve y al no tener como objetivo la inferencia estadistica. Se

obtuvo un resultado de 150 encuestas, el nimero de encuestas suficientes con el que se
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determind patrones y comportamientos en base a la estabilizacion de frecuencias y variables
medidas en las respuestas de los consumidores de esports.

Poblacion.

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en el canton
Ibarra de la provincia de Imbabura, se encuentran 217 469 habitantes. Con la segmentacion
geografica y demografica previamente realizada para esta investigacion, obtuvimos una
poblacion de 77 246 obteniendo un aproximado de 6 408 posibles consumidores de esports en la
ciudad de Ibarra.
3.2.4 Diserio de los Instrumentos de Investigacion

Cualitativo.
Tabla 11

Ficha técnica entrevista Asociacion Ecuatoriana de Deportes Electronicos

Ficha técnica Entrevista AEDE
Objetivo Obtener informacion sobre el estado actual, politicas, retos y

oportunidades del ecosistema de esports en Ecuador.

Tipo de preguntas Abiertas, semiestructuradas.

Modalidad Online via zoom.

Entrevistado Luis Guevara, director de la comision de educacion de la
AEDE.

Fecha 27/08/2025

Hora 10:00




Tabla 12
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Ficha técnica entrevista a organizador y gestor de torneos de esports Celerity

Ficha técnica

Entrevista

Objetivo

Conocer el funcionamiento, organizacion y percepcion del
mercado nacional de esports desde la perspectiva de un

organizador de torneos profesionales.

Tipo de preguntas

Abiertas, semiestructuradas.

Modalidad Online via zoom.
Entrevistado Byron Rodriguez, project manager (Lider) del Torneo Esports
Celerity.
Fecha 21/08/2025
Hora 20:00
Tabla 13

Ficha técnica entrevista a organizador y gestor de eventos de esports en ecuador

Ficha técnica

Entrevista

Objetivo

Conocer el funcionamiento, organizacion y percepcion del
mercado nacional de esports desde la perspectiva de un

organizador de torneos profesionales.

Tipo de preguntas

Abiertas, semiestructuradas.

Modalidad

Online via zoom.

Entrevistado

Danilo Coello, coordinador de auspicios para Budokan SAS.

Fecha

01/09/2025
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Hora

10:30

Tabla 14

Ficha técnica entrevista coach de equipo de esports Full W

Ficha técnica

Entrevista coach equipo de esports

Objetivo

Comprender las dindmicas de entrenamiento, motivacion y

preparacion de los jugadores de esports a nivel competitivo.

Tipo de preguntas

Abiertas, semiestructuradas.

Modalidad Online via zoom.
Entrevistado Martin Baus, coach de Valorant.
Fecha 20/08/2025
Hora 17:00
Tabla 15

Ficha técnica entrevista coach de equipo de esports M5

Ficha técnica

Entrevista coach equipo de esports

Objetivo

Comprender las dinamicas de entrenamiento, motivacion y

preparacion de los jugadores de esports a nivel competitivo.

Tipo de preguntas

Abiertas, semiestructuradas.

Modalidad Online via zoom.

Entrevistado Juan Carlos Cruz, coach Rocket League.
Fecha 26/08/2025

Hora 20:20




Tabla 16

Ficha técnica entrevista jugador de equipo de esports Full W
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Ficha técnica

Entrevista jugador equipo de esports

Objetivo

Identificar motivaciones, hébitos de consumo, experiencias
competitivas y expectativas profesionales de los jugadores

activos de esports.

Tipo de preguntas

Abiertas, semiestructuradas

Modalidad Online via zoom.
Entrevistado Anghelo Lozano, jugador de Valorant.
Fecha 20/08/2025
Hora 17:30
Tabla 17

Ficha técnica entrevista jugador de equipo de esports M5

Ficha técnica

Entrevista jugador equipo de esports

Objetivo

Identificar motivaciones, hébitos de consumo, experiencias
competitivas y expectativas profesionales de los jugadores

activos de esports.

Tipo de preguntas

Abiertas, semiestructuradas

Modalidad Online via zoom.

Entrevistado Kevin Sebastian, jugador de Rocket League.
Fecha 26/08/2025

Hora 20:00




Tabla 18
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Ficha técnica entrevista propietario centro de juego La Zona Game Center Ibarra

Ficha técnica

Entrevista la zona game center Ibarra

Objetivo

Recopilar informacion sobre el modelo de negocio, perfil de
clientes, tendencias de consumo y retos operativos de un centro

de juego.

Tipo de preguntas

Abiertas, semiestructuradas.

Modalidad Presencial.
Entrevistado Dannes Villarreal.
Fecha 26/08/2025
Hora 11:20

Tabla 19

Ficha técnica observacion directa centro de juego La Zona Game Center

Ficha técnica

Observacion directa La Zona Game Center

Objetivo Analizar el comportamiento del consumidor de esports en un
entorno fisico de juego, evaluando dindmicas de interaccion,
productos consumidos, tiempos de permanencia y uso de
servicios.

Lugar La Zona Game Center

Ubicacion Ibarra, calle Bolivar y Rafael Larrea

Fecha 01/09/2025 — 05/09/2025

Hora

09:00 — 12:00




Cuantitativo.

Tabla 20

Ficha técnica encuesta a consumidores de esports en la ciudad de Ibarra

Ficha técnica

Encuesta a consumidores de esports en la ciudad de Ibarra
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Objetivo

Recolectar informacién para determinar el perfil demografico,
preferencias, habitos de consumo, plataformas utilizadas y nivel

de involucramiento en la industria.

Grupo objetivo

Tipo de preguntas

Consumidores de esports de la ciudad de Ibarra

Cerradas

Tamano de la muestra

150

Diseino muestral

Muestreo no probabilistico por bola de nieve

Técnica de recoleccion

Encuesta

Cobertura geografica

Area urbana de la ciudad de Ibarra

3.2.5 Tabulacion, Ordenamiento y Procesamiento.

El software estadistico utilizado para la recoleccion de datos fue Excel, este software

ayuda al ordenamiento practico y concreto, debido a que la encuesta fue realizada mediante la

plataforma de Forms. Para posteriormente su traspaso al software utilizado para el analisis

estadistico, SPSS, en el cual se realizo el procesamiento de datos y el respectivo analisis y cruces

de variables.
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UNIDAD IV: Presentacion de Resultados de Estudio de Mercado
4.1 Desarrollo de Resultados
4.1.1 Cualitativo

Tabulacion y Analisis Entrevista a Luis Guevara director de la Comision de
Educacion de 1a AEDE.

e ;Cual es 1a mision y vision de la Asociacion en el ecosistema de los esports?

“Pues la mision que nosotros tenemos como tal, es fortalecer todas las bases, todo lo que
comprende los deportes electronicos, la formalidad, la institucionalidad, también las
comunidades. El poder fortalecer todo esto para que el ecosistema de los deportes electronicos
prospere, para que realmente pueda haber talento, pueda generar también ingresos, pueda generar
trabajo, pueda, de alguna manera aportar en la sociedad, todo esto lo que es el ambito del deporte
electronico nuestra vision como tal es obviamente dejar en alto en nombre del Ecuador con los
deportistas, con nuestros representantes, el poder pues destacar en el deporte electronico y bueno
pues también pues que vean que el deporte electronico ahora que ya se considera un deporte
como tal ya reconocido por el Comité Olimpico Internacional. Bueno, pues atin hay esta
desinformacion, o hay gente que aun no esta tan actualizada de que el deporte electronico ya se
considera como tal, como se dice, y que aun hay personas que piensan que es simplemente
perder el tiempo y jugar, y eso también es una de las cosas que tenemos como mision y vision
pues que esta forma de ver al deporte electronico pues ya desaparezca que vean que también
pues tiene esta seriedad, tiene esta formacion esta disciplina como tal”.

e ;Qué avances ha tenido el desarrollo de los esports en Ecuador en los ultimos afios?

“Bueno, por mi lado yo recién ingresé el afio pasado digamos que, por lo que he

escuchado, antes de que yo ingrese, ya de por si que ya exista una asociacion es un progreso.
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Porque de por si, digamos que era dificil que exista una entidad como tal. Nosotros no somos
federacion, aunque eso ya digamos que es un grado mayor en cuestion de institucion, ya que
también se apunta a llegar a eso. Es decir, nosotros desde que empezd, ya que exista una
asociacion, ya es bastante. De ahi, el progreso como tal, pues nosotros hemos tenido que trabajar
con el Comité Olimpico Ecuatoriano, trabajamos también con otras federaciones, también en
conjunto porque tenemos también la parte phygital. Nosotros como asociacién digamos que
tenemos, como ahorita te comenté, yo soy de educacion, tenemos varias comisiones, diferentes
cosas también que cubrir. Entre esas esta la parte phydigital también, que es la combinacion del
deporte fisico con el digital. Tenemos esto que ahora formamos parte de Game of the Future, que
tiene que ver con el digital. También trabajamos con el COE. También se vienen competencias
panamericanas, bolivarianas. Y todos nosotros, digamos, tenemos que dar riendas a estas
instituciones de afuera por jerarquia, por decirlo asi. Entonces, nosotros, de alguna manera,
hemos podido afianzar, hemos podido relacionarnos con todas estas instituciones, que ha
ayudado pues que tenga también pues la seriedad, la notoriedad que se debe pues porque es un
ambito que ahora le estd importando mucho a la gente porque es lo mas novedoso lo mas nuevo,
estd interesado en incluir esto en los reportes electronicos y por suerte nosotros como asociacion
digamos que antes de que se declare el deporte electrénico como un deporte ya reconocido,
nosotros ya veniamos haciendo un trabajo anterior, entonces por suerte que se ha visto reflejado
también por los logros que hemos tenido. De que esto si es algo que es de tomarse en serio, que
realmente pues tiene también una gran visualizacion, tiene gran impacto. Entonces, digamos que
el logro ha sido afianzarse, tener una buena relacion con las instituciones publicas, también
privadas, y de ahi pues también hemos logrado poder hablar, comunicarnos con las comunidades

para poder desarrollar, para poder buscar como mejorar, afianzar los deportes electronicos,
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porque obviamente si no existen estas comunidades, no existirian los competidores y eso es muy
importante de conservarlo y apoyarlo”.
e Existe algiin marco legal o reglamentario que regule los esports en el pais?

“A ver, nosotros estamos dentro del marco legal, nosotros si estamos constituidos y todo,
tenemos reglamentos, tenemos normas por las cuales nos regimos, asi como trabajamos con las
instituciones publicas y también internacionales, nos piden llevar torneos, eventos, con las
debidas reglas, normas, que se piden para que nosotros podamos cumplir todos los requisitos
para que se aprueben y se tomen en cuenta estas competencias y asi mismo también los
jugadores que cumplan también con los requisitos que son y las normas que son. Entonces, de
ese lado, digamos que hay leyes o hay normas hay una regulacion como tal ahora digamos que,
por parte del pais como tal, normas que nombren a los deportes electronicos no hay algo
reglamentado como tal, es decir no hay leyes especificas que hablen sobre el deporte electronico,
entonces en ese sentido no hay algo como tal que esté bien regulado. Nosotros estamos, tenemos
algunas comisiones y tenemos algunas cosas que, digamos, que hemos estado trabajando, ya,
créeme que ha sido de poco, digamos, todas las cosas que se han venido haciendo, ya, este,
quiero que entiendas que como es una asociacion, nosotros somos una institucion sin fines de
lucro, entonces entenderas que muchos de los que estan aqui, digamos que aportan un granito de
arena con lo que pueden, ya que nosotros como tal no es que recibimos un fondo y tenemos un
sueldo, sino que nosotros hemos ido haciendo cambios de poco a poco, las personas que,
digamos, han querido ponerse la camiseta por los deportes electronicos e ir agregando cosas que
aporten a los deportes electronicos. Y una de esas cosas que se estd viendo es justamente la parte
legal, la parte educacional, que soy yo, también estamos trabajando bastante en eso. También hay

la parte de medios, eventos, la parte técnica. Asi cada vez vamos agregando y mejorando mas
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cosas de forma gradual. No es que tenemos un equipo grande que estd como un horario normal
de oficina. Entonces, si, son parte de las cosas que hemos ido armando, mejorando y cada vez
tratando de brindar herramientas o soluciones a cosas que se nos vienen dia a dia”.

e /Qué tipo de apoyo reciben los equipos o jugadores profesionales desde la

Asociacion?

“Nosotros lo que hacemos son competencias, a veces hablamos con organizadores
también, que les damos como un permiso que tengan un aval en el cual estas competencias son
reconocidas por la asociacion. Nosotros, asi como las federaciones que tienen, ellos tienen que
hacer sus competencias y sacar jugadores y tienen que cumplir ciertos requisitos estos jugadores,
es un proceso similar que se realiza. Obviamente como las comunidades son grandes y hay
muchas competencias, muchos titulos deportivos, asi como el deporte tradicional, nosotros no es
que podemos cubrir todos los videojuegos, todos los torneos, todos los titulos. Entonces se ha
trabajado con las comunidades, con los organizadores para dar un aval, en el cual ellos cuando
hagan torneo, en este torneo pues tienen que cumplir ciertos requisitos, ya sea cOmo se tiene que
llevar el torneo, la informacion y los datos de los competidores. Para nosotros pues recopilar esa
informacion y la parte técnica, que son los que se encargan de ver, pues, como ha sido la
competencia, como se ha llevado, si tiene la habilidad suficiente para representarnos, qué tan
seguido, cosas asi que ellos evaltan, que esa, bueno, ya no es tanto mi area, pero tengo un poco
de conocimiento, es lo que toman en cuenta. Esa es una manera que nosotros ayudamos a los
organizadores, para que, de alguna manera, pues, estos jugadores se entusiasmen a poder
competir mas para que tengan la oportunidad de representar. A los jugadores que nos llegan a
representar, ya estd la posibilidad de que se pueda viajar. ;Por qué digo la posibilidad? Porque ya

pasod una vez que se hizo una competencia online. Porque eran ciertas circunstancias en el cual
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pues ahorita no me acuerdo el motivo por el cual se decidi6 hacer todo online pero eso no fue
decision nuestra, fue decision digamos si no me equivoco fueron las competencias bolivarianas
que decidieron entonces esté la posibilidad como puede ser que quizas no de que se les pueda
cubrir cosas como lo que es viaje, alimentacidn representar al pais como tal, para que compitan
en nombre del Ecuador, eso es una gran oportunidad para que el jugador, pueda ser, esa persona
tenga la posibilidad de que la auspicien, que encuentre marcas, que sea una imagen, €sa €s una
oportunidad y tratar de fortalecer, nosotros también, tratamos de conseguir auspiciantes, partners,
por parte de las marcas, para de alguna manera también poder financiar estas actividades, para
que podamos tener todos los recursos necesarios para poder enviar a un jugador, o que tengan los
equipos necesarios a un jugador, cosas asi que nos llegue a representar. Esos son uno de los
beneficios que nosotros damos a los jugadores. Estamos igualmente trabajando, implementando
ideas en qué otras cosas mas podemos ofrecer y fortalecer a la comunidad. Que, como te
comento, €s un proceso’.

e ;Qué perfil de consumidor considera que predomina en el ecosistema ecuatoriano?

“Creo que aqui digamos que te podria darte una visidon un poco sesgada, porque una cosa

es lo que veo y una cosa son los datos. Lo que te puedo decir, lo que si es cierto veridicamente es
que el mercado de los esports es dominante por los hombres. Eso si, eso es un dato que si es
100% cierto. Ya, porque me gustaria darte como que un dato 100% veridico, pero lo que te voy a
darte quizas es algo muy cercano a lo real. Lo que se ve mas o menos son la generacion Z,
millennials, aproximadamente, puede ser un poquito mas, un poquito menos, esta diferenciacion
de las generaciones, que por lo general son los que mas consumen deportes electronicos.
Mayormente por lo que son el género masculino, y de ahi, ;qué te puedo decir? Lo que si

predomina en el mercado, lo que se ve mas, es que hay mucho jugador casual y también de
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deportes electronicos en lo que son en dispositivos de celulares. Porque es lo que tiene mas facil
acceso a las personas, porque todo el mundo tiene un celular, ya depende del tipo de celular, si te
crea o no te crea, pero digamos que la mayor cantidad de jugadores casuales y de deportes
electronicos son de celular. De ahi, este el segundo mayor consumo son en computadoras y
terceros son los de consola. No porque sean terceros los de consola quiere decir que sean pocos.
Es decir, si hay bastantes, pero entre los tres que te estoy comentando, el nimero uno es celular,
de ahi vienen los de PC, computadoras de escritorio y de ahi los de consola”.

e ;Cuales son los principales retos para el crecimiento de la industria nacional?

“Uno de los retos principales es la parte de los auspicios, sponsors. Hay marcas que se
ven interesadas, pero también hay muchas marcas que también desconocen como funcionan. Mas
que nada las marcas que aportan, que se interesan, son marcas ya grandes que ya han aplicado
esto en otros lugares, en otros paises. Como por ejemplo se ve Movistar, como se ve Claro. que
tienen sus equipos, tienen sus propagandas, tienen sus cosas con equipos jugadores de esports.
Pero cuando ya hablamos de marcas més aqui nacionales, alguna tienda que tenga que ver en el
ambito de los deportes electronicos, como que tenga que ver con lo que es tecnologia y cosas asi,
hay un poco de incertidumbre, dudas, entonces, ain hay que tratar de dar a conocer, cambiar un
poco eso. También hay otros aspectos que ya han pasado, por ejemplo, vienen unas personas, te
lo digo porque lo he escuchado ya en el ambito personal, que les ofrecen algo que no es verdad.
Es decir, viene, por ejemplo, Yoao juegos me invento una persona ficticia y le dice mire que ta
vas a tener el alcance que vas a tener esto es decir le vende algo y que al momento que viene a la
realidad no es lo que lo que parecia que si que el alcance de personas de que te va a aumentar
esto que dame un codigo y cosas asi y no es lo que es, porque no hace el debido estudio de, por

ejemplo, si es que realmente es ese tu target, realmente esa persona tiene esta cantidad de
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seguidores, tiene este impacto realmente o no tiene. Entonces, también por parte de marcas,
personas cercanas también, he escuchado que ha habido ese tipo de inconvenientes. Entonces,
eso también es un poco el obstaculo, el decreto, porque siempre va a haber un poco de esa duda,
esa incertidumbre, por algunas marcas, empresas que quieran invertir en los deportes
electronicos. De ahi, digamos que, por parte del jugador, nosotros como instituciéon queremos
formalizarlo. Que haya una regulacion, que haya un orden. Y asi como el deporte tradicional,
esto pues tiene su proceso, tiene su burocracia, por decirlo asi. Ya que, por ejemplo, ti para ser
un deportista federado tienes que pagar una licencia, que eres un deportista. No es que
simplemente entres y ya, sino que como se ha venido a querer dar una direccion, una
formalizacidn, nosotros pensamos, porque yo también en un momento fui asi, que es como
nosotros vemos a veces por las redes, por el internet, de que simplemente se trata de que ti eres
bueno, un equipo te contrata y juegas. Pero ya no es asi, porque ahora incluso hasta ciertos
publishers te piden tener ciertos requisitos, te piden ciertas cosas para cumplir. Ahora en el
ambito nosotros como asociacion y a las entidades que nosotros tenemos que rendir las cuentas,
asimismo también nos piden ciertos requisitos de que nosotros como institucion tenemos que
formalizar y tenemos que llevarlo de cierta manera a cierto orden. Y ese orden, ese proceso es lo
que a veces los jugadores no estan acostumbrados por la formalidad, que no estan acostumbrados
a este proceso, Sino que creen que se trata de jugar, te contrato y ya esta, y no es asi, no es asi
como la gente cree o como la gente ve, que digamos que esas son las competencias para nosotros
como institucidon informales, por si acaso, no es que quiero decir que una competencia informal
no tenga importancia o relevancia porque ya hemos visto que hay competencias que por ejemplo
no necesariamente tienen que ver con la GEF pero igualmente tienen un alcance mediatico,

tienen un alcance impactante en lo que es cuestion de eventos en lo que es cuestion de los medios
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que igualmente importa eso es algo que igualmente impacta a una sociedad, a un pais que se ha
visto en otros casos, en otros ejemplos de jugadores y cosas asi. Pero para nosotros, como te
digo, como nosotros somos una institucion que nos regimos a estas instituciones internacionales,
tenemos que cumplir con esos reglamentos, que esta mas apegado a los deportes tradicionales, y
esa es la parte que, digamos, a los jugadores les cuesta comprender y entender”.

e Qué estrategias se usan para atraer a nuevos talentos y audiencias?

“A ver, nosotros, como te comentamos, hicimos esta reunion con los organizadores de las
comunidades, los TO, que se les suele decir, Tournament Organizers. En estas reuniones
organizamos les hablamos de este aval y todo para que ellos puedan, de alguna manera, pues
también ayudarnos mutuamente con lo que son seleccionados y competencias, porque como te
comenté, hay muchos titulos y nosotros no tenemos la capacidad tanto de personal y el tiempo
también para poder, cumplir o tener todos estos titulos a nuestra disposicion y armar también los
torneos. Nosotros con este aval también tienen la oportunidad de que las marcas que nosotros
tengamos puedan también de alguna manera poder hacer presencia. Obviamente que eso es algo
que no siempre se va a poder porque eso es algo que la marca como tal tiene que ver si quiere
hacer presencia en los eventos de estos organizadores que tengan aval, para que, digamos, tengan
una mayor presencia mediatica, también se vea mejor equipado el evento, sea mas atractivo
visualmente. Esa era una de las ayudas que también estabamos tratando de brindar a los
organizadores para que, digamos los jugadores también se entusiasmen mas. Esto es como un
efecto bola de nieve, ya que si mas jugadores participan y las marcas ven que mas personas se
interesan ya todo comienza a crecer entonces todo es de poco a poco, pero la cosa es que también
hay problemas que a veces hay también desinformacion hay otras personas que a veces quieren

este apropiarse de los nombres ya que nos paso algo parecido asi. Entonces, hemos tratado de, de
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alguna manera, en nuestras redes, tratar de informar mejor. Como te dije, es un proceso, es un
cambio. También, pues, hemos tratado de conseguir personas cada vez que estén mas
capacitadas, mejorando como transmitir esto, porque el equipo no es grande, es pequefio. Y cada
vez las personas que nos quieren ayudar a aportar, pues eso es una manera también de que nos
pueda de alguna manera facilitar, aportar a este cambio que nosotros estamos haciendo y
queremos hacer aun. Una de las estrategias que también estamos haciendo para atraer mas es la
cuestion de logistica, organizacion. Nosotros hemos hecho un cronograma en el afio en el cual se
reparten varios eventos y hay espacios, digamos, vacios en el cual pues dejamos para que haya
cualquier evento porque tu sabes que no es que planifico en enero, en enero yo sé que va a haber
un evento en septiembre, no, pero dejamos vacios ciertos tiempos donde no hay eventos porque
sabemos que siempre va a haber una persona que dos meses antes, tres meses antes pueden
planificar, pueden realizar un evento. Y entonces nosotros hacemos un cronograma para
organizar todas las actividades que se van a hacer, para tener una mejor logistica, de las
actividades, el tiempo, las cosas que se van a hacer. Para nosotros ir anunciando con tiempo para
que ya se vaya sabiendo, planificando los eventos, las cosas que se vienen, para, digamos, dar
toda esta facilidad que obviamente no se ve afuera, es decir, no se ve la gente que nos ve a
nosotros no se ve eso, pero nosotros por dentro estamos trabajando en todo eso para hacer todo
un afio lleno de diferentes tipos de actividades para que la comunidad se pueda fortalecer”.

¢ ;Qué recomendaciones daria a quienes quieren emprender en el mundo de los

esports?
“A ver, de una forma muy general, primero pues que busques una oportunidad, busca esa

oportunidad, si quieres ser un jugador profesional tienes que exponerte, la gente te tiene que ver

si ti quieres que un equipo te tenga en cuenta, que vean cémo es tu juego, cobmo haces, como te
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desempefias, que te muevas en las redes sociales, porque somos un deporte electronico y
digamos que nuestro ambiente natural como tal es el internet, son las redes sociales. Entonces
esa es la mejor exposicion si es que tu te quieres profesionalizar y obviamente tomartelo con la
disciplina que es. Es decir, no solamente se trata de jugar ocho horas sin parar y ya, no. Y
tampoco es recomendable hacer algo asi. Es decir, ti necesitas una preparacion de verdad,
necesitas tener buenos ambitos, necesitas igualmente hacer ejercicio, porque asi evitas lesiones
lumbares, del coxis, del metacarpiano. Necesitas una buena salud del suefio, que tienes que
dormir las horas que son, son diferentes tipos de habitos que necesitas disciplinarte,
complementar para tu preparacion profesional. Eso es en la persona que quiere enfocarse en ser
un jugador profesional. Y que cumplas, en este caso, si en un momento quieres representar al
pais y todo, pues esta preparacion de disciplina y todo este proceso tienes que cumplirlo, porque
asi es el deporte, hemos visto tanto como deportistas nacionales que hay personas que a veces no
les cubren, o no tienen los recursos, porque t sabes que ciertos fondos van para ciertos deportes,
van para ciertas cosas, pero a veces pasa €so, y nosotros como asociacion tratamos de tener
fondos para auto sustentarnos. Pero a veces sale de nosotros mismos para impulsar el deporte
electrénico. Por suerte hemos tenido buenas relaciones con los otros comités e instituciones que
nos han apoyado cuando no hemos tenido los suficientes recursos para ayudar. Pero es eso,
disciplinarse, exponerse y tiene que adaptarse a las normas y todo que pide las competencias para
cumplirlas. Eso basicamente es un jugador. Si tu quieres meterte en el deporte electronico, pero
no quieres ser jugador, quieres hacer otra cosa, pues mira las oportunidades, mira lo que hay. Por
ejemplo, en mi caso, yo estoy en la parte de educacion. porque creo que hay muchas cosas que
no se toman en cuenta de los beneficios de los deportes electronicos, que esto aporta no

solamente como, digamos, como deporte, exposicion, esto también aporta en la educacion,
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aporta en la salud, en la psicologia, esto genera ingresos, es decir, son muchas cosas, busca un
ambito que falte por cubrir en los reportes electronicos, porque si hay oportunidades, hay muchas
oportunidades. Nosotros digamos que recién esta empezando esto y falta bastante para que esto
tenga un buen molde para que todo esto prospere. Son pocos los que han cubierto ciertas areas de
los deportes electrénicos, pero atn falta mucho mas, hay lo que es la prensa de deportes
electronicos, esta lo que es psicologos deportivos, que sean especificamente para deportes
electrénicos, porque no es lo mismo lidiar con una persona de veintitantos afios que con jovenes,
incluso hay equipos que pueden tener jévenes como adultos, y eso es una forma muy diferente de
dindmica en el equipo en el aspecto mental, psicoldgico por la inteligencia emocional la madurez
y ese tipo de cosas también pues estamos trabajando también en el ambito de lo que es arbitraje
para que haya digamos también no diré que una carrera como tal pero si que haya también esta
formalidad esto es creo que parte también de las cosas que se me vio decir de como fortalecer y
mejorar los deportes electronicos. Estamos haciendo unos cursos a futuro que se esta trabajando
para lo que es arbitraje en deportes electronicos. Entonces, hay que buscar diferentes
oportunidades, diferentes cosas que faltan. Por ejemplo, falta una agencia de marketing o
publicidad, pero que sea enfocada en deportes electronicos. Que sepan como se comunican la
misma gente que consume deportes electronicos cdmo se comunican, cual es la imagen que
proyectan, como lo hacen para realmente adquirir mas seguidores, que se vean mas
visualizaciones, que realmente llegue al mercado que es, y cosas asi similares”.

Analisis: La AEDE indic6 ciertos puntos clave en la produccion de los deportes
electronicos, como, por ejemplo, la implementacion de torneos en el sector phygital, una mezcla
de deporte fisico en combinacion con el area digital. Si bien se indico que existen regulaciones

por los torneos nacionales e internacionales que avala la AEDE, no existe estrictamente una ley o
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legislacion que regule los esports en el pais. Ademads, se comentd que realizan los esfuerzos
necesarios para apoyar a los jugadores de esports del pais al participar en torneos como los
juegos bolivarianos, incluso determinando un perfil tipico de jugadores de esports: hombres de la
generacion Z y dispositivos celulares. Entre los principales retos de la industria se evidencio la
incertidumbre en patrocinios o auspiciantes, debido a casos externos de sobre valoracion del
mercado de esports e incumplimiento de cuotas. La AEDE indic6 que busca estandarizar los
procesos de realizacion de torneos y la activacion de las comunidades, mediante convenios con
organizadores de torneos, a la par que trabajan en ciertas areas no exploradas en el pais como:
educacion, arbitraje o psicologia del deporte electronico.

Tabulacion y Analisis Entrevista a Byron Rodriguez Project Manager del Torneo
Esports Celerity.

e ;Como nacio Celerity y cual es su enfoque en el mercado de esports?

“Mi nombre es Byron Rodriguez. Trabajo en Punto Net. Me desempefio como disefiador
multimedia. Voy a cargo del torneo esports Celerity, liderando ya por ocho afios. El torneo tiene
existencia en el mercado ecuatoriano ya de nueve afos es decir el primer afo fue realmente de
aprendizaje de ver como es este ecosistema competitivo y nada tuve la oportunidad ya desde el
segundo afio involucrarme desde la parte organizacional hasta la puesta en escena entonces el
torneo y es por Celerity nace desde la necesidad de Celerity y que pueda el mercado ecuatoriano
ver cuan importante es el Internet para la competicion electronica”.

e ;Qué objetivos tenian cuando nace la actividad de realizar torneos o la disposicion
de Celerity de apoyar la comunidad de esports?

“Claro, el torneo nace desde esa perspectiva, vimos que teniamos que buscar ese foco

principal en el Internet. Ahi es cuando nosotros regresamos a ver al segmento, en ese entonces,



89

gamer, porque también tenemos que tener muy separados los conceptos de qué es un gamer y
qué es un esport. Un gamer es un juego casual y el esport ya es un deporte electronico. Entonces
nosotros investigamos aqui en Ecuador y vimos una comunidad muy golpeada. Existian eventos
muy, muy, muy pocos eventos que no se le daba el nivel de importancia. Recuerdo que fuimos a
hacer una investigacion igual de campo aqui en un evento en Quito y literal fuimos a ver que se
les trataba mal a la comunidad, ;no? Con sillas, una mesa, una computadora y ya esta. Entonces
vimos todas esas oportunidades y dijimos, no, ;sabes qué? Celerity va a apostar a este segmento
y va muy de la mano el poder demostrar que para un competidor el internet es fundamental y
vital”.

e ;Qué tipo de torneos organizan y con qué frecuencia?

“El torneo Esports Celerity, estamos actualmente corriendo nuestra novena edicién aqui
en Ecuador, nosotros lo hacemos un torneo anual, bueno el torneo empezd con, si mal no
recuerdo empezamos con seis disciplinas, actualmente el mercado igual fue obviamente
evolucionando y fueron naciendo nuevos juegos, en este caso ahorita estamos igual con Valorant,
que fue el juego que despuntd en pandemia. Entonces realmente nos fuimos para alld porque
también nosotros como Celerity tenemos alianzas estratégicas a nivel empresarial y una de ellas
es con Riot Games. Ellos pusieron un servidor en Bogotd y nuestras conexiones de Celerity
internacionales van directo hasta Bogota. Entonces es una ventaja competitiva también para
nuestros clientes”.

e ;Qué juegos se utilizaban para la realizacion de anteriores torneos?

“Es una muy buena pregunta porque me hace regresar en el tiempo desde su primera

edicion. Nosotros en la primera edicion tuvimos: Dota 2, League of Legends, Counter Strike,

tuvimos FIFA, tuvimos los otros que eran ya mas de consola igual, Mortal Kombat, un poco de
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los que recuerdo actualmente. Eso fue en nuestra primera edicion. Para nuestra segunda edicion
fuimos ya incorporando y también salian nuevos juegos, ahi incorporamos ya a Fortnite,
Incorporamos otros videojuegos que igual lo implementamos, pero si o sea la acogida fue
enorme”.
e ;Qué otras opciones de juegos han considerado para realizar los torneos actuales o
futuros?

“Nosotros en el torneo Esports Celebrity llegamos a trabajar con la ESL, una empresa a
nivel mundial muy reconocida en deportes electronicos. Nos acompafaron, si mal no recuerdo,
tres afios. Trabajamos dentro de la plataforma ESL donde los competidores tenian que ingresar a
la plataforma ESL. Jugamos y se realiz6 la competicion bajo toda esa normativa internacional
que la ESL nos dej6 implantado aqui en el torneo esports Celerity. Entonces de ahi nosotros igual
fuimos evolucionando y vimos una nueva alianza estratégica. Otra plataforma igual internacional
que es Challenger Mode, ellos nos acompafiaron por dos ediciones nos acompanaron hasta el afio
pasado donde la ventaja de aqui es ver esas plataformas que son muy, muy, muy pegadas a los
deportistas electronicos nos son muy familiarizados, entonces es literal, es un torneo de deporte
electronico que tu tienes que llegar a cumplir ciertos reglamentos ciertos limites que nosotros se
pone a nivel internacional. Lo incluimos también aqui en el torneo Esports Celerity en Ecuador”.

e Qué criterios usan para seleccionar patrocinadores o aliados estratégicos?

“Aqui como lo que te estaba comentando, esta plataforma es de arbitraje, como te
mencionaba al inicio nosotros cogimos una comunidad muy golpeada donde no se les cumplia a
los gamers el torneo, el nivel de prize pool que se les ofrecia a los gamers, en cambio nosotros al
tener este referee oficial internacional, ellos nos certificaban que la competicion se realiz6 con

toda normalidad, que estuvo dentro del juego, no hubo cheats, no hubo un juego antideportivo,
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entonces eso fue la alianza que nosotros como Celerity vimos en los inicios y poder ver eso decir
oye nosotros tenemos que llegar a dar esa credibilidad a los deportistas electronicos aqui en
Ecuador y es por eso que hoy en dia nosotros tenemos un prize pool de 30 mil ddlares en
premios eso conversandote un poco desde el tema organizacional que es lo que nosotros
buscamos para poderles brindar a nuestros competidores y deportistas de electronicos. De aqui
viene lo que es la otra pregunta, de como nosotros llegamos a marcas que apuesten al segmento
gamer, que es muy importante. Nosotros igual cuando inicid el torneo y Esports Celerity, las
marcas, las grandes marcas aqui posicionadas en Ecuador no lo regresaban a ver al segmento
porque no veian potencial y eso si te puedo decir muy orgulloso que Celerity implement6 toda
esa infraestructura también y la puesta en escena a nivel internacional donde estoy seguro que es
ese punto de partida aqui en Ecuador y que las marcas empezaron a regresar a ver. Y ahi es
cuando actualmente, por ejemplo, vemos marcas grandes como KFC que apuestan al segmento.
He visto McDonald's, he visto Monster, he visto Pringles, he visto Oreo que también ya sacan
sus productos a nivel gamer. Entonces vemos que el segmento actualmente esta creciendo y tiene
un nivel que nosotros podemos explotarlo ya a nivel empresarial enorme”.

e ;Qué desafios enfrentan al organizar eventos presenciales y virtuales?

“Uno de los desafios que nosotros empezamos a palparlo y sentir es el flujo de inversion.
Nosotros como Celerity tenemos una cifra alta de inversion que apostamos aca en Ecuador y es
por eso que nosotros necesitamos también el apoyo de las otras marcas que sean nuestros aliados
estratégicos y que puedan invertir aca en el proyecto. Entonces ese es un poco el desafio que
nosotros tenemos en hacer este relacionamiento con las diferentes marcas, poder hacer alianzas
estratégicas y poderle incrementar al torneo entonces esa es la parte que nosotros también

tenemos como reto hay otra parte muy importante y hablandote como Celerity nosotros hacemos
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una inversion fuerte pero es por el bienestar de nuestros clientes pero también nosotros tenemos
que ver que necesitamos captar nuevos clientes es decir que las personas que cuentan con un
internet de otro proveedor tengan esa seguridad y de ver y poderse cambiar a Celerity porque es
una marca que tiene en su ADN de marca es gamer nosotros adicional al torneo esports Celerity
contamos con planes de internet gamer que la infraestructura que se despliega ahi es enorme o
sea otro proveedor no cuenta con esa infraestructura dedicada para los gamers porque nosotros
hemos trabajado internamente, trabajamos gamers, o sea, nos consideramos gamers, SOmos
gamers, nos gusta el segmento, sabemos las dolencias del gamer, y con eso nosotros trasladamos
a la empresa para que se realice investigaciones, investigaciones de campo, se vean mejoras, y
pueda la compaiia invertir y poderles dar el mejor servicio que tenemos. Entonces, ese es el reto
mas grande que nosotros tenemos, es ver que sientan esa familiaridad de decir oye esta marca
aqui en Ecuador estd impulsando el talento esport, al gamer, apoyémosles, cambiemos,
contratemos el servicio de ellos, entonces un poco ese es el reto que tenemos nosotros afio a afio
y es por ello también que nosotros estamos ahi siper pendientes de eso”.

e ;Qué aspectos o qué actividades realizan para costear la realizacion de estos

torneos?

“Netamente es la inversion de Celerity, es realmente la empresa y los directivos apuestan
al segmento y es por ello que ellos cada afio nos asignan un presupuesto dentro de toda la
planificacion estratégica empresarial que se arma afo a afno. Entonces, es decirte, por ejemplo, en
septiembre y al mes que viene entramos como compaiiia a la planificaciéon 2026 donde ahi se
despliegan todos los proyectos y a nivel comité ejecutivo empiezan a discernir a apostar y
obviamente también a designar presupuesto, entonces nuestro presupuesto interno como marca

es netamente de Celerity pero claro ahi vienen las alianzas estratégicas que toman mucha fuerza
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por ponerte un ejemplo ASUS es un aliado estratégico para nosotros porque ellos nos ayudan
brindandonos los headsets, los dispositivos para nosotros poder eso, cuantificarlo y poder brindar
esos premios a nuestros competidores. Es por ello que gracias también a nuestros auspiciantes
podemos llegar a ese prize pool que es nuestra promesa de valor de este afio de 30 mil dolares en
premios.

e ;Cual ha sido la respuesta del publico y la comunidad en estos eventos?

“En una evolucion de Celerity muy buena, muy buena, porque me acuerdo clarito que el
torneo Esports Celerity, hacia dentro de las estadisticas era el 70% otro proveedor y 30%
Celerity. Entonces nuestros objetivos ahi eran cémo nosotros capitalizamos ese porcentaje que no
esta dentro de nuestra base de clientes, que por ello son los que realizamos el torneo. Y te puedo
decir que actualmente ya estamos con mas del 60% de nuestros competidores que nos
acompaifian son clientes Celerity y ese es el reto. Y eso es lo que nosotros buscamos y mi ideal
seria llegar a decirte, oye, vamos a hacer el torneo Esports Celerity exclusivo para clientes
Celerity, pero tampoco quiero golpear a la comodidad y dejar a otros competidores sin poder
participar con nosotros”.

e /Como es el proceso que siguen para planificar, organizar y ejecutar un torneo de
esports en el pais?

“Ya entramos en materia de organizacional del torneo. Mira, ;cémo nosotros lo
manejamos? En noviembre, diciembre ya nos hacen la bajada del comité gerencial de los
proyectos que se van a implementar el préximo afo, es decir, el 2026. Ya nos cascadean toda esa
informacion y nosotros como compafiia tenemos un loop orquestador cada afio. Este loop
orquestador para el afio que viene es experiencia del cliente. Donde experiencia de cliente entra

un juego muy importante, el proyecto del torneo Esports Celerity. Entonces a nosotros nos dicen,
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ok, ;sabes qué? Tenemos designado este presupuesto para el afio que viene y nosotros nos
encargamos de ejecutarlo. Ok, el torneo esta dentro del drea de marketing actualmente, entonces
nosotros bueno ahi viene ya parte de mi rol de mi liderazgo, pero todo esto se hace con un
trabajo en conjunto con el equipo de marketing entonces nosotros ahi empezamos a ver a
investigar, ok, ;sabes qué? Este afio vimos que la necesidad de que el torneo Esports Celerity ya
tiene esa buena reputacion de que cumple entonces por eso decidimos esta vez al arbitraje
nacional. Entonces todo el talento que nos estd acompafiando a nosotros ahorita como arbitraje
son ecuatorianos. Entonces eso que nos ayuda a nosotros a nivel ya de organizacion poder tener
esa eficiencia en presupuesto y decir, ok, mira, si antes el proveedor internacional me costaba X
valor, nosotros el dia de hoy pudimos tener esa automatizacion, qué s¢€ yo, de un 60% de ese
presupuesto, donde el resto que nos pudimos ahorrar, involucramos a otras experiencias gamer
todo enfocados acd. Entonces empezamos, el primer proceso es definir las reglas de competicion,
qué es lo que se va a dar en este ano. Entonces nosotros comenzamos, vamos ahi, obviamente
todo es siempre escuchando a nuestros jugadores, a nuestros deportistas electronicos, de ver cual
es su sentir, si necesitan mas dias de competicion, si necesitan, oye, ;sabes qué? estamos
enfrentandonos un equipo ya con mucha trayectoria y los equipos nuevos no estan teniendo esa
oportunidad de seguir avanzando, ok, nosotros nos sentamos y vemos ese formato de
competicién que sea muy bueno para la comunidad y que todos se sientan conformes con el
formato de competicion. Una vez que nosotros ya tenemos decidido la parte de competicion,
empezamos a bajar a lo que es un roadmap. Entonces, en el roadmap nosotros definimos fechas
de inicio, fecha final, ahi decidimos las fechas donde se van a competir en las abiertas que no
tienen ningln costo, donde vamos a tener la parte de streaming y cuéles van a ser las fechas que

nos desembocan para las finales presenciales. Esta parte de aqui nosotros ya la estructuramos y
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tenemos claro el panorama del proyecto y empezamos a generar ya el tema de comunicacion,
donde ahi vemos, igual entra todo el equipo de marketing a ver cémo hacemos una campatfia de
expectativa, de lanzamiento, campanas de refuerzo, campanas de introduccion de producto
porque tenemos que ir muy aliados a nuestro producto gamer. Entonces todo este es nuestro
trabajo que empezamos a planificarlo ya desde diciembre, enero lo empezamos a planificar el
proyecto ya de esa manera”.

e ;Cual es la percepcion del mercado ecuatoriano frente a los esports como

entretenimiento o carrera?

“Como te comenté, veo ya marcas que regresan a ver al segmento, por ejemplo, de
nuestra competencia, te puedo decir que, en telecomunicaciones, Netlife también apuesta al
segmento, también estan muy pendientes de los gamers, ahorita también Alphanet esta saliendo
con una campafa para gamers, entonces vemos que le estamos haciendo las cosas bien, que es
por eso que el mercado y nuestros competidores siguen esa linea, entonces ahi hablandote un
poco desde nuestra linea de telecomunicaciones. Hablandote ya de marcas de consumo masivo, a
mi me gusta ver como KFC posicion6é su marca KFC Gaming aqui en Ecuador, donde hacen
torneos de Free Fire, torneos de Mortal Kombat, y eso es bueno para el segmento, porque
mientras mas competiciones existen y todo el segmento gamer aqui en Ecuador va a seguir
creciendo y eso nos ayuda a todos. He visto también otra marca, Movistar también saco un buen
torneo de Free Fire en el cual tuvieron alto detalle en incluir también marketing inmersivo. Y eso
fue super chévere que yo puedo reconocer de Movistar que pude ver toda su campana. Entonces,
si, me encanta ver como las marcas de aqui en Ecuador estan apostando. Oreo, mira, imaginate
Oreo, ahorita estan actualmente con su producto enfocado en Minecraft, entonces que sacas tu

Oreo, tienes que irles masticando y darle la forma de cuadrado, entonces te lleva esa parte muy
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inmersiva donde generas esa conexion, esa experiencia de usuario que actualmente es un punto
que siempre tenemos que regresar a ver en cualquier parte del roadmap de un proyecto que
vamos a lanzar”.
e ;Qué cambios ha notado en la industria de esports ecuatoriana en los ultimos 5
afios?

“Veras, es algo aqui que me hiciste acuerdo, algo que realmente me emociona bastante
poderte contar. Nosotros este afio somos los pioneros, que estamos incluyendo Advergame dentro
de un torneo de competicion. Un poquito para explicarte, el Advergame consiste en marketing ta
sabes que tienes que persuadir al cliente, tienes que mostrar la marca, pero el Advergame tienes
que tu hablar el idioma de tu consumidor. Es por ello que nosotros este afio en League of
Legends, en Valorant empezamos a generar esta estrategia del Advergame y fue muy
emocionante poderlo ver ya puesto en escena en nuestra final presencial que fue en mayo, es
super chévere porque ti como gamer estas jugando tu sabes que es una primera sangre que es
una kill, que es una pentakill que entonces ti empiezas a hablar el idioma de ellos y ahi es donde
entra marketing y la psicologia del consumidor de decirte, oye, la primera sangre es traida
gracias a Celerity Gamer Plus. Estas hablando el idioma del consumidor y es con ese simple
hecho de coger e incluir tu marca en el idioma, te va a ayudar y va a tener muchisimo mas valor
al decirte, comprame, comprame, comprame, comprame, que puede llegar a ser muy, muy
abrumador. Entonces nosotros este aflo somos pioneros y estamos incrementando el Advergame
dentro del torneo y dentro del segmento ecuatoriano. Y para esta final del 3 y 4 de octubre
tenemos muchas sorpresas que van a resonar aqui en Ecuador.

e ;Como visualiza el futuro de los esports en Ecuador en cuanto a profesionalizacion y

audiencias?
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“Chévere, en la profesionalizacion tenemos que siempre regresar a ver al segmento y
tenemos que ver la respuesta de la comunidad en Ecuador, y eso va muy atado del analisis de
datos para poder ir viendo si es que realmente Ecuador nos esta respaldando para poder llevar
torneos a nivel de profesionalizacion o el segmento busca algo mas de entretenimiento, algunos
juegos mas casuales y podernos ir por esa linea. Entonces, para contestarte la primera pregunta,
siempre nosotros vamos a ver el lado del consumidor, qué es lo que esta buscando en esa manera.
El futuro del gaming en Ecuador, muy prometedor, muy prometedor, porque ahorita las
generaciones, que me considero una generacion con mucha experiencia, actualmente son las
personas que ya tienen el poder adquisicion, ya estan trabajando, ya tienen su profesion, ya
tienen hasta su familia, donde tu vas a conectar tal vez con sus hijos que van a jugar, con sus
hijas, entonces es un segmento que va a seguir creciendo de una manera exponencial. A nivel
mundial, el gaming, créeme que, en la Copa del Mundo, en la World Cup que se realizo el 2024,
superd el nivel de inversion de la Copa del Mundo de futbol tradicional. En puesta en escena, en
inversion, en tecnologia, el esport despunt6 y le sobrepasé en niveles ya econdmicos de inversion
a la Copa del Mundo que es mas tradicional”.

e ;Qué oportunidades de negocio ve para marcas que adin no se introducen en el
segmento Gamer?

“Un monton. Esto es muy apasionante. Porque yo siempre les digo. El mundo gamer y el
mundo esport a veces solo lo ven del que esta sentado jugando. Que si. Esa es una carrera.
Porque tienes que dedicarle tiempo de entrenamiento, tienes que tener psicologos deportistas.
Tienes que tener estrategia. Entonces realmente es un deporte. ;Pero qué lleva todo lo que
tenemos por detras sobre la escena competitiva? Se abren muchas, muchas carreras que los

jovenes tienen que empezar a regresar a ver porque se va a poder monetizar y se va a poder tener
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unas carreras profesionales muy, muy, muy grandes. Te digo una, los broadcasts. Streaming a
nivel pandemia empez6 a salir, pero a nivel de deporte electronico, tl tienes que tener esa
capacitacion, esos conocimientos multimedia de ver, oye, cobmo yo genero el juego, como hago
captura del juego, como eso puedo transmitir. Ah, ;sabes qué? Si necesitamos una entrevista,
(como le conecto esto a mi OBS, a mi VMIX, a mi arena, al software que tl1, que se vayan a
trabajar, entonces mira, ahi hay una carrera adicional que es el broadcast, hay otra carrera
adicional que todavia no la estamos explotando y sé que algiin momento esto aqui en Ecuador va
a salir enormemente, son los casters, son los andlisis de juegos, es como siempre yo voy a decir,
tal vez para mi generacion, el Roberto Bonafont de futbol, entonces ti tienes que irte preparando
y hay carreras para eso. Hay otras carreras, también el marketing esport va muy ligado con
marketing deportivo. Es donde también ta tienes muchas oportunidades de ver hoy el marketing
tradicional, el marketing digital, como lo llevo a un marketing de deporte electronico. No se
digan los desarrolladores, los desarrolladores de videojuego, porque esto va a tomar mucha
fuerza y aqui te digo un caso de éxito que lo realiza McDonald's, porque como tu sabes, igual yo
al estar en este segmento, investigo mucho, analizo y veo casos de éxito, y uno de ellos fue
McDonald's para su onboarding de los chicos que atienden, quitaron el proceso normal de, te
explico el paso uno, tienes que sacar la papa, paso dos, tienes que ponerle a freir en tanto tiempo
y demas, no, ellos generaron un videojuego, ellos generaron un videojuego donde tenian su paso
a paso, su onboarding, cosa que los chicos nuevos que llegaban, literal, les ponian a jugar, a
jugar, a jugar, cosa que ellos cuando ya les enviaron ya al trabajo real, ya sabian el proceso, ya se
les hacia normal el proceso, entonces imaginate como entran, en un nivel de importancia el
desarrollador de videojuegos atados a las marcas hay un monton hay una infinidad de

oportunidades mira Tony es uno de ellos que aqui en la final del torneo esports Celerity en Quito
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que fue el 24 y 25 de mayo que ya pasamos, ellos implementaron un videojuego que literal
bajaban sus yogur y helados, no recuerdo los productos bien de ellos. Pero t literal te ponias ahi
y como un juego tenias que ir cogiendo, ir cogiendo y vas sumando puntos. Y sobre esos puntos
te daban algo. Pero mira el nivel de impacto que tuvo para coger y decirte a tu consumidor. Oye,
no, yo jugué esto y te acuerdas de Tony, vas a consumir Tony. Entonces, ahi es donde tu ya vas
generando negocios ya. Entonces, hay unas oportunidades enormes. La gamificacion es algo
apasionante que yo vivo, vivo, vivo actualmente introduciendo, hablando esto en mi empresa,
porque es algo que hoy en dia las nuevas generaciones somos muy de que nos motiven. Y aqui te
pongo un ejemplo, gamificacion. La aplicacion, tal vez si la conoces, Duolingo es caso de éxito
de gamificacion. ;Por qué? Porque ellos te motivan a un nivel de qué dices oye no solo necesito
un minuto para aprender inglés no te olvides y me hace abrir el teléfono me hace practicar mi
leccion y me dan un punto me dan una estrellita cuando yo no practico el idioma el Duolingo
sale triste o porque no te vi, eso es gamificacion eso es decirte a la marca oye aqui estoy para
ayudarte a ti y si tu cumples esos retos tiene recompensa, entonces ahi juegas ti con la dopamina
del usuario, entonces eso es un tema muy apasionante, como te digo, para mi, cuando me
preguntan qué futuro veo, veo un montén de futuro, aqui veo un montoén de futuro, que es muy,
muy, muy apasionante, y ni te digo de realidad virtual, realidad virtual he visto muchas cosas, no
es mi fuerte, te soy sincero, no es mi fuerte el 3D, pero igual, o sea, juega un rol muy, muy
importante también en el 3D”.
e /Se puede considerar los esports en Ecuador como un deporte, en base a leyes o
algun tratado o una legislacion?
“Si, recuerdo que, por estas fechas del afio pasado, no estoy muy seguro si el Dia Gamer

es el 29 de agosto. El afio pasado en la Asamblea Nacional se aprob6é o mandaron a aprobacion la
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Ley Naranja, en el cual ahi ya te reconoce a los deportes electronicos en Ecuador aca como un
deporte, valga la redundancia. Entonces, esto que nos ayuda, nos ayuda a abrir muchas
expectativas en el segmento publico privado que puedan invertir en este segmento. Es decir, con
la ley naranja, si es que yo como empresa invierto en este segmento, puede ser deducibles de mis
impuestos. Entonces, tengo esa motivacion de poder invertir en este segmento. Entonces,
hablandote ya de leyes en la asamblea el afo anterior en el dia Gamer, que fue un boom, se
publico la noticia que ya el Gamer o el esport es considerado ya un deporte aqui en Ecuador. Y
eso nos ayudo un montdn. También tengo entendido y un poquito he tenido la fortuna de
conversar con la parte de la Asociacion de Deportes Electronicos. Donde ellos estan llevando ya
un poco mas allé el tema, como lo mencionan, un poco el tema burocratico, porque para llegar a
estar dentro del Ministerio de Deporte si nos hace falta recorrer un camino, pero yo no le veo ya
un camino largo, yo ya le veo un camino a corto plazo, ;por qué? Porque tengo entendido que
hasta para las Olimpiadas de este aflo, ya se va a considerar el deporte electronico dentro de las
olimpiadas. Entonces eso también te abre un espectro un poco mas fuerte para poder aca en
Ecuador seguir haciendo estas acciones. Entonces en Ecuador, si bien es cierto, ahorita no
tenemos como tal, estamos dentro de un ministerio del deporte para ser considerado como tal un
deporte, pero si ya estamos dando pasos que dentro de la asociacion estan personas moviendo ya
este tema y han llevado ya a jugadores ecuatorianos a representar en los Panamericanos entonces
ya se mueve ya hay un antecedente donde, como te digo no le veo un futuro muy lejano que se
pueda ser una realidad y ya puede entrar dentro del Ministerio del Deporte también y poder ser
considerado un deporte como tal, pero esto viene muy ligado a la pregunta anterior que
estabamos hablando y que me estaba olvidando. Mira, por ejemplo, también necesitamos la parte

de los abogados en deportes electronicos que nos ayuden a generar este tema de leyes, este tema



101

de los procesos burocraticos que nosotros necesitamos para poder decir con bases y fundamentos
como la Federacion Ecuatoriana de Futbol, oye, si yo te contrato a ti, si yo soy un equipo A, te
contrato a ti, t no me puedes dejar e irte a jugar a otro equipo si no se acaba una temporada.
Entonces, esa formalidad como tal no lo existe aun, pero como te digo, yo creo que poco a poco
si va a ir creciendo el segmento. Y vamos a seguir siendo mas reconocidos dentro de nuestros
esfuerzos como Celerity también es buscar esa internacionalizacién de nuestros campeones. Es
decir, estamos igual hablando con Riot para ver si es que dentro de su esquema de competicion
se puede abrir una plaza que te diga, sabes que el campedn de Celerity de Ecuador entra de una
al regional sur de Latam para que vaya a poder y quien sabe lleguemos a enfrentarnos a los duros
de ahi en la mundial”.

Analisis: Existen varias oportunidades de negocio en el sector de los deportes
electronicos, entre ellos el mercado de broadcast o retransmisiones las cuales otorgan visibilidad
de torneos o competiciones, el merado de comentaristas aportando interactividad con el ptblico,
el mercado de marketing para conectar con la comunidad y sus requerimientos, desarrolladores
de videojuegos apoyados por la Ley Naranja y abogados que permitan regular la escena. Celerity
se ha posicionado durante nueve afios como uno de los mayores organizadores de torneos de
esports en el pais, escuchando a la comunidad y aportando variedad en la escena competitiva,
mediante la implementacion de alianzas estratégicas con marcas y empresas relacionadas con los
esoprts, invirtiendo en el mercado y aplicando técnicas de marketing como el Advergame. Esto
provoca un gran impacto en el mercado de los esports en el pais, por un lado, los jugadores
aspiran competir en sus torneos, generando oportunidades para los clubes de esports, quienes a

su vez necesitan de estos torneos para la formacion de talento, junto a los patrocinadores y
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auspiciantes el mercado se vuelve cada vez més grande, apoyandose de un punto de visibilidad y
comunidad como son los torneos Esports Celerity.

Tabulacion y Analisis Entrevista a Danilo Coello Coordinador de Auspicios para
Budokan SAS.

e CoOmo inicio su trayectoria en la industria de los esports y qué le motivo a
involucrarse en la organizacion/gestion de eventos?

“Bueno, te puedo decir que yo he sido un gamer desde que era muy chiquito, me acuerdo
que cuando era pequefio, jugaba bastante con el Super Nintendo, siempre con algunas consolas,
en la medida que iban saliendo cada afio, tuve la suerte y la posibilidad, y obviamente agradezco
a mis padres, de que siempre me podian dar la consola que salia de turno, entonces siempre me
crié¢ en un ambiente donde me gustaba bastante jugar. Bueno, llegd la pandemia en el afio 2020 y
creo que hasta antes de eso el mundo gamer aqui en Ecuador, el mercado gamer aqui en Ecuador
no estaba tan desarrollado, no era tan conocido. O, mejor dicho, era conocido, pero no era como
que profesional. O sea, la gente no lo usaba para tratar de mejorar o algo, conseguir algin reto
econdmico. Entonces llegd la pandemia y yo ya tenia un grupo de amigos que obviamente como
no podiamos salir nos juntabamos a jugar Fortnite me acuerdo que ese afio también salid
Warzone creo que eran los juegos mas famosos que repuntaron en esa época y con un amigo
dijimos oye hagamos un par de torneos online que gratis o que cobremos 5 dolares para que igual
la gente se lleve algo que en ese momento creo que cualquier suma era importante bueno y asi
fuimos haciendo todos estos torneos pequenos primero de Fortnite de Warzone con poca gente,
buscabamos a la gente a través de grupos de Facebook porque en esa época estaban de moda
todos estos grupos donde se unia la gente hasta que un dia tuve la suerte de que gracias a una

amiga muy buena amiga mia me dijo oye vi lo que estds haciendo y ahorita estoy trabajando para
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una marca este y le interesé lo que haces entonces ahi llegd la marca, una marca reconocida de
televisores a nivel mundial nos puso un dinero y comenzamos a hacer torneos mas grandes y asi
un amigo me dijo sabes que aqui hay potencial hagdmoslo comenzamos, creamos una marca de
torneos que bueno ahorita ya no por diversos temas legales ya no estamos ahi pero bueno, lo
logramos tener, avanzamos, comenzamos a hacer torneos para la gente, la gente le gusto,
comenzamos a tener cada vez mas publico, hasta que uno de esos dias lleg6 el evento conocido
como Budokan, donde actualmente me encuentro trabajando, y nos dijo, ;sabes qué? Quiero que
ustedes nos manejen el area gamer. Y ahi hicimos crecer todo esto”.

e /Qué tipo de eventos ha organizado o gestionado (nacionales, regionales,

internacionales) y con qué frecuencia?

“Los primeros lo haciamos nacionales, muy enfocados localmente, gente de Ecuador,
provincial se podria decir, después intentamos hacer un poco mas a regional, a Latinoamérica,
porque obviamente para la gente que sabe, los juegos estan divididos por servers, entonces
nosotros estamos medio ubicados, medio raros, porque nosotros estamos mas hacia el sur, pero
jugamos en servidores del norte. Entonces tenemos que jugar nosotros con México, Colombia, y
no podemos jugar contra Peru para abajo. Entonces le enfocamos un poco también a mexicanos y
colombianos, y asi fuimos creciendo poco a poco. De ahi, bueno, cuando ya muri6 este tema
online, decidimos hacerlo ya presencialmente, cuando llegamos a Budokan. Entonces hace dos
afnos hacemos por lo menos, nuestro torneo es modo hibrido, una fase online para que te
clasifiques y las finales presenciales. Entonces se podria decir que lo hacemos anualmente.
Hacemos un torneo que para nosotros es uno de los mas grandes actualmente del Ecuador por
toda la infraestructura que también tenemos en el presencial”.

e /Cual es el perfil tipico de los participantes en los eventos que organiza?
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“No me gusta estereotipar, pero te podria decir que son mas o menos estudiantes de
universidad que pueden tener entre 19 hasta 25 o 27 afios la mayoria de los que participan con
nosotros, por ahi hay uno que tiene mas afios pero ya te diria como que ya veia este graduado que
esta ejerciendo su profesion y es mas dificil buscar tiempo para jugar porque te demanda
bastantes horas y bueno, imaginate hacer 8 horas de oficina y llegar cansado a tu casa jugar mas
de horas frente a una computadora es cansado entonces yo te diria que mas es gente de
universidad que esta estudiando y que todavia no tiene un trabajo de 8 horas”.

e ;Qué plataformas o juegos tienen mayor participacion en Ecuador?

“Depende bastante del enfoque que tu quieras darle para tu torneo, pero nosotros nos

especializamos mas en computadoras, en PC. Eso es lo que nosotros hacemos”.
¢ Desde su experiencia como coordinador de auspicios, ;qué criterios considera clave
al momento de seleccionar patrocinadores o aliados estratégicos?

“Una de las primeras cosas que yo me fijo es que sea amigable al ambiente. O sea, que
tenga algo que ver con el gamer o que haya intentado tener, te miento, bebidas energizantes,
snacks, cosas asi, van de la mano a nuestro mundo. No te diria, o sea, que voy a poner algo de
muebles, porque muebles no tiene nada que ver con nosotros. Entonces, por ahi va el primer
acercamiento. De ahi, lo que la marca pide es que sea algo atractivo para el publico, porque a las
marcas lo que les interesa es que tengan visibilidad y sea algo masivo. Entonces, al ser algo
masivo es cuando te llaman la atencion y ahi les gusta. Y bueno, que esté algo bien organizado,
bien estructurado, basicamente es lo que la marca te pide. Y cuando tl buscas una marca, ta
buscas que sea amigable a nuestro ecosistema, al ambiente, que es el gamer sobre todo”.

e Qué retos principales enfrenta en la organizacion de torneos tanto presenciales

como virtuales?
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“A ver, en el presencial es un poco el tema de a veces la conexidn de internet y medio el
problema con la logistica en las computadoras, en nuestro caso que hacemos computadoras
porque a veces puede fallar algo, tu sabes que una computadora es un tema muy delicado, puede
ser que justo en ese momento se quiera actualizar y tenga algiin problema, méas o menos por ahi
va la cosa en cuanto en presencial. Y en tema online, ahi creo que son dos puntos los més
complicados que he tenido. Uno, ha sido la convocatoria, que la gente llegue y confie en tu
torneo. Y dos, el tema de los reglamentos, referees y disputas en el caso de que al ser online ti no
sabes quién estd jugando del otro lado. Entonces hemos tenido ocasiones donde la gente me dice,
oye, yo lo conozco al que juega ahi, pero ese no es Danilo Cuello, ese es un man de otro pais. O
¢l me esta haciendo trampas. Entonces ahi viene y como compruebo, y yo como organizacion
tengo que darle esa seguridad, en este caso el que se mete a competir, que viene a ser mi cliente,
entonces darle esa seguridad para que, ok, si ti me tienes un reclamo, una disputa, yo te lo voy a
resolver de la mejor manera, o lo més parcial posible, porque al estar frente a una computadora
yo no le puedo decir a €1, oye, ti no estas jugando, esa es mi palabra contra la de él. Porque me
va a decir, yo si estoy. ;Y como compruebo? No puedo ir hasta la casa de ¢1. O no le puedo decir,
déjame revisar tu computadora para ver que no tienes algiin programa, algun cheat o algo asi.
Entonces creo que eso fue uno de los principales problemas que tuvimos en la materia online. Y
bueno, es que siempre hay uno que otro que se quiere pasar de ecuatoriano con la vivencia criolla
y quiere hacer algun tipo de trampa, pero bueno, se lo detecta hasta lo que se puede. Cuando
ocurre uno de estos problemas, nosotros siempre pedimos que cualquier reclamo tiene que estar
sustentado con una captura directamente de la pantalla o grabacion de la jugada que estas
reclamando. En este caso, en una partida o algo, nosotros siempre tratamos de tener jueces

imparciales. Lo bueno es que yo tengo amigos fuera de Ecuador, que juegan bien, entonces yo
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les digo como que oye, ayidame con esto, quiero que se referee del torneo, porque como ti no
eres aqui de Ecuador, nadie te va a decir si eres amigo de tal. Entonces a ellos les pasamos los
videos, los revisamos cautelosamente, nos demoramos a veces una o dos horas y podemos hacer
un dictamen dependiendo de todo, de ver todo en el video frame by frame y obviamente pedir
ciertos requisitos como a ver dime como te logueaste a la computadora alguna captura de
pantalla con tal hora o sea siempre son pruebas que pedimos y que la gente que ya juega sabe
qué te puede dar como que a ver yo s¢ que voy a meter un reclamo o sea es que me tomo una
foto con la hora de la computadora sabiendo que yo estoy ahi son cosas asi que ya con el tiempo
te van saliendo y ese es uno, igual es muy dificil créeme porque a veces obviamente puedes que
es un mal dictamen por lo que ya te digo al estar sobre todo online es dificil comprobar ciertas
cosas online, presencial es mas facil porque ya sabes quiénes estan ahi y todo”.

e ;Como ha sido la respuesta de la comunidad y el publico en los eventos realizados?

“En temas online hay bastante gente que mira las transmisiones siempre que juegan los

equipos, se puede decir populares, o que tiene bastante gente conocida en la comunidad, bastante
gente lo ve. En presencial varia un poco y te podria decir un resultado mentiroso porque nosotros
hacemos el Budokan, que es un evento que ya es masivo, que ya lleva a su propia gente.
Obviamente hay gente que pasa y se queda viendo el torneo, pero no te podria decir, no tengo un
numero exacto para decirte, van 10.000 personas a ver el torneo, me cachas. Siempre hay, te
puedo traer un niamero, 500 personas viendo frente a la pantalla, pero que estan moviéndose y se
van rotando”.

e Cual es el costo promedio aproximado para organizar un evento de esports en

Ecuador y como se financian estos proyectos?
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“Nosotros tratamos de que los patrocinadores sean el mayor ingreso. En este caso te
podria decir que tratamos de que el 60% de los ingresos sea del auspiciante y el 40% ya es la
inversion netamente de nosotros como organizador. Asi mas o menos va funcionando, pero
siempre tratamos que los sponsors sean el mayor ingreso”.

e /Podria describir el proceso que sigue para planificar, organizar y ejecutar un
evento de esports?

“Claro, mira, nosotros por lo general en noviembre y diciembre ya nos reunimos para
comenzar a planear como va a ser el siguiente afio. Noviembre, diciembre, nosotros nos
reunimos para escoger los juegos que van a ser las competencias de ese afio. Una vez definido
eso, ok, la siguiente reunion es enero, febrero, para definir tema de fechas y por qué plataforma
lo vamos a lanzar. Y el formato. Una vez que nosotros nos definimos todo esto, ya viene la
siguiente fase, que es la fase de comunicacion, en la cual nosotros decimos, ya vamos a empezar
con el torneo, bla, bla, bla, que va a repartir cuatro mil, cinco mil, diez mil, veinte mil délares en
premios, estas son las fechas, se va a jugar tal fecha para llegar a la primera final, después viene
la final online y ahi la gran final en Budokan. Entonces mas o menos es una planificacion de
unos, qué te diré, casi un afio antes, un afio antes, si no es un afio, nueve meses de planificacion
antes de que empiece un torneo”.

e (Cual es la funcion de un manager al manejar un equipo de esports?

“Hasta el afio pasado, dos afios, tres afios, fui el manager del equipo de esports de
Barcelona Sporting Club, el club aca de Ecuador, y bueno, dentro de mis funciones esta
basicamente buscar qué disciplinas son atractivas, en qué disciplinas me puedo destacar aca en el
pais para ser un equipo fuerte, cuales pueden llamar la atencion para poder obtener sponsors,

ingresos, comunicaba con los chicos, yo era siempre la primera linea de comunicacion entre los
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chicos cuando querian algo, con los torneos, leia invitaciones, todo eso es basicamente la funcion
de un manager”.
e ;Cual considera que es la percepcion del mercado ecuatoriano frente a los esports:
como entretenimiento, deporte o carrera profesional?

“Mira, yo creo que todavia nos falta bastante como ecuatorianos para que podamos no
solo dedicarnos a esto, sino que sea considerado algo ya establecido en esto del mercado gaming.
Si bien es cierto, ha sido uno de los mercados que mas ha crecido en los ultimos, desde la
pandemia basicamente, creo que como en todo, porque en Ecuador somos asi, falta bastante, pero
yo creo que estamos por buen camino, la empresa privada ya estd metiéndose un poco mas, ya
esta invirtiendo, ya hay més opciones, hay torneos, nosotros tenemos Budokan, hay torneos,
estan creciendo mas equipos, todavia no es algo viable como para que alguien se dedique y lo
pueda vivir aqui en Ecuador, creo que en Latinoamérica es ese problema, pero yo creo que es
algo que esta creciendo poco a poco. Para que sea algo profesional, yo creo que falta bastante
tiempo, para alguien que pueda darse el lujo de ok me puedo dedicar a esto, como un hobby, un
side job, creo que podria ser sin ningun tipo de problema”.

e Desde su perspectiva, ;qué cambios o avances ha notado en la industria ecuatoriana
de los esports en los ultimos 5 afios?

“En los ltimos cinco afios te podria decir que uno de los mas grandes cambios que pudo
haber es la profesionalizacion. Si bien es cierto, no somos profesionales, pero estamos tratando
de profesionalizar un poco el deporte. Hay mas torneos, hay mas equipos, hay marcas grandes
que ya estan invirtiendo. Antes eran torneos de que no sé habia problemas de que yo te pago 10
ddlares para jugar, pero gana el equipo de mi amigo cosas asi, ahora creo que ya esta un poco

mas seria la cosa y hay mas torneos que son gratis hay mas actividades incluso diversas marcas
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te hacen en sus propios locales en sus centros comerciales te dicen ah sabes que voy a hacer un
pequetio torneo para que la gente viene. Hay programas de radio, programas de YouTube. Creo
que si ha avanzado bastante y esta creciendo. Y vamos a seguir en un alza constante de todo esto
del gaming en el mercado. En Ecuador, sobre todo™.
e ;Como visualiza el futuro de los esports en Ecuador en cuanto a profesionalizacion,
audiencias y oportunidades de negocio?

“Mira, yo creo que va a seguir yendo relativamente bien todavia para que sea algo
profesional yo creo que Ecuador no esta listo para eso falta muchisimo, bastante hay que trabajar
no solamente en centros adecuados para que la gente pueda entrenar en mejorar las conexiones a
internet bastantes cosas, ;no? pero yo creo que vamos a llegar a cierto punto en el futuro es que
pueda ser algo estable, algo que le gusta a la gente algo que te pueda servir para ganar cierto
dinero para invertir, para todas esas cosas pero para profesionalizarte y vivir de esto, creo que
estamos todavia muy lejano. Y para las marcas creo que va a ser un buen nicho para que puedan
llamar la atencion a nuevos consumidores. Todo depende del publico que ellos quieran llegar. El
gamer es un estereotipo de una persona joven que le gusta jugar, universitario, que tiene un poder
econdmico mas o menos accesible para poder comprar todas las cosas, porque igual las consolas
son caras. Las PC, todo eso es caro. Por eso no es tan masivo aqui en Ecuador, porque, a ver,
Ecuador creo que es un pais no tan de un nivel econdomico creo que medio, no bajo, porque hay
mucha pobreza, pero somos medios. Pero para ser gamer se necesita ser un poco medio alto,
porque todo es caro. Entonces yo creo que es para una marca tiene que buscar a todo este pool,
este consumidor joven, tal vez de consumo masivo, que tenga un extracto social mas o menos

medio o un poco alto o medio, para que pueda ser atractivo para ellos. O sea, igual creo que asi
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sea una marca que no sea tecnologica o algo asi, si te vuelves a organizar un torneo te van a ir
bastantes personas, porque a la gente igual le gusta”.
e ;Qué oportunidades de negocio ve en la organizacion de torneos mobile?

Mira, mobile es un nicho que al menos yo no lo he podido explotar, no porque no haya
querido, sino un poco por tema de no saber. Yo me he especializado mucho mas tiempo en
consolas y en juegos shooter y estrategia de computadora. En mobile, recién ahora en Budokan
vamos a hacer un torneo de Free Fire gracias a un auspicio de una marca de Telefonica. Pero yo
si creo que Mobile es una de las comunidades, si no es la mas grande actualmente en
Latinoamérica, y creo que es una de las mas grandes en el Ecuador, bastante gente juega Call of
Duty Mobile, bastante gente con Free Fire, simplemente es que tal vez no hayan llegado a
explotarse al méximo, sabiendo, porque bueno, también aqui en Ecuador no hay muchas
empresas de telefonia, solo tenemos dos, tres, Claro, Tuenti y Movistar, y tal vez no seas un
nicho de ellos. Y no hay tantas marcas de tecnologia porque Ecuador no es un pais que desarrolla
tecnologia ni desarrolla teléfonos. Aca llegan los que quieren invertir. Entonces creo que por eso
no ha llegado tanto mobile, pero si es una de las comunidades mas grandes que existe
actualmente, no solo en Ecuador, sino en Latinoamérica. Porque como ta dices, y lo conversamos
todos, el mundo tiene un celular y cualquiera se puede bajar un juego actualmente. Todos los
celulares son casi, casi que de tltima tecnologia”.

e ;Como se desarrolla el proceso de venta de un torneo de esports a un auspiciante?

“A ver, una de las principales es lo que la marca siempre te va a preguntar. Uno, /cual es
la cantidad de gente que va a ir, que va a llegar? Estimado, porque yo te puedo decir, me van a ir
cien mil personas, pero al final me van menos. Puede ser un estimado de acuerdo a la proyeccion

que has tenido en los tltimos eventos. Tu sacas una proyeccion de cinco afios y tu ya tienes ahi
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un promedio de cuantas personas te van por evento. Entonces, por ahi es una de esas. De ahi lo
otro es que tu le puedes dar como beneficio para que sea atractivo a la gente. Te puedo decir, te
vas a tener un stand de activacion, que eso, bueno, depende también como tu lo hagas. Vas a
tener el logo en las transmisiones, logo en la pantalla del escenario. Todo depende del tipo de
publicidad que le vayas a dar. Mientras mas publicidad le hayas dentro del evento, més atractivo
va a ser para la marca”.

Analisis: Si bien los torneos de esports se encuentran en crecimiento, aun no presentan el
nivel de profesionalizacidon necesario para considerarse un trabajo formal o una gran inversion,
este es un fenomeno que recorre toda Latinoamérica, equipos que no tienen beneficios
econdmicos, 0 marcas que abandonan el segmento por cuotas sin cumplir. Sin embargo, el
mercado de los esports sigue creciendo en ecuador, gracias a su caracteristica de comunidad,
siendo un atractivo para las marcas. Estas marcas buscan en una inversién que exista gran
difusion, una difusion que se logra actualmente debido a la presencia de los torneos en
dispositivos mdviles, los torneos Mobile, siendo una de las comunidades mas grandes en
Latinoamérica.

Tabulacion y Analisis Entrevista Martin Baus Coach de Valorant del Equipo Full W.

e ;Cual es su rol principal como coach dentro del equipo?

“Un coach dentro de un equipo de esports, bueno, depende bastante del juego del que
estemos hablando, en este caso de Valorant, principalmente yo diria que un coach seria mas o
menos, se podria tomar como un profesor, pero yo creo que también es mas como un
acompafiante, ;a qué me refiero? Como profesor, ;por qué? Porque es el encargado de hacer
tanto estrategias para el equipo, el hacerle las cosas faciles al equipo, el darle una estructura al

equipo de qué es lo que tienen que hacer, Cémo se hacen las cosas, mostrar cudles son los
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errores, cOmo se pueden mejorar y dar esos pequefios tips. Un coach no es alguien que tiene que
estar ahi todo el dia como el jugador, porque el jugador ya sabe lo que hace. O sea, si estés
compitiendo a un nivel profesional, tu sabes lo que haces, sabes qué errores cometes. Pero
unicamente el coach es el que te acompatfia en ese proceso de que el jugador mejore, tanto en las
estrategias también, el como aprender también a hacer estrategias, a proponer cosas, que uno
cuando en realidad, cuando esta jugando o cuando, digamos, no estas compitiendo, sino estas
jugando una partida clasificatoria. En realidad, esas cosas no te las tomas en cuenta, o sea, solo
juegas por jugar. Pero ya cuando uno compite, se da cuenta que este mundo del competitivo es
mucho mds grande que solo meterse a una partida a jugar. Entonces el rol principal del coach,
como digo, es un acompafante el que esta ahi, el que te dice, a ver, esto estds haciendo bien, esto
estas haciendo mal, que puedes mejorar, como puedes mejorar. Te ofrezco esta rutina, en el caso
de Valorant son rutinas de aim, de apuntado. Te ofrezco esta rutina, mirate estos videos, métete
30 minutos antes para calentar, ese tipo de cosas”.

e ;CoOmo estructuran una rutina de entrenamiento semanal?

“Yo creo que las rutinas en realidad no son generalizadas, lo que se hace es por jugador
en realidad. Entonces ahi se ve en realidad cuales son los fuertes, cuales son las debilidades de
cada jugador y con respecto a eso se arma una estructura. Te pongo un ejemplo, en el Valorant
hay gente que digamos es muy buena haciendo el flick, que es moviendo la mira de un lado al
otro muy rapidamente. Entonces, pero les falta, por ejemplo, el crosshair placement, que es
donde poner la mira. Entonces, se le pone ejercicios para eso y hay otra gente que, por ejemplo,
yo cuando competia, yo era muy malo haciendo estos flicks, entonces yo entrenaba ese tipo de
cosas. Entonces, si te puedo decir que no somos perfectos, todos tenemos nuestras cosas débiles,

entonces en eso, como te digo, se va personalizando, porque no es solo coger, ver un video de
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YouTube, decir, todos hagan la misma rutina, porque no a todos les va a servir, entonces es ver
dependiendo qué necesita cada quien”.
e /Qué criterios usan para seleccionar a un nuevo jugador?

“El criterio para seleccionar jugadores son varios. Mucho de eso yo también creo que es
bastante de instinto. O sea, es como t0 has visto que a veces en el futbol solo le ven un partido
jugar y hay gente que ya sabe exactamente si esa persona va a producir o no va a producir. Pero
si se tienen parametros, sobre todo yo tomo mucho en cuenta el pardmetro de la edad. De que
sean personas jovenes, obviamente, mientras mas jovenes, mejor tiempo de reaccion tienes, mas
motivados estan, mejor, como que mas tiempo tienen para jugar, ese €s uno, ver el rango, ver
como ha sido el progreso de su rango durante las diferentes temporadas, ver también el
compromiso, para mi eso es super importante, ver qué tan comprometidos estan con el equipo,
porque puedo yo tener al mejor jugador del mundo, que si es que quedamos en tal hora para
entrenar y no se presenta, no me sirve de nada que sea el mejor jugador del mundo. Entonces,
bastante eso con el compromiso y sobre todo ver también como se adapta el equipo entre si,
porque el Valorant es un equipo de cinco jugadores, entonces, como te digo, puedo tener a cinco
superestrellas, que, si las cinco superestrellas no se llevan bien, no se saben comunicar, no
pueden jugar con mi equipo, €so no va a funcionar por mas que los cinco sean individualmente
muy buenos. Entonces, es un proceso, es un proceso largo, no es solo de coger a los cinco
mejores que veas y ya, es ir probando a ver como se llevan mejor y como estan juntos”.

e Como manejan la presion competitiva y el estrés?

“Dentro del estrés estéa tanto el coach como el psicélogo deportivo se hacen varios

ejercicios uno de ellos que te recuerdo es obviamente antes de cada ronda respirar tres veces

profundamente, eso ayuda bastante porque uno cuando est4 jugando se estresa mucho, empiezan
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a venir muchas cosas en la cabeza, ese es uno de los ejercicios, dejar siempre por ejemplo que si
alguien esta hablando que hable, no interrumpirlo porque eso también llega a ser frustrante y
sobre todo lo que ha funcionado a mi como jugador, como a los que he coacheado, es que se
juega ronda por ronda, es decir por mas que estés perdiendo 10 a 0 la ronda siguiente es una
ronda nueva y es como volver a empezar la partida entera, entonces eso se le recomienda
también a los jugadores que sobre todo que se diviertan, porque a la final si no te diviertes no
vale la pena esto y te lo digo porque, cuando estaba de jugador, cuando mejor estaba jugando era
cuando me divertia, y cuando estaba estresado no me salia nada, entonces yo creo que eso es
importante, el divertirse, porque cuando se compite muchas veces se pierde eso, y yo creo que
esa es la base principal para no estresarse y no frustrarse”.

e Qué importancia tienen la nutricion y el descanso para el rendimiento?

“Vamos a empezar por el descanso. El descanso es super fundamental. Yo creo que es lo
principal, no solo para lo de, en este caso, el deporte, sino para todo. Siempre se recomienda a
los jugadores que minimo ocho horas. Ahora la realidad es otra porque sobre todo jugadores muy
jovenes no duermen. O sea, esa es la realidad. No duermen por estar jugando competitivo, querer
ir subiendo de rango, etcétera, etcétera, entonces a la final uno cumple con recomendar y explicar
por qué, pero si la realidad es otra, sobre todo porque esta hambre competitiva que muchas veces
tiene. Y de ahi de la nutricion, yo creo que no solo, entenderas que no es un deporte tan fisico,
sino es un deporte mas de destreza, entonces no hay como una nutricion especial, obviamente
siempre se recomienda tener una nutricion equilibrada, pero para este caso en realidad no hay
mucha ciencia. Seria importante ver si dentro de estos afios, no sé si habra alglin estudio sobre
€s0, pero a ver si es que haya algo que ayude a mejorar la capacidad de reaccion, etcétera”.

e Utilizan software de analisis o herramientas especificas?



115

“Hay una aplicacion, una pagina web que se llama ValoTracker. En este te ayuda a ver sobre
todo porcentaje de headshots, porcentaje de victorias en partidas competitivas, ver qué tanto
KDA tiene, es decir, muertes, asistencias y asesinatos, entonces eso te ayuda a analizar a ver
como estan yendo los jugadores. Es normal que no todos los dias tengan partidas buenas, a todos
nos pasa, pero si hay que ver si es que un jugador de los nuestros estd, y ti ves ahi los registros,
no esta teniendo buenas partidas durante, digamos, una semana. Si es importante hablar a ver qué
estd pasando, porque muchas veces juegan ya por frustracion y eso obviamente empeora la
situacion del jugador. Entonces este tipo de herramientas de analisis nos ayudan a ver como estan
nuestros jugadores y ver en qué podemos mejorar”.

e ;Qué diferencias hay entre un jugador aficionado y uno competitivo?

“Principalmente, va a sonar feo, pero los rangos dentro de los juegos son importantes
porque mientras mas alto el rango te toca con mejores personas, entonces eso quiere decir que
vas agarrando poco a poco experiencia. No todos los jugadores de los rangos mas altos estan
para competir, claramente, sobre todo por lo que te digo, por disciplina. Muchos son jugadores
de ego que solo quieren ser los mejores individualmente, entonces esos no son jugadores para
competir. Entonces eso hay que tomar en cuenta. Como te digo, no siempre los mejores
jugadores que ves en las tablas de los leaderboards del juego son los mejores. En realidad, creo
que de los 10 primeros, el 80% no son jugadores profesionales, son solo que les gusta competir
duro para su soloqueue y ya. Entonces ese es uno que distingue entre un aficionado y un jugador
profesional y sobre todo el ver como se adaptan para trabajar en equipo, porque hay muchos
jugadores que son excelentemente buenos, pero son stper toxicos, insultan a todo el mundo, y ya
desde ahi ya sabes que ese no es un perfil para reclutar”.

e (Qué desafios ve en la profesionalizacion del jugador en Ecuador?
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“Yo pasé de coach porque yo dejé de competir con un jugador profesional por el hecho de
que ya tuve que, ya estoy ejerciendo mi carrera universitaria y todo, pero todavia me doy un
poco de tiempo para para coachear, porque en realidad no es cuestion, no requiere muchas horas,
y sigo haciendo lo que me gusta, el valor, con lo que creci, compitiendo, entonces por ese lado
estoy en esa area. De ahi desafios que veo en el Ecuador, son varios, la verdad es que cada afo
yo veo que se van disminuyendo, recuerdo que cuando competiamos habia un torneo y un torneo
chiquito que el premio era un six pack de latas monster y ahi quedaba, eso era todo, todo era en
linea Entonces, he visto, bueno, también he competido en Budokan, eh quedado igual campeén
de Budokan. Ha mejorado mucho eso, no tanto solo por los premios econdémicos, sino por la
sensacion de como se va formando un ambiente de esports en el pais. Tanto, por ejemplo, los
eventos de Budokan que se realizan en el Palacio Cristal en Guayaquil, los de Tecnosmart, va
mejorando también todo. Como te digo, la produccion audiovisual, eso ayuda mucho a la escena
competitiva porque sabes que estas compitiendo en algo serio, sabes que estds compitiendo en un
ambiente que te aprecie y no solo en sentarme con otros cinco tipos y el que gana se lleva la
plata. Entonces, por ese lado ha mejorado bastante, pero igual quedan muchas cosas por mejorar,
sobre todo muchas veces en algunas organizaciones, porque me ha pasado, hay mucha falta de
seriedad en tema de pagos, en tema de contratos, no se quiere dar contratos, exigen cosas que no
se pueden cumplir, entonces habria que regular mucho, habria que regular eso también, meterle
seriedad para que también los jugadores le metan seriedad al asunto. Y, sobre todo, lo que
siempre digo, falta mucho compromiso, yo no sé si es por tema de nuestra cultura o lo que sea,
pero falta mucha disciplina de jugadores y en todo, falta mucha disciplina de horarios, de

compromiso, ese tipo de cosas. Yo creo que esa seria la gran diferencia en nuestro pais en los
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esports, porque si no, a veces si parece que no estamos a la altura. Y tenemos el nivel, pero yo
creo que lo que nos falta es eso, o sea, compromiso y disciplina”.

Analisis: Un elemento importante parte del ecosistema de los esports son las
organizaciones, equipos o clubes de esports quienes poseen la responsabilidad de estructurar su
equipo competitivo, el cual lidera un coach, si bien en muchos casos de los clubes la
responsabilidad total de un torneo cae en el equipo competitivo y no en la organizacion, han
existido varios casos de incumplimiento a los coach y jugadores en Latinoamérica. En un
ecosistema donde la competitividad lo es todo, asignar responsabilidades adicionales a la
disciplina y entrenamiento de un equipo competitivo, provoca fallas en el desempefio de la
competicion.

Tabulacion y Analisis Entrevista a Juan Carlos Cruz Coach de Rocket League del
Equipo MS.

e ;Cual es su rol principal como coach dentro del equipo?

“Un coach es el que te guia, en primer lugar, ves lo mal que se estd haciendo en el equipo
en el momento, y tratar de mejorarlo sea que no esté habiendo al menos en este juego que es
Rocket ver los errores de rotacion que estan habiendo o la estrategia del equipo contrario si es
que estan reventando mucho o eso, tratar de guiar mejor al equipo para que tenga una idea mas
clara de qué hacer en la cancha”.

e ;Como estructuran una rutina de entrenamiento semanal?

“Hacemos entrenamientos pasando un dia generalmente como lo estableciamos o sea

cuando hay torneo se hace pasando un dia generalmente, pero de ahi hay entrenamientos extras

aqui con Mr. White o Kevin jugamos a veces juntos por ahi con el primo también que es parte de
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la escuadra de M5 entonces, pero con el equipo como tal yo sin jugar se establece al menos
pasando un dia cuando hay competiciones”.
e (/Qué habilidades buscan desarrollar en los jugadores?

“Lo primordial que se busca desarrollar es ordenamiento dentro de cancha. Luego se va
puliendo el tema de mecanica, se va puliendo el tema de power shots y ese tipo de cosas. Pero lo
primordial es que tenga una idea clara del juego, de como se rota y cdmo se ordena en la cancha,
para que no desordene al resto”.

e Qué criterios usan para seleccionar a un nuevo jugador?

“En primer lugar, se ve, a primera instancia me dicen, ;sabes que hay un jugador nuevo
que quiere entrar a la escuadra? Yo, ok, estd bien. ;Quién es? ;Como se llama? Para ver si es que
lo tengo ubicado o no. Segundo lugar, ;qué rango més o menos tiene? Para tener una idea de qué
jugador trata de entrar y tener una idea més o menos de lo que yo puedo esperar en cancha. Por
ejemplo, si alguien me dice, soy un gran campeon 3, pero no lo veo en mecénicas con gran
campeodn 3. Entonces sé que me estd mintiendo por ahi por algtn lado, pero generalmente eso, a
pesar de que el equipo no discrimina a nadie, han entrado jugadores que han sido Diamante 1,
Diamante 3, Champions, Grand Champions, entonces, pero si, lo que importa bastante es mas o
menos eso, rango y ver como desenvuelve en la cancha en el momento ya de probarlo. Entonces,
venimos y hacemos una prueba ya con ella en cancha, con otro jugador o con otros dos jugadores
mas de M5, o en contra, y vamos viendo como se va desarrollando. Hay jugadores que han salido
ultimamente que estdn muy bien”.

e ;Como manejan la presion competitiva y el estrés?
“Trato de que los chicos no se estresen mucho, cuando ya los veo que estan un poco, que

se tiltean un poco, estan medios, que no les salen mucho las cosas, yo digo, tranquilos chicos,
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orden en la cancha, entonces trato de guiarlos un poco mas en llamada, ahi estoy, primero entra,
luego, ojo que tu eres segundo, no adelantes, el tercero, tranquilo, tercero atras. Tranquilos
chicos, vayan asi, ven. Entonces los voy motivando de esa manera. Ordénense, ven como ya les
van saliendo las cosas. Entonces cuando van llegando los goles, ya ellos van dandose cuenta de
que ese es el camino y no van perdiendo el orden dentro de la cancha. Lo ideal es darles
paciencia. Tranquilos, tranquilos y ordenarlos. Ordenarlos, ordenarlos, hasta que ya encuentren el
camino y los goles van saliendo”.

e Qué importancia tienen la nutricion y el descanso para el rendimiento?

“La verdad es que en tema de nutricion y tema es lo que ellos tomen o beban ahi antes de
los partidos, no lo manejo, eso es individual de cada jugador. Los planes de nutricion que tengan,
si, yo no lo manejo por completo. En el tema del descanso sobre todo si toca dias por ejemplo
hay competiciones que tocan a las nueve de la mafiana jugar ya una final entonces lo ideal ahi es
,sabes qué? entrenamos hasta las nueve y diez, once de la noche ;sabes qué? ya tenemos que
estar durmiendo porque tenemos que levantarnos temprano mafiana desayunar bien nada de
proteinas, al menos en el caso de la mafiana, mas cereales y ese tipo de cosas”.

e Utilizan software de analisis o herramientas especificas?

“Actualmente con los chicos no realizamos ningtin entrenamiento con software todavia,
hasta que ya estén bien ordenados en cancha, pero tengo planeado implementar una herramienta
que se llama Carl, que es dentro de Rocket, te analiza cuanto boost tu vas gastando, en qué
jugadas estas gastando y que no deberias hacer. Aqui te dice, oye, estas gastando mucho aqui,
que te lo puedes ahorrar tranquilamente”.

e ;Como evalian el rendimiento individual y colectivo?
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“Trato de ver las jugadas, sobre todo, jugadas y ver quiénes acompaifian. Y sobre todo el
tercero, que yo siempre digo que tiene que tener mucha paciencia. Entonces, evaliio bastante eso.
Si el tercero se esta saliendo de paciencia, no esta teniendo control, o si el segundo no esta
acompafiando al primero, porque el primero generalmente es el que va haciendo la jugada para
mandar un pase al medio, el segundo acompafa a tratar de meterla, y el tercero, por si acaso
algun rebote salga mal para tu arco, pues defenderla. Entonces, evaluo esos tres roles que hay
dentro de la cancha para ver quién es que esta haciendo un trabajo que no esta bien aplicado”.

e ;Qué diferencias hay entre un jugador aficionado y uno competitivo?

“Las ganas. En primer lugar, las ganas. T1 te das cuenta cuando alguien es aficionado y
solamente juega casual, porque juega de vez en cuando, les da prioridades a otras cosas, pero
alguien que quiere profesionalizarse esta ahi buscandote, te dice, oye, juguemos, oye, esto, oye,
(,como hago esto? ;Como tienes esa mecanica? Quiero aprender esto, /me entiendes? Entonces
tu evaltias que ese ya tiene un poco mas de interés, tiene mucho mas interés”.

e (Qué desafios ve en la profesionalizacion del jugador en Ecuador?

“La verdad es que hay bastantes desafios, pero uno de los principales es que, como lo estaba
diciendo Kevin, no hay muchos torneos. Por lo bueno que haya mas torneos, porque asi ta
pierdes un poco ese miedo de enfrentarte a otras escuadras, profesionalizarte de esa manera. Y es
que los auspiciantes tampoco hay muchos, hay muy pocos. La verdad es que al menos M5 esté
teniendo algunos buenos tltimamente, estd sacando bastantes. Pero ese es el principal adversario,
que no se puede vivir de esto enteramente”.

e ;Qué oportunidades ve para la profesionalizacion de jugadores de esports en

Ecuador?
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“Las oportunidades es la gente que hay y las ganas que ya estan metiendo. Y bueno, cada
vez mas si se estan sumando empresas y universidades y cositas asi que quieren motivar un poco
mas el gaming aca en el pais. Al menos este afio que fue el de aqui, este 2025, si se sinti6 mucho
mas apoyo que el 2024, la verdad. Pero de largo, hubo muchas més actividades de largo. Y
todavia estamos a tres, cuatro meses de terminar el afio y todavia hay unas cuantas actividades
mas por hacer. Inclusive creo que va a ser el primer afio en que haya dos ligas seguidas el mismo
afno”.

e Qué considera que sea crucial para incentivar a que mas patrocinadores entren en
los espots?

“Considerar crucial es, en primer lugar, cumplir los objetivos que se le ofrecen al
auspiciante, siempre ti tienes que ofrecerle algo a cambio. El no te da nada sin esperar nada a
cambio. Entonces, cumplir los objetivos, las métricas que ellos piden y el apoyo de la gente que
no es jugadora, sino el publico. Eso ayuda bastante porque ellos lo que generalmente te piden es
tener buenos numeros en las visualizaciones de los partidos que se transmiten, porque todo se
transmite por Twitch u otra plataforma. Entonces, si la gente apoya, si la gente estd ahi metida,
los nameros le empiezan a gustar bastante al patrocinador. Y eso los motiva a que haya futuros
torneos extras. En la acogida, sobre todo, de la gente, del aficionado”.

Analisis: Un factor clave para potenciar la profesionalizacion de los esports son los
auspiciantes o patrocinadores, cumplir con los objetivos de los mismos hace posible que los
coach y jugadores puedan participar en mas eventos y que en si los eventos puedan atraer mas
patrocinadores, esto potenciado con la creacion de una comunidad en torno al club de esports, al

torneo o competicion hacen que la industria de los esports prospere.
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Tabulacion y Analisis Entrevista a Anghelo Lozano Jugador de Valorant del Equipo
Full W.

e ;Hace cuanto tiempo juegas de forma competitiva?

“Comencé jugando justamente Call of Duty Warzone y luego de esto en el 2023
aproximadamente emigré a Valorant como jugador profesional. Eso es lo que te puedo contar de
mi lado. Dentro de Valorant”.

e :Qué juegos compites actualmente y por qué?

“Dentro del Valorant yo juego como Smoker, entonces yo soy la persona que netamente
coloco humos justamente dentro del juego. Sin embargo, dependiendo las necesidades del
equipo, pues puedo jugar otro tipo de rol como Centinela también”.

e Cual es tu rutina de entrenamiento diaria o semanal?

“Dependiendo de lo que nos dice justamente la rutina que a nosotros nos aconseja tanto el
coach como el psicélogo deportivo, es que nosotros justamente tengamos un juego a nivel
competitivo alrededor de una hora diaria. Ya, eso nos piden que es justamente en estas reuniones
que tenemos de lunes a viernes, donde nosotros recibimos, dependiendo lunes, miércoles y
viernes, nosotros recibimos una hora de teoria. Y la otra ahora le hacemos como que clase
practica, es decir, ahi nos generan unas scrims con equipos donde ponemos en practica lo que
vamos estudiando basicamente en la teoria, que es la estrategia que nos van dando. Entonces, lo
hacemos de lunes a viernes, tratamos de hacerlo, a menos que exista algiin percance con algun
jugador que no pueda, que vayan dos porque tenemos un suplente, en el caso de que no haya,
pues se puede cancelar, se llegaria a cancelar ese dia. Que es lo que suele suceder cuando se
cancela el dia, por lo general con los compaiieros del equipo con los que yo juego, justamente

con ellos, no jugamos tal vez a nivel competitivo, sino que mas bien jugamos entre nosotros con
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otros equipos para rankear, Entonces a la final terminamos como que jugando. Lo que yo si te
digo es que si le dedico al menos unas dos horas diarias al juego. Si juego, trato de jugar casi
todos los dias como para no perder un poco el ritmo. Los fines de semana, dependiendo de mi
rutina, el psicdlogo nos dice que descansemos y salgamos un poco de la rutina, sin embargo, yo a
veces cuando estoy un poquito con tiempo ahi y no sé qué hacer, pues me meto a rankear solo,
pero eso es un tema netamente de skill personal, que es lo que te puedo comentar. La rutina es
basicamente eso, de lunes a viernes jugamos todos los dias al menos una hora”.

e ;Como equilibras tu vida personal, estudios/trabajo y entrenamiento?

“Te cuento un poco lo que justamente el psicélogo deportivo nos dice a nosotros, como
jugadores es netamente que nosotros mantengamos nuestra vida de forma super normal, es decir,
que nosotros nos mantengamos, hay personas que estan estudiando, en mi caso yo estoy
trabajando ya, entonces es trabajar de forma tranquila, sin tratar de pensar justamente en el
entrenamiento, sino que verlo al entrenamiento mas como un hobby que como un empleo, pero a
nivel profesional, siempre siendo responsable con lo que estoy haciendo. Entonces, mas o menos
me dice que mantenga esa rutina. Si es que puedo salir del trabajo y puedo ejercitarme, que lo
haga, porque nosotros entrenamos en las noches, porque justamente tratamos que en el dia
tengamos esta rutina normal. Entonces, en mi caso, yo dejé de hacer ejercicio en noviembre. Sin
embargo, tengo que retomarlo porque es algo que me esté solicitando igual el psicélogo
deportivo. Entonces lo que se suele hacer es justamente tienes tu dia normal en tal caso de que
tengas clases como estudiante tienes y en la noche pues haces tu ejercicio o si decides hacerlo en
la mafiana y posterior a eso obviamente tienes tus practicas en la noche. Ese es un poco lo que te
puedo contar de como tener nivelado. También cémo se tiene nivelado con la familia. muchos en

mi caso vivimos con la familia entonces en mi caso yo no tengo que trabajar en ese skill si hay
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gente que vive sola entonces ahi yo he visto que el psicologo deportivo muchas veces es como
que oye los fines de semana tienes que estar con tu familia para que mantengas saludable tu
mente en mi caso no te digo que es lo mio porque yo vivo con mi familia entonces yo los veo
todos los dias entonces tratar un poco igual de tener las conversaciones para nivelar tanto la vida
profesional con la vida normal se podria decir o personal”.

e /Qué tipo de contenido relacionado con esports consumes?

“Veras, contenido como tal de esports le veo a Tenz bastante, o a Dil, a Shams también le
veo, tanto de esports, a Mixwell también veo su contenido, sin embargo, si bien veo streamers de
esports, veo un poco de esto. Trato de mas ver justamente lo que el doc nos envia para ver un
poco las jugadas que se realizan en diferentes partidas. Entonces ahi, cuando tengo tiempo libre o
cuando estan jugando algln torneo, pues me pongo a ver para ver coOmo juegan en equipo, cuales
son las estrategias que utilizan. Eso a nivel como que profesional, como que contenido que a mi
como profesional me puede servir para poder replicar o ver qué es lo que se estan haciendo ahora
nuevos, nuevos lineups que utilizan los agentes, en otros equipos, pero eso de ahi a nivel un poco
personal, te puedo decir que streamers veo como Auronplay, por ejemplo, al Rubius, que es
netamente contenido ya un poco mas, como de entretenimiento, no mas que me sirva a nivel
profesional”.

e Has participado en torneos locales o nacionales? ;Qué experiencia tuviste?

“Nosotros netamente dentro de Ecuador participamos en diferentes torneos durante el
afo. O sea, hay full micro o micro torneos, como te dijo el Doc, que los premios pueden ser hasta
latas de Monster. Entonces, son torneos muy chiquitos. Sin embargo, yo siento que justamente a
nosotros nos piden participar en estos torneos para que entrenemos basicamente como que nos

midamos entrenamos y todo eso sin embargo son preparaciones para el torneo mas grande que te
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podria decir aqui en Ecuador que es el de Celerity Budokan que es el que jugamos siempre
cuando quedamos finalistas obviamente en Guayaquil en el Palacio de Cristal de ahi hemos
jugado la Tecnos League, la Liga de Tony y full micro campeonatos. Igual el Doc siempre esta
buscando torneos pequefios que a veces ponen en diferentes paginas web. El no sabe escribir
como para podernos conectar y un poco ahi ir midiendo. Te podria decir, hemos jugado al afio,
(qué sera? Unos 65 torneos tal vez, si jugamos al menos unos 3 o més al mes, entonces depende,
depende mucho de como vayan surgiendo estos torneos, pero de ahi el que mas grande el de
Pert, es el Spike League, que es el que nosotros jugamos también, que estuvimos justamente alla
participando con FW”.

e /Recibes algun tipo de apoyo econémico, marcas o patrocinio?

“Nosotros como tal, como tenemos firmado justamente con FW como equipo, nosotros
recibimos el incentivo econdmico del equipo, o sea que es badsicamente nuestro sueldo. Sin
embargo, el equipo tiene diferentes sponsors. Aqui en Ecuador entiendo que tiene al hornero
tiene una marca de camisetas que se llama kinetsu entiendo que también estaban con Logitech y
creo que estan negociando con mas marcas no eso si no desconozco pero nosotros como tal como
jugador nosotros tenemos un poco como que de alguna forma restringido el tema de tener una
marca como tal atras nuestro porque netamente es el equipo el que estd como funcionando como
manager basicamente de nosotros entonces en ese caso el sponsor principal de nosotros como
jugadores es FW basicamente que es el equipo”.

e Como ves tu futuro en el mundo de los esports?

“La idea, veras, es justamente como bien Doc lo dice, esto no es para siempre es como

cualquier profesionalismo en cualquier deporte entonces uno tiene que saber hasta qué punto

puede estar y en qué momento pues tanto el director deportivo o el coach tomen la decision pues
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para que uno tenga que salir o ascender entonces la idea justamente es yo ya tengo actualmente
26 afios entonces ya no pego como pegaba antes en los videojuegos es también por el tema de
edad y como uno va ejercitando también un poco la mente y todo esto, pero justamente la idea es
que una vez que ya termine, se puede decir, mi plazo como jugador, mi idea es también ascender
a un director deportivo. Entonces la idea es igual hacer un conjunto y en un trabajo mas, se puede
decir, estratégico o administrativo del equipo. entonces es la idea un poco de ascender como uno
ya tiene el know-how del negocio de como funciona la mente de un jugador basicamente seguir
los pasos como sigui6 el Doc para poder ascender algiin equipo algiin puesto un poco mas arriba
de jugador”.

¢ ;Qué marcas o productos consumes regularmente para tu actividad gamer?

“Como tal, dentro de los productos que yo consumo, como gamer dentro de periféricos,
yo soy muy casado con Razer. Entonces, en mi caso personal, yo juego con todo Razer.
Entonces, basicamente tengo mi teclado Razer, tengo mi mouse Razer, tengo mis cascos Razer.
Entonces, todo, basicamente mis periféricos tengo Razer. Me gusta muchisimo la marca,
entonces eso es lo que yo consumo. También parte de lo que consume de Razer es, en los
campeonatos, que me ayuda bastante es el chicle Focus de Razer que es basicamente que te
permite estar un poco foco, ;no? Pero es algo personal mio que me gusta llevarlo, como para
cuando voy a jugar algiin campeonato, pues me como un chicle, que es algo que me relaja a mi
bastante, y con eso puedo ayudar a nivelar mi nivel de estrés durante el juego”.

e Qué aspectos consideras que se deban mejorar en Ecuador para potenciar a los
jugadores profesionales de esports?

“Creo que hace mucha falta el tema de, primero, el profesionalismo de las empresas que

contratan. Creo que es super importante regular mucho esto, para que de alguna o cierta forma,
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yo creo que, si es que el tema legal estd muy bien establecido, yo creo que se va a hacer mucho
mas profesional, porque creo que de ahi parte todo. Creo que es un punto siiper importante y
también entiendo que ya tenemos nosotros incentivo tributario en el tema de que ya se considera
dentro de Ecuador los esports como un deporte profesional, entonces por ese lado se ha
avanzado. Sin embargo, si hace falta bastante el tema de la empresa privada que invierta y el
apoyo del estado, o sea, el apoyo del estado creo que también es super importante. Recién hubo
los Juegos Bolivianos y se nos invitd a Ecuador justamente a participar en juegos como, por
ejemplo, DOTA, y fueron a participar ya jugadores ecuatorianos. Sin embargo, no hubo apoyo
como tal del gobierno para que ellos puedan viajar, entonces ellos hicieron una colecta en el tema
economico para que puedan viajar. Creo que es algo que hace falta bastante aca como para
mejorar los esports. Y yo creo que si todo eso mejora ya se puede ver a los esports como algo
mucho mas profesional. Ya se puede decir que es mucho mas profesional como esta regulado en
otros deportes”.

Analisis: Dentro del contexto ecuatoriano de esports, los jugadores se profesionalizan,
mediante sus rutinas de entrenamiento, equilibrandolo con su vida personal y progreso al
participar en torneos nacionales o internacionales, sin embargo la falta de profesionalismo de las
empresas o clubes que los fichan no hacen posible un ambiente dedicado exclusivamente al
desarrollo competitivo, teniendo que los jugadores recurrir a patrocinadores personales y a crear
una imagen personal la cual en un futuro puedan monetizar.

Tabulacion y Analisis Entrevista a Kevin Sebastian Jugador de Rocket League del
Equipo MS5.

e ;Hace cuanto tiempo juegas de forma competitiva?
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“Actualmente ya a nivel profesional jugamos lo que es Rocket League. Llevo jugando ya
varios afos, pero a nivel profesional ya para un afio recién”.

e ;Qué motivo tu interés por formar parte de un equipo?

“En este caso, yo jugaba con mis primos en el tiempo de la pandemia. Y creo que es
fatbol con carros. Entonces yo también a nivel personal siempre me ha gustado el fatbol.
Entonces todo lo que tiene que ver con futbol, pues me encanta. Y cuando empezamos a ver que
estaban haciendo torneos aqui en el pais, empezamos a probar qué tal nos iba y eso. Entonces al
ver que habia bastante nivel, porque la verdad es que no sabiamos que habia nivel en Ecuador de
Rocket League eso como que nos hizo motivar bastante para mejorar, entrenar y tratar de
siempre mas que todo mejorar uno mismo porque la experiencia de juego a nivel competitivo ya
es diferente a que andar jugando normal o tranquilo es otro tipo de presion y es chévere, la
verdad. O sea, es un poco estresante, pero chévere”.

e ;Cuail es tu rutina de entrenamiento diaria o semanal?

“Si son partidos de liga, que son los fines de semana, entrenamos tres dias a la semana,
que es lunes, martes y miércoles. a veces empiezan a las 8 y terminan a las 10 esa rutina de
entrenamiento consta de free play que es practicamente tl1 solo en la cancha y no tienes a nadie
mas solo tratas de controlar el balon y cosas asi y ahi el resto es entre los mismos jugadores nos
enfrentamos para igual obviamente asi rotamos y haya mas presion”.

e ;Como equilibras tu vida personal, estudios/trabajo y entrenamiento?

“Mira, por ejemplo, mi horario laboral es de 8 de la mafiana hasta las cuatro y cuarenta.
Practicamente yo a esa hora ya salgo, obvio cansado, pero de todas maneras un cafecito por ahi
hace que uno se reactive y se mantenga otra vez enfocado. Porque este juego lo que tiene es que

cuando t juegas ya con gente de mas nivel, te mantiene muy despierto. Es como que ni siquiera
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todo el cansancio que tienes acumulado lo sientes. Entonces, si, yo ahi equilibro eso. El juego
estd a las 10 por ahi. Antes estaba en un curso de inglés. Eso era desde las 7 hasta las 8. Entonces
si tenia como tiempo para entrenar el juego™.

e /Qué tipo de contenido relacionado con esports consumes?

“Hay un esport que hace poco jugd un mundial de Arabia, que es Karmine Corp. A ellos
yo los sigo ya tiempo, porque a nivel literal del juego son muy fuertes consumo bastante ese
contenido también lo que es el Team Vitality ese también hay jugadores franceses que juegan
super fuerte y a nivel digamos que habla hispana es un chico que se llama Rix ¢l también juega
que son los regionales de Rocket y eso es lo tinico que en Rocket Veo el contenido. Cuando hay
mecanicas que uno entrena, a veces no solo es de estar practica, sino que también el cerebro
absorbe informacion cuando ves. Entonces, al momento de uno ver jugadas en estos partidos que
ya son un nivel superior, también a uno se le queda entonces eso que ya uno mentaliza va al
entrenamiento e intenta imitarlo entonces una vez ya con la practica que uno tiene y viendo ese
tipo de jugadas de jugadores muy top te hace literal como que desbloquear un poquito mas el
enfoque ya no te estresas tanto porque tienes como una idea de como hacerlo entonces si ayuda
bastante también a consumir contenido de gente que es top en este tipo de esport”.

e Has participado en torneos locales o nacionales? ;Qué experiencia tuviste?

“El primer torneo que yo jugué fue un torneo hecho por la ATM, que ese era un dos vs
dos. Ese lo jugué con un primo, pero ese no teniamos esports, pero ya competi ahi. Fue la
primera vez que competimos asi, y la verdad que me fui un poco decepcionado, porque yo decia,
no, pues somos muy buenos, pero el nivel que habia si era diferente. Entonces, como que me
quedé un poco asi, cabizbajo, pero de ahi hubo otro torneo que fue el afio pasado, en el mes de

septiembre, que se hizo en Kubox. Ahi hubo un torneo que hicieron y que creo que fue de tres vs
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tres, ahi también competimos, hicimos las qualis que eran en casa y la primera quali no fue tan
bien de ahi en la tercera quali no fue stper bien ahi clasificamos que nos tocd ir a presencial a
Kubox la verdad que ese torneo si fue de mucho mas nivel porque ya habia muchos equipos, ahi
fue cuando nosotros quedamos en top 4 a nivel nacional, se podria decir. Y ya a raiz de eso, pues
arranc6 de que nos empezaron a recomendar con M5 Esports, que actualmente jugamos para
ellos. Y ahi también jugamos con ellos una liga en México. Y luego de esa liga jugamos también
la liga que fue aqui, la Comic Con Ecuador”.

e /Consideras que pertenecer a un club de esports te abre mas puertas a pertenecer a

mas ligas, a participar en nuevos torneos?

“Por supuesto que si. Muchos de estos esports observan bastante el tipo de jugador que
eres, porque cuando tl tienes bastante nivel, lo que quieren es obviamente llevarse todo. Todo lo
que es campeonar ligas. Entonces, si, si, se te abre puertas. Mas que todo, a nivel de jugador,
digamos que antes ta jugabas solo por ganar y rankear. Esto es muy distinto porque ves el juego
de otra forma. Entonces, si es muy bueno eso. Bueno, es cierto. Igualmente, con el apoyo de los
equipos de esports, tal vez recibes apoyo de algunas marcas, apoyo econdmico, patrocinio, por
asi decirlo.

e /Recibes algun tipo de apoyo econémico, marcas o patrocinio?

“Bueno, a nivel econdomico, digamos que no es tanto, pero si, por ejemplo, qué s¢ yo, que

te patrocine una marca y te regale que algiin combo, cosas asi, eso si, eso es de ley”.
e ;Como ves tu futuro en el mundo de los esports?

“El objetivo de nosotros, primero obviamente es ganar aqui y si se da la oportunidad pues

participar afuera, es algo muy dificil pero no imposible tampoco, entonces con entrenamiento y

sacrificios y de ley que quisiéramos participar ya en un torneo mundial, seria impresionante. En



131

Rocket League se hacen lo que es la RLCS, que esos son regionales. Entonces, cuando se abre la
de LATAM, eso también tu tienes que inscribirte con el equipo. Y automaticamente ya tienes un
cupo. Si ganas la regional ahi, ya es literal, vas a jugar en algiin mundial o hacer otra cosa.
Entonces es dificil igual, porque ya van bastante teams de esports. Si es duro, pero si se puede, si
se puede”.

e ;Qué marcas o productos consumes regularmente para tu actividad gamer?

“Digamos que, en mando, ahorita estoy usando una marca que se llama ACMX, que es
parecido al de Xbox. De ahi, en lo que es cascos, pues es un HyperX que tengo, en mouse, la
marca Marvo, y en teclado un Redragon. Es como una mezcla, pero no me caso con ninguna
marca, la verdad”.

e ;Qué aspectos consideras que se deban mejorar en Ecuador para potenciar a los
jugadores profesionales de esports?

“Yo digo que hagan mas torneos, porque asi mucha gente se inscribiria y obviamente
mostrarian el nivel a todas las personas que se dedican a este mundo del gaming. Entonces eso
abriria muchas puertas de que vean que si hay talento y aparte gente que quiere jugar y quiere
mostrar que si se puede competir”.

Analisis: La competitividad es una cualidad que se desarrolla en un entorno apto y con el
suficiente nivel como para que nuevos jugadores progresen, con objetivos claros de ganar
torneos naciones y participar en torneos internacionales o mundiales, hacen que un club de
esports pueda evolucionar, tal es el caso de que los jugadores requieren de un gran numero de
torneos para demostrar su nivel y seguir creciendo conjuntamente con la comunidad competitiva

del pais.
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Tabulacion y Analisis Entrevista a Dannes Villarreal Propietario Centro de Juego
La Zona Game Center Ibarra.

e ;Cuando y bajo qué motivaciones inicio operaciones el centro de juegos?

“Me impulso6 lo que es la cultura Gaming, algo no apegado a lo tradicional, si. Sino que
esto ya pues estaba dandose en otros paises y a mi me surgio esa idea de impulsar y de
emprender este nuevo deporte que son los esports. Ya que mucha gente antes pues lo veia no
como un deporte sino como un vicio, pero ahora en la actualidad pues se estan dando
competencias nacionales, competencias mundiales, incluso va a haber juegos panamericanos de
los esports”.

e ;Qué servicios y actividades ofrecen actualmente?

“Nosotros ofrecemos, pues como te digo, son los esports, que son juegos virtuales en el
cual los jugadores muestran sus destrezas, muestran lo que ellos saben realizar en cualquier
juego, las habilidades. También ofrecemos lo que es mas que todo somos un cibercafé también,
esports, ventas de tecnologia, reparaciones, mantenimientos, y estamos metidos en todo el
ambito que tiene que ver tecnoldgico, se puede decir industrial, y en todo lo que es apegado a los
esports.

e ;Con qué frecuencia suelen visitar sus clientes el centro de juegos?

“La verdad, la verdad, esto es diario, es cotidiano, no es que nunca dejen de visitarnos,
sino que todos los dias tenemos acogida, gracias a Dios, pues, y esto es un resultado que hemos
hecho un buen trabajo y por ende los chicos buscan venir aca a distraerse, a relajarse, a pasar un
momento chévere con sus amigos y a demostrar sus destrezas”.

e :Qué juegos o géneros tienen mayor demanda actualmente?
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“La mayor demanda en la actualidad, estamos juegos competitivos como pueden ser
Fortnite, Dota 2, League of Legends también tenemos el Warzone. Ahorita estd pegando y
rompiéndola bastante Roblox. Porque es un juego dedicado casi a la mayoria desde nifios
pequeios. Se puede decir que ya de unos ocho o nueve afios hasta unos quince anos la estan
rompiendo Roblox. También los juegos mas conocidos. Hay bastante variedad de juegos.
También tenemos la zona de Play. Que los més grandes se pueden decir les gusta venir a jugar lo
que es FIFA y eso es lo que mds se destaca entre muchos mas juegos”. Valorant, Free Fire una
infinidad de juegos que hay en la actualidad”.

e ;Ha notado cambios en la demanda de ciertos juegos en los altimos afios?

“Antes que nos coja la pandemia lo que estaba pegando el boom era Fortnite casi a nivel
mundial el Fortnite era el juego que mandaba en la sociedad, pero debido a que cogio la
pandemia, el juego como que vino un poco retrocediendo. Pero ese era el boom de antes. El
Fortnite, para mi manera de verlo, y el Dota 2”.

e ;Qué productos o snacks se consumen mas en el centro de juego?

“Yo lo que vendo aqui en mi centro de juego son bebidas refrescantes. Como pueden ser
las Coca-Cola, agiiitas, giiitig. Vendemos lo que son energizantes, V220, Amper. tenemos es mas
como papitas chitos todo lo que se puede decir una diversidad de golosinas de ahi lo que es
comida rapida no vendemos eso solo lo que es puro empaquetado™.

e Cual es el horario o dia con mayor afluencia de usuarios?

“Se podria decir que no tengo un dia en donde hay full demanda o de pronto ya baja la
demanda, sino que casi es habitual que todos los dias esté en una cantidad, se puede decir,
representativa de un 70%, 75%, 80%”.

e ;Como promueven su centro de juegos en redes sociales 0 medios digitales?
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“En redes sociales ahorita estamos manejando bastante lo que es para empezar, TikTok,
que pienso que es la red social que més se mueve. También tenemos Facebook, también tenemos
Instagram. Realizamos disefios, impulsamos a que la gente venga, realizamos promociones,
noticias sobre videojuegos, y €so yo pienso que son las redes mas informativas que hay en la
actualidad. Igual, estados en WhatsApp, todo ahorita lo que es comunicacion, todo es difusion
ahorita”.

e ;Organizan o apoyan torneos presenciales o virtuales?

“En cuanto a organizacion de torneos, aqui en la ciudad Ibarra hemos tratado de realizar
torneos, pero la cultura Gaming aqui en nuestro pais y en la ciudad Ibarra todavia no cuenta con
el apoyo necesario como para realizar eventos, se puede decir, grandes. Que atraigan a muchas
personas. Porque realmente si hemos tocado puertas. Pero con los torneos que hemos querido
hacer. Siempre nos ha tocado cubrir a nosotros. Y obviamente como los premios no son tan
fuertes en el valor econdmico en la recompensa. No hay mucha afluencia. Si se nos ha
complicado un poco. Estamos golpeando puertas para que nos puedan ayudar y de esa manera.
empezar a incentivar la cultura Gaming”.

e ;Qué cambios ha notado en los habitos de juego de los clientes en los ultimos afios?

“En los habitos se puede decir que encontramos habitos de disciplina, hay también
habitos de destreza, mecanica en las manos, también puedo decir que hay gente que también
madura muy rapido con los esports porque en las competencias o en las partidas que ellos se
meten saben que tienen que ganar para no pasar el tiempo entonces esto se hace como ya algo
esencial que tienen que hacer periddicamente entonces eso es de esta manera también he visto
compafierismo también he visto no tanto habitos sino que amistad, companerismo, destrezas.

También viene la gente a pasar momentos chéveres. No lo vemos como habitos, sino de pronto
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puede ser como algo como para salir de lo cotidiano, para desestresarse, para venir a pasar un
rato chévere con los amigos, reir, estimular los nervios del cuerpo. Entonces son beneficios, no le
podria llamar, asi como de pronto habitos, sino como algo chévere que vienen aqui a la Zona
Arena Game Center a realizar”.

e ;Cuales son los principales retos que se enfrenta en la operacion del negocio?

“El reto mas grande fue cuando nos cogid la pandemia y empezamos de nuevo a
reintegrarnos a nuestras actividades. El reto se puede decir mas dificil porque la salud de la
gente, teniamos que utilizar mascarillas, teniamos que tener el habito de lavarnos las manos,
desinfectar todo el local. Ese yo pienso que fue el reto mas, no solamente para mi negocio, sino
pienso que para nivel nacional y mundial. Eso fue un reto muy dificil sobrepasarlo, hubo
bastante gente que en los emprendimientos quebro debido a la pandemia y yo pienso que ese fue
el reto més grande. Los retos mas dificiles al organizar torneos, mas que todo es lograr buscar
apoyo con empresas, con el municipio, con empresas privadas, porque la verdad, la verdad, aqui
en el Ecuador y aqui en la ciudad de Ibarra practicamente estamos hablando, pues todavia no
llega esto que es la cultura Gaming. No hay personas que de pronto digan, ve, mi hijo tiene
destreza en este tal juego y lo voy a apoyar. Asi como en el fatbol, pienso que realmente todavia
nos falta acelerar ese proceso para seguir escalando en los esports, como otros paises, se puede
decir Peru, se puede decir Brasil, se puede decir Argentina, que ellos como siempre estan mas
adelantados, pero no es porque de pronto nuestros jugadores o nuestros compafieros que nos
vienen a visitar aqui en la Zona Game Center no tengan esa destreza necesaria para para
comandar un liderazgo en un grupo de esports, en un juego competitivo, si no es mas por falta de
apoyo, como siempre se ha venido mostrando en todos los deportes™.

e ;Qué oportunidades identifica para el crecimiento del centro de juegos en Ibarra?
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“Las oportunidades ahora se pueden decir que es mucho més facil ingresar a un videojuego,
también estamos hablando de la oportunidad de que tenemos un internet mucho mas rapido. Si
aqui yo en el LAN Center pues tengo una giga de velocidad, son mil megas, entonces eso nos da
la oportunidad de conectarnos con varias personas a nivel nacional y a nivel internacional.
Entonces eso es lo que le veo, también la aceleracion de la tecnologia, cada vez la conexion lo
hace mucho mas facil, tener buenos componentes tecnoloégicos hace que los videojuegos cada
vez se pongan mas chéveres, mejores graficos, mejor interaccion y se hagan cada vez mas
dindmicos, no tan repetitivos y mas dificiles se puede decir”.

e ;Como percibe el interés de sus clientes por los esports en Ibarra?

“La verdad, si tiene buen alcance. Es un mundo en el que ya todas las personas se estan
adaptando. También pienso que como cada persona ya tiene un teléfono, una consola o una PC
en casa, entonces ya ellos se ponen de acuerdo y dicen, va se aburren en la casa jugando solos
entonces yo pienso que como se aburren y como aqui en el LAN Center pueden encontrar mucha
diversidad de méaquinas y de consolas pues dicen vamos al local de la zona vamos juguemos
compartamos pues y pasemos un rato chévere entonces pienso que cada vez hay mas acogida
porque como te digo los videojuegos estan subiendo a una escala impresionante entonces €so €s
lo que hace que nuestro esports o nuestro LAN Center, pues, cuente con estos beneficios”.

Analisis: Los centros de videojuegos proporcionan acceso a componentes tecnologicos
de calidad, permitiendo a los consumidores competir en ciertos esports y desarrollar habilidades
motrices, ademas de una cultura de companerismo y competitividad. Un centro de juego también
puede diversificar sus ingresos en areas como venta de tecnologia o reparaciones de hardware y
software. Su posicionamiento al atacar un publico joven y tecnologicamente conectado, depende

seriamente del contenido creado en redes sociales y como atrae a los consumidores. Debido al
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gran alcance de la industria de los esports es indispensable que se ejecuten torneos que

promuevan la competitividad y ayuden al desarrollo de nuevos talentos en la ciudad.

Matriz Comparativa de Resultados entre Entrevistas

Tabla 21

Matriz Comparativa de Resultados entre Entrevistas

Entrevistas a

Organizadores

Resultados

Luis Guevara,
director de la
comision de
educacion de la

AEDE.

Byron Rodriguez,
project manager
(Lider) del Torneo

Esports Celerity.

Esports un deporte, reconocido por el Comité Olimpico
Internacional.

Alianzas con instituciones publicas y privadas.

Inexistencia de regulaciones en Ecuador.

Reto principal los auspicios y sponsors.

Acciones para comunicar los beneficios de los esports.
Fortalecer y mejorar los deportes electronicos y phygital.
Explorar areas de educacion, arbitraje y psicologia del deporte

electronico.

Nueve ediciones del torneo Esports Celerity.

Alianzas estratégicas con Riot Games.

Evolucién mediante alianzas corporativas con empresas de
esports.

Desafio principal el flujo de inversion.

Presupuesto principal por Celerity y apoyado de marcas Gaming.
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Mercado en crecimiento con incorporacion de marcas como
KFC, Netlife, Alphanet.

Implementacion de nuevas estrategias de marketing como el
Advergame.

Oportunidades de mercado en broadcast, comentaristas,
marketing esport, desarrolladores, abogados.

Ley Naranja del 29 de agosto reconoce a los esports como un

deporte.

Danilo Coello,
coordinador de
auspicios para

Budokan SAS.

Perfil de participantes, universitarios, edad 19 a 27 afios.

Reto principal torneos presenciales la logistica en computadoras.
Reto principal torneos online los reglamentos y arbitraje.
Patrocinadores como mayor ingreso y complemento inversion
del organizador.

Los esports no son un trabajo formal.

El Gaming es uno de los mercados con mayor crecimiento en el
Ecuador.

Las marcas tienen un buen segmento en los esports para llamar la
atencion de nuevos consumidores.

Los torneos mobile son una de las comunidades més grandes de
Latinoamérica.

La existencia de espacios publicitarios en un evento, hace

atractivo la existencia de marcas o sponsors.
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Comparativa Una de las principales convergencias en los organizadores de torneos del
ecuador es la capacidad de tener alianzas estratégicas con empresas de la
industria de los esports o la capacidad de contar con auspiciantes o
sponsors. Estos mismos quienes representa incluso mas del 50% del
capital invertido en la realizacidn del torneo o liga. Con la
implementacioén de nuevas marcas en el mercado, los organizadores
como Celerity se han visto en la necesidad de aplicar nuevas tendencias
como es el Advergame.

También existen ciertos desacuerdos, por un lado, la AEDE necesita de
mas leyes y regulaciones para progresar a ser una federacion deportiva.
Del otro lado la empresa privada con ayuda de sus alianzas estratégicas
puede generar beneficios con la aplicacion de la Ley Naranja.

Del mismo modo Byron Rodriguez ve un mercado con muchas
oportunidades y progreso en el pais, mientras que Danilo Coello
propone que el crecimiento se encuentra lejano.

Estos tres actores contribuyen con su enfoque de distintas maneras, la
regulaciones y educacion de la AEDE, los torneos de calidad y centrados
en el consumidor de Celerity y la capacidad de organizacion de eventos
y sponsors de Budokan hacen que la comunidad de esports en el pais se
mantenga y dan la posibilidad a que surjan nuevos talentos y

competencias en el mercado.

Entrevistas a Resultados

Entrenadores




Martin Baus,
coach de Valorant

equipo Full W
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EL coach realiza estrategias para el equipo, indicando errores y
cOmo mejorar.

Las rutinas dependen del desempefio de cada jugador.

Criterio clave al seleccionar un jugador es su edad.

Se debe manejar la presion y estrés de los jugadores junto con el
psicélogo deportivo.

Las herramientas digitales de analisis ayudan a ver el estado de
los jugadores y como mejorar.

La disciplina es un factor diferenciador entre un jugador
profesional y un aficionado.

El desafio en ecuador es la falta de pagos, contratos y

compromiso por parte de las organizaciones.

Juan Carlos Cruz,
coach Rocket

League equipo M5

El coach es un guia de las estrategias del equipo.

Rutina de entrenamientos pasando un dia.

Criterio de seleccion rango del videojuego.

La presion y estrés se maneja con orden y guia del coach.
Implementacion de una herramienta que analiza jugadas y
recursos.

El interés es un factor diferenciador entre un jugador competitivo
y uno aficionado.

El desafio para la profesionalizacion es la falta de torneos y

auspiciantes.
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o Cumplir los objetivos a los auspiciantes es crucial para atraer

mas patrocinadores.

En el enfoque a entrenadores de esports podemos encontrar muchas
similitudes, el principal objetivo es ganar y existe un sistema establecido
para ello, guias, entrenamientos, rutinas y descanso son la clave para el
progreso de un equipo deportivo de esports. Ademas, la implementacion
de herramientas tecnoldgicas de rastreo de desempefio hace mayormente
factible el éxito de estas organizaciones. Sin embargo, aun existen fallos
en temas administrativos de pagos e incluso incumplimiento a sponsors

que limitan el progreso de muchas organizaciones de esports en el pais.

Entrevistas a

Jugadores

Resultados

Anghelo Lozano,
jugador de
Valorant equipo

Full W

o Rol dentro del videojuego Controlador o Centinela.

o Rutinas tedricas y practicas, ademas de las guias personalizadas
del coach.

o Enfoque profesional, pero a la vez equilibrarlo con trabajo o vida
personal.

o Consumo de contenido profesional, estrategias, lineups, teoria y
contenido de entretenimiento streamers.

o Participacion en torneos nacionales e internacionales, micro
torneos y torneos grandes como Celerity Budokan.

o Patrocinios personales restringidos.




Kevin Sebastian,
jugador de Rocket

League equipo M5
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Consumo de marca Razer y chicle Razer comestible para
enfocarse.

Falta de profesionalismo en las empresas y clubes de esports.

La competicion es un motivador para entrenar y mejorar.

La experiencia de juego a nivel competitivo es diferente, mas
estresante pero interesante.

Entrenamientos en rutinas de tres dias a la semana por dos horas.
Consumo de torneos mundiales de equipos Karmine Corp y
Team Vitality.

Participacion en torneos nacionales de Kubox o Comic Con 'y
una liga internacional de México.

Objetivo de ganar en competiciones nacionales y mundiales.

Necesidad de existencia de mayor nimero de torneos.

Comparativa

Entrevista Centro

de Juego

Los jugadores es el elemento principal dentro del entorno de esports, son
quienes participan en torneos y hacen que el nivel se desarrolle, siempre
y cuando se encuentren en un ecosistema competitivo que se los permita.
Generalmente apoyados por sus clubes de esports los jugadores son el
motivador para que la competencia continue, atrayendo fanaticos,

marcas y la necesidad de mayor numero de torneos.

Resultados
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Dannes Villarreal, o Servicio de juegos virtuales, venta de tecnologia y reparaciones o
propietario de La mantenimientos.

Zona Game o Frecuencia de visita de consumidores diaria.

Center o Demanda actual de juegos, Fortnite, LoL, Dota2, FIFA.

o Consumo de productos como Coca Cola, energizantes y snacks.

o Redes sociales utilizadas para promocionar, TikTok, Facebook,
Instagram y WhatsApp.

o Torneos organizados inicamente por el centro de juego sin apoyo
de auspiciantes.

o Cultura de amistad, compafierismo y destreza en el Gaming.

o El principal reto a superar en el negocio fue la pandemia del
Covid 19.

o Oportunidades de crecimiento debido a la velocidad de internet y
calidad de los componentes tecnologicos.

o Gran escalabilidad y alcance en la industria de los videojuegos.

Tabulacion y Analisis Observacion Directa Centro de Juego La Zona Game Center.
Tabla 22
Observacion Directa Centro de Juego La Zona Game Center

FICHA DE OBSERVACION LA ZONA GAME CENTER EN LA CIUDAD DE
IBARRA
Fecha de inicio: 1/09/2025 Observador: Fernando Viteri
Fecha de finalizacion: 5/09/2025
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Aspectos por Indicaciones Observaciones
observar
Tipos de juegos Géneros mas Los principales géneros son Battle Royale,

jugados y titulos

especificos

con su juego estrella Fortnite. Los MOBA
como Dota2 o League of Legends y los sports

como FC25.

Usuarios por dia

Tiempo promedio de

permanencia

Numero de usuarios
activos por dia.
Duraci6n promedio

de consumo

El nimero de usuarios promedio en la semana
es de 22.
El tiempo promedio empleado por

consumidor es alrededor de 2 horas de juego.

Productos

consumidos mientras

juegan

Tipos de snacks y

bebidas compradas

El principal tipo de snack son los chitos, junto
con el consumo de bebidas gaseosas y dulces

como chicles.

Interaccion entre

Juegan solos, en

Evidencia de juego en dlios en computador y

usuarios pareja o en grupo grupos de mas de tres personas en juegos de
consola.

Espacios Areas més El area con mayor concentracion de jugadores

mayormente concurridas y espectadores son las consolas de

utilizados videojuegos.

Horarios de mayor

afluencia

Horarios con mayor

namero de usuarios

Los horarios de mayor afluencia son desde las

12:00 pm hasta las 16:00 pm.

Eventos o torneos

Actividades
especiales, su tipo y

participacion.

Retos entre amigos en el area de consolas,
tipo torneo y con participacion de cuatro o

mas jugadores.

Analisis: Dentro de los tipos de videojuegos denominados esports que se presentan con

mayor frecuencia son el género Batlle Royale debido a su versatilidad en términos de jugabilidad

y competitividad plena donde solo el ultimo sobreviviente es el acreedor a la victoria. Este

género ha evolucionado en gran medida, con actualizaciones mensuales y modos de juego
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variados, su modelo de negocio basado en Free to Play (jugar gratis) y micro transacciones,
hacen posible su gran escalabilidad en niimero de jugadores. Seguido de los Multiplayer Online
Battle Arena (MOBA) juegos mayormente de estrategia en equipos, con héroes y habilidades
distintas, presentan un gran desafio competitivo para los jugadores, siendo ese su valor intrinseco
que los jugadores de esports aprecian, competitividad en modo absoluto, con rankings entre
amigos e incluso regiones, hacen que se posicione como uno de los géneros mas jugados a nivel
mundial. En otro segmento podemos encontrar los esports basados en deportes como el caso del
videojuego FC25, antes conocido como FIFA, presente principalmente en jugadores de consola y
con la competitividad nata de los deportes tradicionales.

En la variable de usuarios promedio en la semana se registraron un numero de 22
usuarios, con un tiempo promedio de consumo de dos horas de juego, con un horario establecido
aproximadamente desde las 12:00 pm hasta las 16:00 pm. En los diferentes espacios de como son
la zona de computadores y la zona de consolas. En la interaccion entre usuarios, el juego en dios
en computador es el principal, ademas de juegos de consola con grupos de tres o mas jugadores,
siendo esta la zona con mayor impacto ya que atrae tanto a jugadores como a espectadores de los
videojuegos, esto debido a la gran capacidad de retos competitivos entre jugadores que puede
surgir. Uno de los productos mayormente consumido en el centro de juego son los snacks como:
chitos, papas, acompafiado del consumo de bebidas gaseosas, Coca Cola, Pepsi, Fanta,

Quintuples y energizantes como V220 o Amper.



4.1.2 Cuantitativo

Tabla 23
Edad
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valid 12 aiios o menos 1 7 7 7
0 13 — 16 aiios 12 8,0 8,0 8,7
17 — 20 afios 43 28,7 28,7 37,3
21 — 24 aios 61 40,7 40,7 78,0
25 — 28 aios 21 14,0 14,0 92,0
29 — 32 aiios 6 4,0 4,0 96,0
33 — 36 aiios 4 2,7 2,7 98,7
Mas de 37 afos 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Analisis: Segiin Newzoo (2021) “el 48% del publico de los esports se encuentra entre los

21 a 35 afios”. Segun Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022), “el consumidor de
esports de Espafia se concentra entre las edades de 18 a 25 afios, siendo que mas del 70% del
publico pertenece a la generacion Z (1996 a 2012)”. En la ciudad de Ibarra esta tendencia

incrementa y se apoya de una comunidad aiin mas joven, siendo el caso que mas del 80% del

publico encuestado pertenece a la generacion Z, obteniendo el rango de edad principal entre los

17 a 28 anos.



147

Tabla 24
Género
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Masculino 136 90,7 90,7 90,7
Femenino 14 9,3 9.3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Analisis: Segun Newzoo (2021) en su reporte global de esports, “el publico de los esports
se divide en un 62% hombres y un 38% mujeres”. Un dato que difiere con el ptblico de la ciudad
de Ibarra, en donde un 90% del publico es masculino y s6lo un 10% femenino. Si bien los
esports se han centrado histéricamente en el publico masculino, internacionalmente se ha notado
un crecimiento notable del género femenino, por ende, existen varias franquicias como Riot
Games, que atiende al publico femenino y LGBT+ con un circuito especifico, apartado de su liga
principal.

Tabla 25

Nivel de instruccion

Frecuenci Porcenta Porcentaje Porcentaje

a je valido acumulado
Valido Primaria 1 7 7 7
Secundaria 4 2,7 2,7 33
Bachillerato 15 10,0 10,0 13,3
(Cursando)
Bachillerato 25 16,7 16,7 30,0

(Terminado)




Técnico Superior 15 10,0 10,0 40,0
(Cursando)

Técnico Superior 7 4,7 4.7 447
(Terminado)

Universitario 59 39,3 39,3 84,0
(Cursando)

Universitario 22 14,7 14,7 98,7
(Terminado)

Posgrado 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Analisis: Seglin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) “el 76,6% de los

148

encuestados espafioles disponen de una titulacion de Bachillerato o superior. El 49,3% superan

los estudios superiores”. Un dato con menor frecuencia ocurre con el publico Ibarrefio donde el

66% de los encuestados poseen una titulacion de Bachillerato o superior y un 20% superan los

estudios de tercer nivel. Sin embargo, el mayor porcentaje se encuentra en los casos de

estudiantes cursando el tercer nivel con un 49%.

Tabla 26

Ocupacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vialido Estudiante 78 52,0 52,0 52,0
Trabajo a medio 25 16,7 16,7 68.7
tiempo
Trabajo a tiempo 21 14,0 14,0 82,7
completo
Desempleado 8 53 5,3 88,0
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Independiente/Em 18 12,0 12,0 100,0
prendedor
Total 150 100,0 100,0

Analisis: Segiin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) “la mayoria de los

consumidores espanoles (88,9%) se encuentra ocupados, bien sea trabajando (37,2%) o

estudiando (61,2%)”. En la ciudad de Ibarra se observa que el 94% del publico encuestado se

encuentra ocupado, con un 52% de estudiantes y un 42% de trabajadores independientes, a

tiempo completo y a medio tiempo.
Tabla 27

Ingreso mensual

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Menos de $200 59 39,3 39,3 39,3
$201 — $400 26 17,3 17,3 56,7
$401 — $600 12 8,0 8,0 64,7
$601 — $800 5 3,3 33 68,0
Mas de $801 8 53 53 73,3
No tengo ingresos 40 26,7 26,7 100,0
actualmente
Total 150 100,0 100,0

Analisis: Segun Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) el 38% de los

consumidores de esports espafioles obtiene un sueldo mensual de entre 1.000 a 1.667 € al mes.

Una cifra muy diferente del publico ibarrefio donde el 39% obtiene un ingreso menor a $200 y

un 26% no tiene ingresos.
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Tabla 28

Ciudad de residencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vialido Ibarra 150 100,0 100,0 100,0

Analisis: El total del publico encuestado reside en la ciudad de Ibara.
Figura 16
Tipo de consumidor de esports

Tipo de Consumidor de Esports

Porcentaje

Solo jugador Solo espectador Ambos

i Te consideras?

Analisis: El tipo de consumidor de esports con mayor peso en la ciudad de Ibarra es el
jugador y espectador, mientras que el tipo de consumidor con menor peso es el solo espectador.
Si bien los deportes electronicos se pueden disfrutar desde la perspectiva de solo jugarlo, la
industria de los mismos hace que la expectativa se encuentre alrededor de la competencia de
primer nivel, la cual cuenta con producciones audiovisuales que incitan a su visualizacion
constante, con formatos abiertos y evolucion constante. Incluso con estrategias utilizadas por los
Publishers como: los drops de elementos canjeables por tiempo de visualizacion y utilizables

dentro del videojuego.
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Figura 17
Tiempo promedio de juego

Horas promedio a la semana que dedicas a jugar esports

40

Porcentaje

<1 hora 1- 2 horas 3 -4 horas 5 - 6 horas 7 -8 horas Mas de 9
horas

Analisis: El tiempo promedio de juego de un esports a la semana es de 5 horas. Teniendo
en cuenta que una partida competitiva promedio de los videojuegos se encuentra entre los 30 y
45 minutos, se puede aproximar que los jugadores de esports juegan alrededor de 8 partidas
competitivas por semana.
Figura 18

Dispositivo para jugar

¢ Qué dispositivos usas principalmente para jugar?

HpPc

M| aptop
Consola

M Smartphone
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Analisis: Los dispositivos de juego se encuentran muy equilibrados, siendo el de menor
peso las consolas actuales, las cuales se encuentran llegado al final de su ciclo de vida
generacional. El smartphone ha presentado un gran incremento en los tltimos afios por su
accesibilidad, sin embargo, el consumidor de esports de la ciudad de Ibarra utiliza
principalmente el computador, tanto en su version portatil (laptop), como de escritorio (PC),
conformando un 64% del ptblico encuestado.

Figura 19
Género de esports jugado con mayor frecuencia

¢Qué género de esports juegas con mayor frecuencia?

HOoBA
M shooters
WBattle Royale
[Deportes

Ocartas/Estrategia
Orighting Games
Esim Racing

Analisis: El género de esports por excelencia del publico ibarrefio son los Shooters,
siendo el videojuego Valorant el mayor jugado con un 56% del publico encuestado, seguido por
CS2, Marvel Rivals y Call of Duty con un 10% aproximado cada uno. Entre los Battle Royale
mas jugados se encuentran Fortnite con un 55%, FreeFire con un 20% y Call of Duty Warzone
con un 16%. En tercer lugar, los MOBA, el cual cuenta con los videojuegos de LOL con un 52%
y Dota 2 con un 19%. Cabe mencionar en los videojuegos de Deportes a EASportsFC, en los

Fighting Games a Super Smash Bros y en los videojuegos de Cartas/Estrategia a Clash Royale.
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Figura 20
Tiempo promedio de visualizacion

Horas promedio a la semana que dedicas a ver contenido de esports:

40

Porcentaje

<1 hora 1 - 2 horas 3 - 4 horas 5 - 6 horas T -8 horas Mas de 9
horas

Analisis: Seglin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) “el 42,8% de los
consumidores espafioles ven mas de tres horas de contenidos relacionados con los deportes
electrénicos a la semana”. En la ciudad de Ibarra, més el 46% del publico encuestado consume
contenido de esports por mas de 3 horas a la semana. Con un promedio de consumo de 3 horas
semanales.

Figura 21
Plataformas donde ves esports

Plataformas principales donde ves esports:

M Twitch

a0 W vouTube

M Facebook Gaming
HTikTok

W Kick

Valores

Respuestas Porcentaje
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Analisis: Segiin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) Twitch, Youtube son
utilizadas de manera intensiva por los fans de eSports. El publico de Ibarra, presenta similitud en
la plataforma mas utilizada para ver esports con Twitch un 37% y Youtube un 30%. Esto se
evidencia debido a que son las redes que permiten mayores facilidades para la transmision y
consumo de contenido de esports, cabe mencionar la creciente tendencia de TikTok con un 18%,
aunque represente un formato diferente para la transmision, existen empresas que no se pierden
el publico de la plataforma, como es el caso de Riot Games, el cual realiza las transmisiones de
sus torneos del circuito profesional de Valorant, de manera multiplataforma en estas 3 redes
principales.

Figura 22

Dispositivo para ver esports

¢En qué dispositivo sueles ver esports?

BWPC Gaming

a0 ML aptop

M Smartphone
Consola
SmartTV

Valores

Respuestas Parcentaje

Estadisticos

Analisis: Los dispositivos preferidos por el publico encuestado en la ciudad de Ibarra,
para la visualizacion de deportes electronicos hace énfasis en el dispositivo con mayor
accesibilidad por excelencia, el smartphone, seguido por el computador mayoritariamente en su

version de escritorio (PC) que en su version portatil (Laptop).
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Figura 23

Tipo de contenido consumido

¢Que tipo de contenido consumes mas relacionade con esports?

M Torneos

M Vvideos

M Streams
Meticias

Valores

Respuestas Porcentaje

Estadisticos
Analisis: Los torneos de esports lideran el top de contenido mas consumido, seguidor por
los streams y videos. Segun ISFE Esports 2022, los organizadores de torneos y streamers forman
parte de un conjunto de herramientas que hacen que un titulo de esports tenga éxito. Por lo que
es muy comun encontrar en la industria de los esports a streamers, que realicen retransmisiones
de los torneos o ligas oficiales.
Figura 24

Género de esports mayormente visualizado

¢ Qué género de esports miras con mayor frecuencia?

WVOBA

M Shooters

M Battle Royale
Deportes
Cartas/Estrategia
Fighting games
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Analisis: El género de esports con mayor visualizacion para el publico encuestado son
los Shooters, siendo el videojuego principal Valorant con un 64%, seguido de CS2 15%. En el
género MOBA, los esports mayor visualizados son LOL con un 60% y Dota 2 con un 20%. Y en
el género de Battle Royale encontramos a Fortnite con un 47% y FreeFire con un 30%. Cabe
mencionar en los videojuegos de Deportes a EASportsFC, en los Fighting games a Super Smash
Bros y en los videojuegos de Cartas/Estrategia a Clash Royale.

Figura 25
Tipo de competencia seguida

Queé tipo de competencias sueles seguir:

Porcentaje

Macionales Internacionales Ambas Mo sigo competicionaes

Analisis: Del publico encuestado la mayoria se centra en las competiciones
internacionales, esto debido principalmente a la difusion masiva de las empresas asociadas a los
desarrolladores en la organizacidon de torneos internacionales.

Segtiin ISFE Esports 2022:

Para operar, comunicar y desarrollar econdmicamente las competiciones, los diferentes

actores de los esports forman multiples asociaciones entre si y con terceros, como locales

publicos o estudios audiovisuales, proveedores de tecnologia, proveedores de logistica y

hardware, distribuidores de contenidos, marcas e instituciones educativas.
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Figura 26

Tiempo que sigue competencias

¢Hace cuantos afios sigues competencias de esports?

Porcentaje

Menos de 1 afio 1-2afos 3 -4 afos 5-8afos Mas de 6 afios

Analisis: Los deportes electronicos tuvieron su mayor alcance historico por consecuencia
de la pandemia de 2020, un 60% del publico encuestado es espectador desde hace 3 afios 0 mas.
Indicando que un 40% son relativamente nuevos consumidores, producto de la evolucion de los
esports en pandemia.

Figura 27

Competencias nacionales

¢ Qué competencia nacional sueles seguir?

M Budokan
M Comic Con

Respuestas Forcentaje
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Analisis: Las competencias nacionales en el Ecuador son muy pocas, especificamente el
publico encuestado sigue Unicamente a dos, Budokan Ecuador y Comic Con, ambas
convenciones Geek realizadas en las principales ciudades como Quito, Guayaquil o Cuenca,
aliados con organizadores de eventos y sponsors para la realizacion de torneos de esports.
Figura 28

Competencias internacionales

De las siguientes competencias, jcuales sueles seguir?

M Esports World Cup 2025

30 L PLUBG Mobile World Cup
2025

M worlds (LOL)
MSI{LOL)
Intel Extreme Masters 2025
BLAST tv Austin Major 2025
RLCS 2025

.The International 2025
(Dota 2)

0 Valorant Champions Tour
2025

MEvo 2025
M Fortnite Champions Series

Valores

5,678

el e

Respuestas Porcentaje

Analisis: Segiin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) “Valorant y League
of Legends, ambos juegos de Riot Games, lideran la lista de titulos que "juegan y ven" los
consumidores espafioles”. En el estudio de la ciudad de Ibarra el publico encuestado presenta
mayoritariamente interes por la competencia internacional del videojuego LOL con sus
competencias estrella Worlds y MSI con un 26% unificado, seguido del videojuego Valorant con
su competicion Valorant Champiost Tour con un 25%. Ademads del seguimiento de una de las

competiciones mas nuevas y revolucionarias, la Esports World Cup con un 19%, una



competencia llevada a cabo en los escenarios de Arabia Saudita, la cual abarca 25 torneos de

diferentes videojuegos.

Tabla 29

Top of mind marcas

Cuando piensas en marcas relacionadas con los esports, ;cual es la primera que se te

viene a la mente?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Adidas 2 1,3 1,3 2,0
AMD 2 1,3 1,3 33
Asus 4 2,7 2,7 6,0
At sport ec 1 7 7 6,7
Budokan 2 1,3 1,3 8,0
Activision 1 7 7 7
Call of Duty 1 7 i 8,7
Celerity 2 1,3 1,3 10,0
Coca Cola 1 7 7 10,7
Coinbase 1 J7 ,7 11,3
Domino's 1 7 ,7 12,0
DOTA 2 1,3 1,3 13,3
EA 1 ,7 7 14,0
Epic Games 1 7 7 14,7
Evo 1 7 7 15,3
Faker 1 7 7 16,0
Falcons 1 7 7 16,7
FC25 2 1,3 1,3 18,0
HP | 7 i 18,7
HyperX 6 4,0 4,0 22,7
Intel 1 7 7 23,3
KFC 2 1,3 1,3 24,7

159
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KOI 2 1,3 1,3 26,0
La zona arena 1 7 7 26,7
gamer

Logitech 28 18,7 18,7 45,3
Mercedes Benz 2 1,3 1,3 46,7
Monster 7 4,7 4,7 51,3
Movistar 3 2,0 2,0 53,3
MSI 3 2,0 2,0 55,3
Netlife 2 1,3 1,3 56,7
Nike 2 1,3 1,3 58,0
Nvidia 2 1,3 1,3 59,3
PRX 1 7 i 60,0
Razer 12 8,0 8,0 68,0
Red Bull 29 19,3 19,3 87,3
Riot Games 8 5,3 5,3 92,7
T1 1 7 i 93,3
Team Heretics 2 1,3 1,3 947
Toni 1 7 i 95,3
Valorant 3 2,0 2,0 97,3
Visa 2 1,3 1,3 98,7
Xbox 1 7 ,7 99,3
Xiaomi 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Analisis: La marca Red Bull se posiciona como la marca mas recordada espontdneamente
por el publico encuestado de la ciudad de Ibarra con un 19%. Esto se debe a la gran presencia de
la marca como patrocinador oficial de varias ligas de esports, ademas de involucrarse en la
industria como sponsor de equipos o incluso de creadores de contenido y streamers. La segunda
marca mas recordada por el publico encuestado es Logitech con un 18%, con su linea de

productos especifica para Gaming, Logitech G, se posiciona como uno de los patrocinadores
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lideres para jugadores, equipos y torneos profesionales, patrocinado a 39 equipos profesionales
en todo el mundo. Razer también aparece un 8%, su estrategia se centra en patrocinar
especificamente a jugadores top mundiales, e incluso a mas de 10 equipos profesionales en todo
el mundo.

Figura 29

Top 3 clases de marcas

¢ Cudles son paratilas 3 clases de marcas mas importantes que recuerdas haber visto en transmisiones o
eventos de esports?

w0 M vlarcas de hardware
M arcas de bebidas
M Publishers

Operadoras de
telecomunicaciones

Marcas de ropal/deportivas
Marcas de comestibles
Mo recuerdo ninguna

Valores

Respuestas FPorcentaje

Estadisticos

Analisis: Las transmisiones y eventos de deportes electronicos tienen diferentes tipos de
patrocinadores, sponsors o activaciones. Para el publico encuestado de la ciudad de Ibarra su top
3 son las marcas de hardware, las cuales abarcan todo el mercador de periféricos Gaming. Las
marcas de bebidas, con sus patrocinios masivos. Ademas de los Publishers, empresas
desarrolladoras de videojuegos competitivos. Segiin PuroMarketing (2025) “el 31% de
encuestados considera que algunas marcas entienden bien la cultura del sector, ademas un 26%

opina que las marcas son fundamentales para el crecimiento de los esports™.
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Figura 30
Marcas sugeridas

De las siguientes marcas, ;cual consideras la mas representativa en los esports?

40

Porcentaje

Red Bull Monster MasterCard WISA Intel AMD Logitech Riot Games Mo recuerdo
Energy ninguna

Analisis: El publico encuestado presenta una constante con el tipo de marcas que
consideran representativas, Red Bull, Logitech y el Publisher Riot Games son las principales
marcas del mercado de esports para el publico de la ciudad de Ibarra.

Tabla 30

Top of mind marcas ecuatorianas

Cuando piensas en marcas ecuatorianas relacionadas con los esports, ;cual es la

primera que se te viene a la mente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vialid AMD 2 1,3 1,3 1,3
0 Asus 1 ,7 7 2,0
At sports ec 1 ,7 i 2,7
Banco del 1 ,7 i 33

Pacifico

Banco Pichincha 1 ,7 7 4,0




Barcelona 2 1,3 1,3 53
BigPlay Ec 1 ,7 7 6,0
Budokan 5 3,3 3,3 9,3
Celerity 51 34,0 34,0 43,3
ComicCon 2 1,3 1,3 447
ECG (Ecuador 1 ,7 i 45,3
Competitive

Gaming)

Ecuador series 1 ,7 i 46,0
evolve

HP 1 7 7 46,7
KFC 41 27,3 273 74,0
Kubox 1 7 i 74,7
La zona arena 1 ,7 i 75,3
gamer

LDU esports 1 ,7 7 76,0
LVP 1 7 i 76,7
Marathon 3 2,0 2,0 78,7
MetaTech 1 ,7 7 79,3
Movistar 2 1,3 1,3 80,7
Netlife 14 9,3 9,3 90,0
Nomadaware 1 ,7 i 90,7
PeiGo 2 1,3 1,3 92,0
Pepsi 1 7 N 92,7
Pilsener 1 ,7 7 93,3
Ragnus Esports 1 ,7 7 94,0
Skull Cracker 1 7 7 94,7
Clan

Takis 1 i 7 95,3
Toni 3 2,0 2,0 97,3
V220 1 7 i 98,0

163
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VISA 1 ,7 7 98,7

Word cup 1 ,7 7 99,3

World Computer 1 ,7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Analisis: El 34% del publico encuestado considera a Celerity como la marca mas
recordada espontaneamente. Seguido de KFC con un 27% y Netlife con un 9%. Del top tres, dos
marcas son tecnologicas especificamente proveedores de internet y una cadena multinacional de
comida rapida. El caso de KFC es preciso de mencionar al ser una marca no endémica del mundo
de los esports, se ha logrado posicionar con sus activaciones y torneos de esports en todo el
Ecuador. En el top of mind también encontramos marcas relacionadas con empresas de venta de
hardware, financieras, de alimentos, bebidas, centros de juego y equipos de esports.

Figura 31

Marcas ecuatorianas sugeridas

De estas marcas, ;cual consideras la mas representativa en el contexto ecuatoriano de los esports?

60
50
40

30

Porcentaje
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Analisis: Al momento de sugerir marcas en términos de representatividad en el contexto

ecuatoriano de los deportes electronicos, se evidencia un aumento sustancial de Celerity
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superando el 50%, seguido de KFC con un 29%, sin embargo, Netlife pasa del top of mind de un
9% a un 0,6%. Otras marcas toman como Budokan aumentan su porcentaje a un 10%. Uno de los
puntos que posiciona a Celerity como el top uno en representatividad es su constante
organizacion de torneos y su conectividad. Segin El Comercio (2022) “el Internet por fibra
optica de Puntonet, es la primera empresa en Ecuador que logré conexién directa con el nuevo
servidor, ofreciendo a sus de Riot Games en Colombia clientes gamers optimizar la latencia a la
hora de jugar”.

Figura 32

Suscripcion a plataformas de entretenimiento

i Tienes suscripcion a alguna plataforma de entretenimiento?

M Play Station Plus
A B <box Game Pass
W etflix

M Twitch

Wi<ick

M Prime Video

M Diseney+
WHBO Max

M Spotify

B Crunchyroll
WvouTube

Mo tengo

M Nintendo Online
MWFijo TV

M Magis

M iracing

Valores

0,301 [0,301| [0,301] 0,301

Respuestas Porcentaje

Estadisticos

Analisis: Seglin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022), Netflix, Twitch y
Prime Video son las plataformas de entretenimiento con mayor nimero de encuestados que
afirman estar suscritos los consumidores de esports. En el caso de estudio de los consumidore de

la ciudad de Ibarra, las plataformas con mayor numeor de encuestados suscritos son: Spotify con
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un 17%, Netflix con un 15% y Twitch con un 10%, ademas de que un 10% indica no tener
ninguna suscripcion a ninguna plataforma de contenido. Incluso los consumidores de esports en
la ciudad de Ibarra tienen de media ente 2 a 3 suscripciones a plataformas de entretenimiento. En
el caso de plataformas de entretenimiento especificamente de videojuegos, Play Station Plus
lidera con un 6% y sigue Xbox Game Pass con un 1%, apareciendo en menor medida
plataformas como Nintendo Online o Iracing.

Figura 33

Consumo de productos

¢ Qué productos consumes al menos una vez por semana?

M Care

A M Bebidas energizantes

M Bebidas gaseosas
Comida rapida
Snacks salados
Snacks dulces
Cerveza

M Apps de delivery

M Comida saludable

M Apuestas

M Productos de belleza

M Enviar o recibir dinero

Valores

Respuestas Porcentaje

Estadisticos

Analisis: Segtin Deloitte & Liga de Videojuegos Profesional (2022) los consumidores de
esports en Espafia muestran una gran afinidad por la almientacion saludable, los snacks salados,
los refrescos y el café. En el caso de los encuestados en la ciudad de Ibarra, el producto con
mayor frecuencia de consumio es el Café con un 17% seguido de la comida rapida, bebidas

gaseosas y snacks salados. El publico encuestado de la ciudad de Ibarra un consumo medio en
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productos como bebidas energizantes, comida saludable y Snacks dulces. Los productos con
menor consumo son: enviar o recibir dinero y los productos de belleza.
Figura 34

Compras en los esports

éHas realizado alguna compra relacionada con esports en el ultimo afio?

M Merchandising (camisetas, accesorios)
M Wicro pagos en jusgos (skins)
M Entradas a evertos
Mo he realizado ninguna compra
Videojuegos
W Periféricos

&0

Valores

25 58

Respuestas Porcentaje
Estadisticos

Analisis: Mas de un 70% de los encuestados de la ciudad de Ibarra han realiza algin tipo
de compra, entre los principales se encuentran los micro pagos en videojuegos, con la compra de
cosméticos llamados skins, seguidos de merchandising o entradas a eventos, sin embargo, un
25% no ha realizado compras en el ultimo afio. Seglin Ellison (2023) “skin es la apariencia de un
arma o personaje, muchas skins cuestan monedas del juego, puntos de experiencia o incluso

dinero real para desbloquearlas”.
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Figura 35
Gasto en esports

¢ Cuanto dinero estimas haber gastado en el ultimo afioc en compras relacionadas con esports?

Porcentaje

Menos de $20  Entre $21y Entre $51y Entre $101y  Mas de $201 Mo he
$50 $100 $200 realizado

ninguna

compra

Analisis: El gasto estimado en el publico encuestado presenta su mayoria en el rango de
$21 a $50 con el 29%. Ademas, es preciso indicar que a la par un 30% de los encuestados no ha
realizado compras en el ultimo afio. Indicando que un 70% si ha realizado compras. Segin
PuroMarketing (2025) “el vinculo emocional que transmiten las marcas genera lealtad de los
fans, quienes no solo consumen el contenido de los esports, sino que también apoyan a sus
equipos a través de la compra de productos”.

Figura 36

Asistencia a eventos presenciales en Ecuador

¢Has asistido a algun evento presencial de esports en Ecuador?

100

Porcentaje
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Analisis: Solo el 16% del publico encuestado ha asistido a un evento presencial de
esports, este 16% comenta haber presenciado eventos como Budokan, Comic Con, e incluso
torneos locales de la ciudad de Ibarra. Sin embargo, la gran mayoria no asiste a eventos
presenciales. Debido a que en la ciudad de Ibarra no se realizan los eventos necesarios para los
consumidores y siendo los eventos de esports del pais cominmente realizados en ciudades como
Quito, Guayaquil o Cuenca.

Figura 37

Seguimiento de creadores de contenido o jugadores profesionales

iEn qué redes sociales los sigues con mas frecuencia?

M Twitch

0 B Kick

WyouTube
Instagram

X

M TikTok

M Discord

B Facebook

Valores

Respuestas Porcentaje

Estadisticos

Analisis: El 85% del publico encuestado de la ciudad de Ibarra sigue a creadores de
contenido y jugadores profesionales de esports en redes sociales. La plataforma principal por
excelencia es Twitch con un 26% del publico encuestado, con transmisiones en vivo en la que se
encuentran la mayoria de creadores de contenido, seguido de la creciente red social TikTok, y la

plataforma de videos YouTube, ademas de Instagram.
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Figura 38
Apoyo a equipos de esports

¢Sigues o apoyas a algun equipo de esports en particular?

50

Porcentaje

Si equipo nacional  Si equipo internacional Si, sigo equipos Mo sigo equipos
nacionales e especificos
internacionales

Analisis: Mas de un 60% del publico encuestado sigue o apoya a equipos de esports, un
5% solo sigue equipos nacionales, mientas que un 42% solo a equipos internacionales, siendo un
16% quienes siguen tanto a equipos nacionales e internacionales. La presencia de equipos
nacionales de esports en el pais es baja, siendo el mercado internacional quien se lleva la mayor
cantidad de mercado de consumidores de esports.
Figura 39
Equipo nacional favorito

¢Cudl es tu equipo nacional favorito? (Selecciona uno o escribe otro)

50

Porcentaje

LDU Esports M5 Esports Pass Gaming Skalle Esports UFO

¢ Cudl es tu equipo nacional favorito? (Selecciona uno o escribe otro)
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Analisis: Liga Deportiva Universitaria Esports, es el equipo favorito del publico de la
ciudad de Ibarra con un 46%. Equipo que recientemente se consagro campeon del torneo
Celerity-Budokan 2025 en el videojuego League of Legends.

Figura 40
Equipo internacional favorito

¢ Cual es tu equipo internacional favorito? (Selecciona uno o escribe otro)

30

20

Porcentaje
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¢ Cual es tu equipo internacional favorito? (Selecciona uno o escribe otro)

Analisis: T1 se posiciona como el equipo favorito del ptblico encuestado con un 26%, el
equipo Sur Coreano campedn de la competencia Worlds de League of Legends 2025. KRU
esports cuenta con un 14%, ademas de G2 y Team Liquid. Dentro del top 5 de equipos
internacionales encontramos una gran variedad de equipos contamos con un equipo asiatico, dos

equipos europeos y dos equipos de Latinoamérica.
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Figura 41
Visita a centros de juego

¢Has visitado algun centro de videojuegos o ciber en los ultimos 12 meses?

60
s0
40

30

Porcentaje

20

Analisis: el 48% de los encuestados han visitado un centro de videojuegos en los ultimos
doce meses. Los centros de juego forman parte del ecosistema de los esports, aportando un
ambiente de competitividad y compafierismo en los consumidores de esports.

Figura 42
Frecuencia de visita a centros de juego

¢ Con qué frecuencia asistes a un centro de videojuegos (ciber)?

50

Porcentaje

Solo en ocasiones 1-3 veces al mes 1-3veces por semana  4-G veces por semana
especiales

¢ Con qué frecuencia asistes a un centro de juegos (ciber)?
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Analisis: Un 40% del publico encuestado en la ciudad de Ibarra visita el centro de juego

solo en ocasiones especiales, mientas que un 19% mantiene una visita frecuente a lo largo de la

semana.
Figura 43

Aspectos mas valorados en un centro de juego

¢Qué aspectos valoras mas al elegir un centro de videojuegos?

M Buena velocidad de internet

40 Calidad de los equipos
M pantallas, periféricos,
consolas)

Variedad de juegos
disponibles

Comodidad del local (sillas,
espacio, ventilacion)
Precios accesibles
Atencidn del personal

Ambiente gamer (luces,
decoracion, musica)

Valores

2.1 52' 1 ,822i

Respuestas FPorcentaje

Estadisticos

Analisis: La velocidad del internet y conectividad es el aspecto mayor valorado por el
publico encuestado con un 32%, ademas de la calidad de los equipos y la comodidad. Estos tres
fatores conforman el ambiente idoneo para los consumidores de esports, la velocidad del internet
permite una menor latencia con los servidores del videojuego, mientas que la comodidad y los
equipos ofrecen ventajas competitivas de respuesta inmediata eliminando problemas

tecnoldgicos como el input lag, ayudando al jugador a mejorar sus tiempos de accidén y reaccion.
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Figura 44

Servicios adicionales mas valorados en un centro de juego

¢Queé servicios adicionales valoras mas cuando visitas un centro de videojuegos?

W'/enta de snacks o bebidas

M Torneos o competencias

M Ambiente / disefio del local
Streaming o grabacién de
mis partidas
Precios bajos o
promociones

40

Valores

Respuestas Porcentaje

Estadisticos
Analisis: El 30% de los encuestado prefiere el servicio de venta de snacks o bebidas y el

25% prefiere un buen ambiente y disefio del lugar. Mientras que el streaming o grabacion de las

partidas solo es valorado por un 5%.

Figura 45

Promociones que motivan el regreso a un centro de juego

¢Qué promociones te motivan mas aregresar al centro de juegos?

M Horas gratis por fidelidad
M lembresias con descuento
M Torneos con premios
2x1 en horas de jusgo
Sorteos

30

Valores

20,71
[or]

Respuestas Porcentaje

Estadisticos
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Analisis: La promocion que motiva mas a regresar a un centro de juego en la ciudad de
Ibarra son las horas gratis por fidelidad con un 24% del publico encuestado, al igual que el 2x1
en horas de juego o los torneos y sorteos. Dentro de la administracion de centros de juego, es
indispensable llegar a fidelizar a los consumidores, las promociones son una de las herramientas
principales para brindar un ambiente comodo y con retencion de clientes.

Tabla 31

Tipos de perfiles del consumidor de esports

Tipos de perfil del consumidor

M Casual

W Jugador

MFanatico
Incondicional

Porcentaje

Analisis: Los diferentes tipos de perfiles del consumidor de esports en la ciudad de Ibarra
se definieron en base a los resultados anteriores y a las siguientes caracteristicas propias de cada
perfil:

e Jugador: aquel 30% de los encuestados que se consideran como “solo jugador”.
e Casual: el grupo encuestado que juegan videojuegos entre 4 o menos horas y ven
contenido de esports entre 4 o menos horas. Incluyendo el 2,67% de los encuestados que

se consideran como “solo espectador”.
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e Fanatico: el grupo encuestado que juegan videojuegos entre 5 o mas horas y ven
contenido de esports entre 4 o menos horas.
e Incondicional: el grupo encuestado que juegan videojuegos entre 5 0 mas horas y ven
contenido de esports entre 5 o mas horas.
4.2 Analisis Bivariado
Tabla 32

Procesamiento de casos Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 150 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 150 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Tabla 33

Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,826 188




Tabla 34

Correlaciones del estudio

Tiposde  Coeficiente

perfildel  de

consumidor _correlacion
ig.
(bilateral)
N
Coeficiente

Coeficiente
de
correlacion

Coeficiente
de
correlacion
Sig
(bilateral)
N

Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)

Qué tipode Coeficiente
competencia de
s sueles
Sig
(bilateral)

Cosficiente
de
correlacion
Sig
(bilateral)

Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)

iSiguesa  Coeficiente
creadores  de
de contenido_correlacion

Coeficiente
de
correlacion

(bilateral)

Cosficiente
de
correlacién
Sig
(bilateral)

Coeficients
de
correlacién
Sig.
(bilateral)

Coeficiente

Coeficiente
de
correlacion
Sig
(bilateral)

Coeficiente
de
correlacion
Sig
(bilateral)

) Coeficiente

mensual  de

aproximado: correlacion
Sig
(bilateral)
N

Coeficiente

(bilateral)
el dltimo afio N

Horas
promedioa
la semana
que dedicas
Tipos de a jugar
perfildel  videojuegos
consumidor  esports:
1,000 7727
0,000
150 146
772" 1,000
0,000

146 146
414" 426"
0,000 0,000
105 101
0,110 -212]
0,186 0,010
146 146
0,137 -0,111
0,164 0,268
105 101
0,084 -0,085|
0304 0310
150 148
13027 349"
0,000 0,000
129 126
0,008 0,048
0,922 0,566
150 146
0,118 0,007
0,150 0242
150 146
0,034 0,073
0,682 0,382
150 146
-0,022 -0,150
0,786 0,071
150 148
-279' -289°
0,017 0,014]
72 7
0,001 0,140
0,991 0,092
150 146
0,049 0,029
0,549 0,730
150 146
12837 283"
0,000 0,001
150 146
-0,025| 0,060
0,763 0473
150 146
-0,031 -0,002
0,702 0,268
150 148
0,010 0,016
0,902 0,844]
150 148,

Horas
promedio a
la semana

que dedicas

aver
contenido de
esports:

0,000}

101
1,000}

105
0,106}
0,293]
101
0,161
0,101

105
0,018]

0,015
102
0,039
0,695
105
0,148
0133
105
-196]
0,045
105
-,209]
0,032

105
0,025/

0,869

0,166/

0,090}
105
0,104
0,289]

105
0,098|

0,319]
105
-0,052|
0,595|
105
0,103]
0,293]

105
0,002|

0,986/

105

2Qué género
de esports
juegas con
mayor
frecuencia?

0,110

0,186

146
212
-212°
-212°
-212°
-212°

-212°
-212]

146
888"

0,000,

101
0,161

0,053

146
-188"
0,035

126
0,084]
0,313

146
-0,001

0,986

146
0,125
0,134

146
,180°

0,030,

146
0,125

0,300
7
-,255
0,002
146
0,056
0,504

146
-2767]

0,001
146
0,007
0,930,

146
0,119,

0,151
146
183"
0,027

146

2Qué género
de esports

frecuencia?
0,137]

0,164]

105

0,111

0,268|

101

0,161

0,101

105
888"

0,000}

101
1,000}

105
1223

0,023]
105
-0,168|
0,091
102
0,126|
0,202|
105
0,060}
0,547|

105
0,117|

0,233]

105
0,166|

0,091
105
0,062|
0,675|

-0,187|

0,056
105
0,006
0,955
105
-312"
0,001

105
0,006/

0,949]

105
0,142|

0,149|
105

0,176|

0,072|

¢Hace
cuantos
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4.2.1 Correlacion 1: Horas promedio a la semana que dedicas a jugar videojuegos esports: -

Tipos de perfil del consumidor

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 122,798 15 ,000
Razén de verosimilitud 156,682 15 ,000
Asociacion lineal por 80,176 1 ,000
lineal
N de casos validos 146

a. 12 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,62.

Figura 46
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Analisis: El perfil de consumidor Casual juega de entre 4 horas o menos. El jugador se

distribuye por todas las categorias, con mayor presencia en el periodo de 3 a 4 horas. El
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consumidor Fanatico juega 5 0 mas horas. El consumidor Incondicional juega principalmente

mas de 9 horas.

4.2.2 Correlacion 2: ;Qué género de esports miras con mayor frecuencia? - ;Qué género de

esports juegas con mayor frecuencia?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 220,451 20 ,000
Razén de verosimilitud 163,251 20 ,000
Asociacion lineal por 72,673 1 ,000
lineal
N de casos validos 101

a. 25 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,06.

Figura 47
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Analisis: Dentro de los consumidores que juegan esports y ven esports, se identifican
ciertas similitudes entre el género de esports que juegan y el género de esports que ven. Sin
embargo, existen jugadores que también consumen otro tipo de esports diferente al que juegan,
los jugadores de Shooters también consumen esports MOBA, de Deportes y Fighting games. Los
jugadores de Battle Royale también consumen esports Shooters y de Deportes.

4.2.3 Correlacion 3: ;Hace cudntos afios sigues competencias de esports? - Tipos de perfil del

consumidor
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,5402 12 ,001
Razon de verosimilitud 36,560 12 ,000
Asociacion lineal por 11,359 1 ,001
lineal
N de casos validos 129

a. 8 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 1,71.

Figura 48
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Analisis: La mayoria de encuestados del perfil Casual se encuentran siguiendo

competiciones desde hace 1 a 4 afios principalmente. El perfil Jugador sigue competencias desde

hace 2 afios o menos de 1 afio. El perfil Fanatico y el Incondicional se concentran siguiendo

competiciones desde hace 3 hasta 6 afios. Los perfiles que consumen esports en menor cantidad

como el Casual y Jugador, son quienes siguen competiciones desde hace menos anos que los

perfiles que consumen mas contenido de esports como el Fanatico y el Incondicional quienes

siguen competiciones desde hace mas afios.

4.2.4 Correlacion 4: ;Hace cudntos afios sigues competencias de esports? - Horas promedio a

la semana que dedicas a jugar videojuegos esports:

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,747% 20 ,000
Razoén de verosimilitud 59,413 20 ,000
Asociacion lineal por lineal 12,727 1 ,000
N de casos validos 126

a. 20 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,67.
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Tabla cruzada

Horas promedio a la semana que dedicas a jugar videojuegos Total
esports:
<1 hora 1-2 3-4 5-6 7-8 Mas de
horas horas horas horas 9 horas
JHace Menos Recuento 2 6 6 1 2 3 20
c.uz’mtos aiios  de 1 % dentro de 10,0% 30,0% 30,0% 5,0% 10,0% 15,0%  100,0%
sigues aflo (Hace
competencias cuantos afios
de esports? sigues
competencias
de esports?
1-2 Recuento 1 9 14 1 0 6 31
afos 3,2% 29,0% 45,2% 3,2% 0,0% 19,4%  100,0%
3-4 Recuento 0 4 16 8 7 3 38
anos 0,0% 10,5% 42,1% 21,1% 18,4% 7,9%  100,0%
5-6 Recuento 0 | 4 9 3 3 20
afios 0,0% 5,0% 20,0% 45,0% 15,0% 15,0%  100,0%
Mas Recuento 2 0 3 2 1 9 17
df 6 11,8% 0,0% 17,6% 11,8% 5,9% 52,9%  100,0%
aflos
Total Recuento 5 20 43 21 13 24 126
4,0% 15,9% 34,1% 16,7% 10,3% 19,0%  100,0%

Analisis: La tabla indica los porcentajes en los que se encuentran las diferentes

temporalidades de juego con respecto a la cantidad de afios siguiendo competencias. Los

encuestados que siguen competencias de menos de un afio hasta 2 afos juegan entre 1 a 4 horas.

Los encuestados que siguen competencias desde hace 3 a 6 afos juegan de 3 a 8 horas. Los

encuestados que siguen competencias desde hace mas de 6 afios juegan mas de 9 horas.

4.2.5 Correlacion 5: Qué tipo de competencias sueles seguir: - ;Sigues a creadores de

contenido o jugadores profesionales en redes sociales?



183

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,566° 3 ,001
Razén de verosimilitud 12,156 3 ,007
Asociacion lineal por 9,146 1 ,002
lineal
N de casos validos 150

a. 2 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 1,47.

Figura 49
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Analisis: Los encuestados que siguen a creadores de contenido o jugadores de esports en
redes sociales, siguen principalmente competencias Internacionales y Nacionales. El indicador de
seguir a creadores y jugadores en redes sociales, se debe a que los organizadores de torneos

utilizan como principal estrategia la difusion por medio de estos actores, tanto sea por parte de



equipos de esports quienes fichas a estos creadores y jugadores para ampliar su base de fans,

como por parte de los Publishers quienes comparten con un cierto grupo de creadores sus

derechos de retransmision de competiciones.
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4.2.6 Correlacion 6: ;Has asistido a algun evento presencial de esports en Ecuador? - ;Qué

proveedor de internet usas actualmente para conectarte desde tu casa o tu celular?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 28,917% 9 ,001
Razén de verosimilitud 25,097 9 ,003
Asociacion lineal por lineal 8,460 1 ,004
N de casos validos 150

a. 13 casillas (65,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es, 16.

Figura 50
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Analisis: La mayoria de encuestados posee el internet de Netlife, sin embargo, no asisten
a eventos presenciales. En esta grafica destaca los consumidores del internet de Celerity quienes
son la mayor parte de encuestados que asisten a eventos presenciales. Indicando que los
esfuerzos que hace Celerity al atender al mercado gamer en Ecuador influye en la asistencia a
eventos y viceversa sus eventos presenciales influyen en el consumo de su servicio de internet.

4.2.7 Correlacion 7: Nivel educativo - Perfil del consumidor

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 35,1522 24 ,066
Razon de verosimilitud 41,686 24 ,014
Asociacion lineal por lineal 11,871 1 ,001
N de casos validos 150

a. 24 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,09.

Figura 51
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Analisis: Los diferentes perfiles del consumidor definidos se encuentran principalmente

cursando los estudios de tercer nivel en una universidad. El jugador casual se distribuye por el

nivel de estudios de bachillerato, mientras que el Fanatico se distribuye desde bachillerato

terminado hasta niveles superiores como universidad terminada. El incondicional se presenta

principalmente en el nivel universitario.

4.2.8 Correlacion 8: Situacion laboral — Edad

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 72,1932 28 ,000
Razon de verosimilitud 66,938 28 ,000
Asociacion lineal por lineal 22,510 1 ,000
N de casos validos 150

a. 30 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,05.

Figura 52
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Analisis: Los estudiantes se centran principalmente en las edades de 13 a 24 afios.
Trabajadores a medio tiempo desde 17 a 28 afios principalmente. Trabajadores a medio tiempo
desde 17 a 32 aios principalmente. Desempleados desde 17 a 28 afios. Emprendedores desde 17
a 36 afios, principalmente en el rango de 25 a 28 afios.

4.2.9 Correlacion 9: Tipo de perfil del consumidor - ; Qué tipo de competencias sueles seguir?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 48,409* 9 ,000
Razon de verosimilitud 50,996 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,098 1 ,295
N de casos validos 150

a. 6 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,87.

Figura 53
Correelacion 9
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Analisis: El perfil del consumidor de esports de la ciudad de Ibarra que mas consume
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competiciones nacionales es el Jugador, mientas que quienes consumen mayormente
competiciones internacionales con el Fanatico y el Casual. El perfil Casual consume
mayoritariamente ambos tipos de competiciones y el perfil que sigue menos competiciones es el
Jugador.

4.2.10 Correlacion 10: Tipo de perfil del consumidor — Competencia nacional

Figura 54

Correlacion 10

Tabla cruzada entre Tipo de perfil del consumidor * Competencia Nacional que suele Seguir
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Analisis: La competencia que mas atrae al perfil Casual es Budokan, mientras que Comic
Con atrae al perfil Jugador. Ambas competiciones son similarmente seguidas por los perfiles
Fanatico e Incondicional, con una ligera mayoria por la competicion Budokan.

4.2.11 Correlacion 11: Tipo de perfil del consumidor - Competencia internacional



189

Figura 55

Correlacion 11
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Analisis: El grafico muestra el porcentaje de los diferentes perfiles de consumidor en
base a cada competencia. Al haber mas consumidores en los perfiles de Casual, Jugador y
Fanatico, estos son quienes predominan principalmente el consumo de competencias
Internacionales. Sin embargo, existen competencias predilectas para el perfil Incondicional como
la EWC y el circuito VCT de Valorant. El Casual y el Fanatico se encuentran presentes en todas
las competencias internacionales.

4.2.12 Correlacion 12: Tipo de perfil del consumidor — Consumo de productos
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Correlacion 12

190

Tipo de perfil del consumidor Total
Casual Jugador Fanatico  Incondicion
al
Café Recuento 25 19 24 10 78
% dentro de 17,4% 17,0% 17,1% 20,8%
Perfil Defini
do
Bebidas energizantes Recuento 18 10 8 4 40
12,5% 8,9% 5,7% 8,3%
Bebidas gaseosas Recuento 17 16 18 7 58
11,8% 14,3% 12,9% 14,6%
Comida rapida Recuento 16 17 21 7 61
11,1% 15,2% 15,0% 14,6%
Snacks salados Recuento 17 14 21 5 57
11,8% 12,5% 15,0% 10,4%
Snacks dulces Recuento 12 8 11 5 36
8,3% 7,1% 7,9% 10,4%
Cerveza Recuento 8 5 4 3 20
5,6% 4,5% 2,9% 6,3%
Apps de delivery Recuento 5 4 6 1 16
3,5% 3,6% 4,3% 2,1%
Comida saludable Recuento 13 10 15 4 42
9,0% 8,9% 10,7% 8,3%
Apuestas Recuento 6 3 5 0 14
4,2% 2,7% 3,6% 0,0%
Productos de belleza Recuento 4 4 4 0 12
2,8% 3,6% 2,9% 0,0%
Enviar o recibir dinero  Recuento 3 2 3 2 10
2,1% 1,8% 2,1% 4,2%
Total Recue 144 112 140 48 444

nto
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Los porcentajes y los totales se basan en respuestas.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Analisis: La tabla indica el porcentaje de productos consumidos dentro de cada perfil del

consumidor. El Casual consume principalmente café y bebidas energizantes. El Jugador consume

principalmente café¢ y comida rapida. El Fanatico consume principalmente café, comida rapida y

snacks salados. El Incondicional consume principalmente café, bebidas gaseosas y comida

rapida. La comida saludable es mayormente consumida por el perfil Fanatico. El producto que

menos se consume es enviar o recibir dinero para los perfiles Casual, Jugador y Fanatico. Los
productos menos consumidos para el Incondicional son las apuestas y productos de belleza.

4.2.13 Correlacion 13: ;Por qué medios o plataformas te gustaria recibir informacion o

interactuar con marcas/equipos de esports? — Tipo de perfil del consumidor

Tabla 37

Correlacion 13

Tipo de perfil del consumidor Total
Casual Jugador Fanatico  Incondicional
Instagram  Recuento 28 33 26 10 97
% dentro de 20,4% 28,7% 26,5% 28,6%
Perfil_Definido
Facebook  Recuento 18 12 16 1 47
13,1% 10,4% 16,3% 2,9%
TikTok Recuento 31 23 24 5 83
22,6% 20,0% 24,5% 14,3%
YouTube  Recuento 14 9 7 5 35
10,2% 7,8% 7,1% 14,3%
Twitch Recuento 10 6 4 1 21
7,3% 5,2% 4,1% 2,9%
Discord Recuento 15 11 6 5 37
10,9% 9,6% 6,1% 14,3%
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X Recuento 2 2 2 3 9
1,5% 1,7% 2,0% 8,6%
Recuento 10 11 8 3 32
WhatsApp 7,3% 9,6% 8.2% 8,6%
Correo Recuento 4 6 2 2 14
electdnico 2,9% 5,2% 2,0% 5,7%
Pagina Recuento 5 2 3 0 10
web 3,6% 1,7% 3.1% 0,0%
Recuento 137 115 98 35 385

Analisis: Entre las principales plataformas para interactuar con los diferentes perfiles de

consumidor de la ciudad de Ibarra encontramos Instagram, TikTok, Facebook y Discord. Estas

plataformas son las preferidas para los perfiles Casual, Jugador y Fanatico. Sin embargo, para le

perfil Incondicional su top de plataformas son: Instagram, TikTok, YouTube y Discord. Las

plataformas menos utilizadas para los perfiles son la red social X, las paginas web y el correo

electronico.

4.2.14 Correlacion 14: Tips de perfil del consumidor - ; Tienes suscripcion a alguna

plataforma de entretenimiento?

Tabla 38

Correlacion 14

Tipo de perfil del consumidor Total

Casual Jugador Fanatico  Incondicional

Play Station Recuento 8 7 5 2 22

Plus % dentro de 6,4% 7,4% 6,0% 6,5%

Perfil_Definido

Xbox Game Recuento 0 2 2 2 6

Pass 0,0% 2,1% 2,4% 6,5%

Netflix Recuento 18 14 16 3 51
14,4% 14,9% 19,0% 9,7%

Twitch Recuento 21 4 6 4 35
16,8% 4,3% 7,1% 12,9%

Kick Recuento 7 1 1 3 12
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5,6% 1,1% 1,2% 9,7%
Prime Recuento 9 7 4 2 22
Video 7.2% 7.4% 4,8% 6,5%
Disney+ Recuento 4 10 4 1 19
3,2% 10,6% 4,8% 3,2%
HBO Max Recuento 6 6 3 1 16
4,8% 6,4% 3,6% 3.2%
Spotify Recuento 21 18 14 5 58
16,8% 19,1% 16,7% 16,1%
Crunchyroll Recuento 5 8 13 3 29
4,0% 8,5% 15,5% 9,7%
YouTube Recuento 13 6 4 2 25
10,4% 6,4% 4,8% 6,5%
No tengo Recuento 13 9 11 2 35
10,4% 9,6% 13,1% 6,5%
Nintendo Recuento 0 0 1 0 1
Online 0.0% 0.0% 1,2% 0.0%
Flujo TV Recuento 0 0 0 1 1
0,0% 0,0% 0,0% 3,2%
Magis Recuento 0 1 0 0 1
0,0% 1,1% 0,0% 0,0%
Iracing Recuento 0 1 0 0 1
0,0% 1,1% 0,0% 0,0%
Recuento 125 94 84 31 334

Analisis: A continuacion, se detallan las top 3 plataformas con suscripcion para cada

perfil del consumidor, para el Casual Spotify, Twitch y Netflix, para el Jugador Spotify, Netflix y

Disney+, para el Fanatico Netflix, Spotify y Crunchyroll, para el Incondicional Spotify y Twitch.

Siendo Spotify la plataforma principal ya que estd presente en cada uno de los perfiles.
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4.2.15 Correlacion 15: Tipo de perfil del consumidor - ;Cudles son para ti las 3 clases de
marcas mds importantes que recuerdas haber visto en transmisiones o eventos de esports?
Figura 56

Correlacion 15

Tabla cruzacda de Tipo de perfil del consumidor*Top 3 clases de marcas mas recordadas
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Analisis: El perfil del consumidor Casual recuerda haber visto en mayor cantidad marcas
de Bebidas, Plataformas o Publishers. El Jugador recuerda haber visto en mayor cantidad marcas
de Operadoras de telecomunicaciones. El Fanatico recuerda haber visto en mayor cantidad
marcas de Hardware. El incondicional recuerda haber visto en mayor cantidad marcas de ropa o

deportiva y de comestibles.
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4.2.16 Correlacion 16: Tipo de perfil del consumidor - ;Has realizado alguna compra
relacionada con esports en el ultimo aiio?
Figura 57

Correlacion 16

Tabla cruzada de Tipo de perfil del consumidor*Compras en Esports
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Analisis: Las compras de merchandising son lideradas por el Incondicional, los micro
pagos en videojuegos son lideradas por el Fanatico, las entradas a eventos son lideradas por el
Casual, el perfil que en su mayoria no ha realizado compras es el Jugador. El casual es el tinico

que ha comprado videojuegos y el Incondicional es el tinico que ha comprado periféricos.
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4.2.17 Correlacion 17: Tipo de perfil de consumidor - ; En qué redes sociales los sigues a
creadores y jugadores profesionales con mds frecuencia?
Figura 58

Correlacion 17
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Analisis: Todos los perfiles siguen principalmente a creadores de contenido y jugadores
profesionales en la plataforma de directos Twitch. El casual también los sigue en TikTok, el
Jugador en YouTube, el Fanatico en Instagram y TikTok y el Incondicional en YouTube e

Instagram.
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4.2.18 Correlacion 18: Tipo de perfil del consumidor - ;Qué aspectos valoras mdas al elegir un
centro de videojuegos?
Figura 59

Correlacion 18

Tabla cruzada de Apectos valorados en un centro de juego*Tipo de perfil del consumidor

B Buena velocidad de internet

Calidad de los equipos
(pantallas, periféricos,
consolas) Perfil_Definido

Variedad de juegos
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Comodidad del local (sillas,
espacio, ventilacion)

M Precios accesibles

20 Atencion del personal

] Ambiente gamer (luces,
decoracion, musica)
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Tipo de perfildel  Tipo de perfildel  Tipo de perfil del  Tipo de perfil del
consumidor consumidor consumidor consumidor
Casual Jugador Fanatico Incondicional

Analisis: Los principales aspectos valorados estan claros para los perfiles de Jugador,
Fanatico e Incondicional son: la buena velocidad de internet, calidad de los periféricos y
comodidad del centro de juego. En el caso del Casual se repiten las dos primeras y en vez de la
comodidad ingresa la variedad de juegos disponibles. Identificando que el jugador casual
prefiere una mayor cantidad de juegos a pesar de ser el perfil que menor cantidad de tiempo

invierte en el consumo esports.
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4.2.19 Correlacion 19: Tipo de perfil del consumidor - ;Qué servicios adicionales valoras mads
cuando visitas un centro de videojuegos?
Figura 60

Correlacion 19

Tabla cruzada de Servicios adicionales centro de juego*Tipo de perfil del consumidor
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Analisis: Para los perfiles Casual, Jugador y Fanatico los servicios adicionales que mas
valoran en un centro de videojuegos son: venta de snacks o bebidas, buen ambiente o disefio del
local y precios bajos o promociones. Sin embargo, para el perfil Incondicional los servicios mas

valorados son: los torneos y competencias y el streaming o grabacion de las partidas.
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4.2.20 Correlacion 20: Tipo de perfil del consumidor - ;Qué promociones te motivan mds a
regresar al centro de juegos?
Figura 61

Correlacion 20

Tabla cruzada de Promociones para regresar a un centro de juego*Tipo de perfil del consumidor
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consumidor consumidor consumidor consumidor
Casual Jugador Fanatico Incondicional

Analisis: Para el perfil del consumidor Casual las promociones que le motivan regresar a
un centro de videojuegos son las horas de juego gratis por fidelidad, los torneos y las membresias
con descuento. Para el perfil del consumidor Jugador son el 2x1 en horas de juego, las horas
gratis por fidelidad y los sorteos. Para el perfil del consumidor Fanatico las horas de juego, los
torneos con premios y el 2x1 en horas de juego. Para el perfil del consumidor Incondicional los

torneos con premios principalmente.



4.2.21 Correlacion 21: Esports jugados - Tipos del perfil del consumidor

Figura 62

Correlacion 21
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Tabla cruzada de Esports Jugados*Tipos del perfil del consumidor
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Estadisticos

M League of Legends

MDota 2

Wvild Rift

M Mvobile Legends
Honor of Kings

B Pokémos Unite
Arena of Valor

M valorant

¥ Counter Strike 2

M Rainbow Six Siege X
Overwatch 2
Marvel Rivals

[ Call of Duty Black OPS 6

M Battliefield 1
Left4 Dead

M Fortnite
PUBG

M Apex Legends
Free Fire
COD Warzone

M eaSportsFC

¥ Clash Royale

Tipo de perfil del
consumidor Fanatico

Tipo de perfil del
consumidor Incondicional

M Super Smash Bros
¥ Street Fighter
M Tekken

Analisis: Para el perfil del consumidor Casual sus juegos principalmente jugados son

Valorant y Fortnite, en menor cantidad LOL, Free Fire y COD Warzone. Para el perfil del

Jugador y Fanatico su top 3 videojuegos esports son Valorant, Fortnite y LOL. Para el perfil del

Incondicional sus videojuegos mas jugados son Valorant, Counter Strike 2 y Street Fighter.



4.2.22 Correlacion 22: Esports vistos - Tipo de perfil del consumidor
Figura 63

Correlacion 22
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Tabla cruzada de Esports vistos™Tipos de perfil del consumidor
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PUBG Bros

Fanatico

Incondicional

Free Fire B 2xKO

Analisis: Los videojuegos esports mayormente vistos en cada uno de los perfiles es

Valorant y League of Legends, ambos videojuegos de Riot Games. En el perfil del Casual se

identifica juegos como el Fortnite, CS2 y Free Fire. En el perfil del Fanatico se identifican juegos

como CS2, Dota 2, Marvel Rivals y Fortnite. El top 3 de esports vistos para el Incondicional son

Valorant, League of Legends y Counter Strike 2.
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4.2.23 Correlacion 23: Tipo de perfil del consumidor - ;Qué dispositivos usas principalmente

para jugar?
Tabla 39

Correlacion 23

Tipo de perfil del consumidor Total
Casual Jugador Fanatico  Incondicional
PC Recuento 25 28 28 10 91
% dentro de 53,2% 62,2% 68,3% 76,9%
Perfil Definido
Laptop Recuento 19 14 15 7 55
40,4% 31,1% 36,6% 53,8%
Consola Recuento 12 11 6 2 31
25,5% 24,4% 14,6% 15,4%
Smartphone Recuento 22 9 17 1 49
46,8% 20,0% 41,5% 7,7%
Recuento 47 45 41 13 146

Analisis: El perfil del Casual utiliza principalmente PC, Laptop y Smartphone para jugar

esports. El perfil del Jugador principalmente PC. El perfil del Fanatico juega en PCy

Smartphone. El perfil del Incondicional juega en PC y Laptop.

4.2.24 Correlacion 24: Tipo de perfil del consumidor - Plataformas principales donde ves

esports
Tabla 40

Correlacion 24

Tipo de perfil del consumidor Total
Casual Fanatico Incondicional
Twitch Recuento 36 31 13 80
% dentro de 70,6%  75,6% 100,0%
Perfil_Definido
YouTube Recuento 30 23 11 64
58,8% 56,1% 84,6%
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Facebook Recuento 6 2 1 9
Gaming 11.8%  4.9% 7.7%
TikTok Recuento 18 18 4 40
353%  43,9% 30,8%
Kick Recuento 11 6 3 20
21,6%  14,6% 23,1%
Recuento 51 41 13 105

Analisis: Las principales plataformas donde ven esports los perfiles de Casual, Fanatico e
Incondicional son Twitch, YouTube y en el perfil del Fanatico la red social TikTok.
4.3 Identificacion de la Demanda

La demanda se representa de forma en que los consumidores de Ibarra estén dispuestos a
invertir dinero y tiempo en el sector de los esports, mediante las preguntas realizadas a los
encuestados se puede identificar mediante los resultados obtenidos.

Es posible determinar la demanda que existe con relacion a las horas mensuales
invertidas en los centros de juego, como se indica a continuacion en la Tabla 41.
Tabla 41

Demanda de centros de juego

Frecuencia de % Usuarios Cantidad Frecuencia Total, Horas

Asistencia (Personas) Mensual Mensuales (Zh
(Visitas) por visita)

Muy Frecuente (4-6 19,44% 598 21,6 25834

veces/semana)

Frecuente (1-3 18,06% 555 8,6 9546

veces/semana)
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Ocasional (1-3 veces 19,44% 598 2 2392

al mes)

Especial (Ocasiones 43,06% 1324 0,5 1324
especiales)

TOTAL, DEMANDA 100.00% 3075 39096
CALCULADA horas/mes

*Calculo basado en 4.33 semanas por mes. Se asume una visita cada dos meses para el
segmento Ocasiones especiales
Otros resultados obtenidos:

e El publico encuestado de la ciudad de Ibarra se compone en un 83% pertenecientes a la
generacion Z, informacion que se encuentra en la Tabla 30, entre los cuales se encuentran
distribuidos los diferentes perfiles de Casual, Jugador, Fanatico e Incondicional.

e Mediante el analisis de la Figura 17 se determina que el publico encuestado tiene un
tiempo promedio de juego de esports a la semana de 5 horas.

e Mediante la Figura 20 se determina que su tiempo promedio de visualizacién de esports
es de 3 horas.

e En la Figura 34 se identifica que el producto con mayor demanda son los micro pagos en
juegos.

e Con respecto a los ingresos del publico encuestado un 26% no tiene ingresos y un 56%
obtiene ingresos menores de $400, informacion de la Tabla 34.

e Con respecto a su gasto en la Figura 35 evidenciamos que un 50% gasta en un ailo menos

de $50 en esports.
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Estas caracteristicas del publico encuestado nos indican que los consumidores poseen la

caracteristica de ser un publico activo al jugar 5 horas y ver 3 horas.

Sin embargo, al comparar sus ingresos con gastos anuales, no poseen el flujo de capital

necesario para consumir muchos productos en el mercado de los esports. Siendo los

esports una prioridad de gasto baja, el publico encuestado al tratarse de la generacion Z y

en su mayoria estudiantes, sus gastos no estan direccionados a el consumo de productos

en los esports, sino a los gastos de subsistencia, educacion o transporte. Esto se puede

contrastar al ver los rankings de videojuegos que juegan y ven en los cuales el top 3 son

videojuegos Free top lay, en los cuales no es necesario pagar para jugarlos.

4.3.1 Proyeccion de la Demanda.

Tabla 42

Proyeccion de la demanda

Afio Consumidores de Asistentes a centros Demanda en
esports potenciales de juego (48%) horas/afo
Ibarra
2026 6.408 3.075 469.152
2027 6.491 3.116 475.251
2028 6.575 3.156 481.429
2029 6.661 3.197 487.688
2030 6.747 3.239 494.028
2031 6.835 3.281 500.450

*La proyeccion aplicada, se realiz6 tomando en cuenta la tasa de crecimiento del 1.3% anual.

Otros resultados:
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e Mediante el analisis de la Figura 26 se identifica que un 40% de los encuestado son un

publico joven que sigue competencias de esports desde hace 2 afios 0 menos y el tiempo

promedio de seguimiento de competencias es de 3 a 4 afios, se identifica que el mercado

se mantendra estable por los siguientes 3 afios para el publico encuestado que sigue

competencias desde hace poco tiempo 2 afios 0 menos.

e Los medios principales para recibir informacion se indican en la Tabla 44, en la cual

Instagram, TikTok, Facebook y YouTube son las principales redes de los consumidores

que siguen competencias desde hace 2 afios 0 menos en las cuales las marcas deben

optimizar estrategias de marketing digital.

Incluso se pueden determinar el crecimiento poblacional del cual determinar los

potenciales consumidores de esports. Segun datos del Censo Ecuador (2022), la tasa de

crecimiento poblacional de la provincia de Imbabura es del 1.3%. Y siguiendo con las

estimaciones realizadas en la segmentacion de mercado de este estudio, en el cual se identifico

un aproximado de 6 408 posibles consumidores de esports en la ciudad de Ibarra, se realiza la

proyeccion de la demanda en la tabla 41.
Tabla 43

Proyeccion de la demanda por consumo

Afio  Poblacion Gamers Consumidores Porcentaje de Gasto
Urbana Ibarra potenciales de esports los encuestados  promedio
crecimiento del (42%) potenciales que realizan anual de los
(1.3%) (19.75%) compras (70%) encuestados
($59)
2026 77.246 32.443 6.408 4486 $ 264.650,40
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2027  78.250 32.865 6.491 4544 §  268.078,30
2028  79.267 33.292 6.575 4603 §  271.547,50
2029 80.298 33.725 6.661 4663 $  275.099,30
2030 81.342 34.164 6.747 4723 § 278.651,10
2031  82.399 34.608 6.835 4785 $  282.285,50

*La proyeccion aplicada, se realizé tomando en cuenta la tasa de crecimiento del 1.3% anual. De
la poblacion total un 42% son gamers y de ese porcentaje un 19,75% son potenciales
consumidores de esports. De los cuales un 70% realiza compras con un promedio de compra
anual de $59.
4.4 Identificacion de la Oferta

La oferta de centros de juego de la ciudad de Ibarra, radica en los 3 establecimientos
dedicados a los consumidores de esports, en los cuales existe un promedio de 15 estaciones de
juego ya sean computadores o consolas. Teniendo en cuenta que cada local tiene u horario
promedio de apertura de 12 horas se determina en la tabla 43 la oferta mensual en horas de los
centros de juego de la ciudad de Ibarra.
Tabla 44

Oferta de centros de juego

Elementos de la Oferta Valor Detalle Técnico

Numero de Centros 3 Establecimientos en
Ibarra

Estaciones de Juego (PCs) 45 15 estaciones

promedio por local
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Horas de operacion 12 Horario estandar
diarias comercial
Oferta mensual 16.200  Capacidad maxima

horas operativa

TOTAL, OFERTA 197.100

ANUAL horas

Otros resultados:

e En los esports los proveedores de internet juegan un papel muy importante, el piblico
encuestado de la ciudad de Ibarra indica que el proveedor de internet estrella es Netlife
con un 40% y seguido de Celerity con un 16%, una diferencia de mas del 20% entre el
lider y el retador.

e Ademas, se identifica la calidad de los proveedores en la cual mas del 70% indica una
calidad buena o excelente.

Figura 64
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e La frecuencia de asistencia a los centros de juego en la Figura 42 nos indica que la
vigencia de la oferta de estos establecimientos, con un 37% de asistencia frecuente en una
semana.

e En la Figura 31 se identifica la presencia mayoritaria de dos marcas ecuatorianas en
especifico como Celertiy con un 50% y KFC con un 29%, indicando que el 80% de la
oferta actual es atendida principalmente por estas marcas.

4.4.1 Proyeccion de la oferta

e El estudio de la ciudad de Ibarra identifica una pequena brecha de mercado para quienes
indican que su calidad de internet es Regular y Mala, siendo el 21% de los encuestados,
quienes representan una oportunidad para los nuevos competidores.

e Obligando a la oferta de proveedores de internet de la ciudad de Ibarra a evolucionar
hacia tecnologias nuevas como el 5G, o incluso la incorporacion de beneficios en
videojuegos por la contratacion de un plan de internet en especifico.

Figura 65
Calidad de tu conexion a internet

i Como calificarias la calidad de tu conexién a internet para jugar videojuegos o ver contenido de esports?

50

Porcentaje

Mala Regular Buena Excelents



Los centros de videojuegos de la ciudad de Ibarra también se ven en el hecho de
evolucionar su modelo de negocio, en la Figura 45 se presentan varias opciones de
promociones que el publico encuestado valora y que le haria regresar a un centro de

juego, como las horas gratis por fidelidad o torneos con premios.

4.5 Demanda Potencial Insatisfecha

210

Mediante el analisis de la capacidad de los centros de juego en atender al consumidor de

esports de la ciudad de Ibarra se determina que hay un demanda potencial insatisfecha del 58%,

lo que representa una saturacion por insuficiencia de infraestructura de los 3 centros de juego,

indicando que existen 22.896 horas de juego que no pueden ser atendidas, lo que implica una

oportunidad para la implementacion de un proyecto enfocado a los esports, con hasta 2 centros

de juego extra para atender los rendimientos existentes.

Tabla 45

Demanda potencial insatisfecha en centros de juego

Afio Demanda (Horas/Afno) Oferta Fija (Horas/Afo) DPI (Déficit) % Insatisfecho
2026 469.152 197.100 272.052 57.99%
2027 475.251 197.100 278.151 58.53%
2028 481.429 197.100 284.329 59.06%
2029 487.688 197.100 290.588 59.58%
2030 494.028 197.100 296.928 60.10%
2031 500.450 197.100 303.350 60.62%
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Otros resultados:
e En la Figura 36 se evidencia una baja asistencia a eventos presenciales con tan solo el
16%. Lo que indica una falta de realizacion de eventos presenciales en la ciudad, asi
como una falta en la difusion de los eventos que se realizan en ciudades como Quito a los
cuales los consumidores de la ciudad de Ibarra tienen mayor posibilidad de asistencia.
e Dentro de los equipos de esports nacionales se evidencia en la Figura 38 un 20%
acumulado entre seguidores de solo equipos nacionales y seguidores de equipos
nacionales e internacionales. Un 20% que contrasta con un 58% acumulado que siguen
equipos internacionales.
e Los equipos internacionales triplican la cantidad de seguidores de los equipos nacionales.
Es importante mencionar que un 36% no sigue equipos en especifico, significando una
oportunidad de mercado para los equipos nacionales, tanto de atacar el mercado que no
sigue equipos nacionales como quienes siguen solo equipos internacionales.
4.6 Definicion de Mercado Meta

“El mercado meta es el grupo especifico de consumidores al que una empresa dirige sus
productos y estrategias de marketing, compartiendo caracteristicas como demografia,
necesidades e intereses similares” (Céardenas, 2025). “Existen 4 tipos de mercado meta, los
cuales se basan en los criterios de segmentacion utilizados para realizar los diversos grupos de
consumidores ideales: mercado meta geografico, demografico, psicoldgico y conductual”

(Vicerrectoria Educacion Continua y Posgrados, 2022).



Tabla 46

Mercado meta
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Categoria Detalles

Tamaiio 6.408 posibles consumidores de esports

Geografica Ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, Ecuador. Enfoque en la
zona urbana.

Demografica Edad: 12 a 37 aios.
Género: Predominante masculino en un 90% y femenino en un
10%.
Nivel educativo: Entre bachillerato a universitario.
Ocupacion: Estudiantes, trabajadores y emprendedores.

Psicografica Personalidad: busqueda de pertenencia y estatus, mediante
participacion en comunidades y obtencion de logros en
videojuegos competitivos.
Estilo de vida: nativos digitales.
Valores: trabajo en equipo, disciplina, competitividad.
Intereses: marcas que comprendan la comunidad y cultura
Gaming.

Conductual Multitareas: juegan y consumen esports, a la vez que se

comunican y participan en comunidades de videojuegos.
Lealtad: por marcas patrocinadoras asociadas a creadores de

contenido.



Habitos de consumo
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Influencia social: decisiones de compra influenciadas por
comunidades, tendencias y exclusividad.
Dispositivos: Pc y smartphone.

Consumo de contenido: entre una a mas de nueve horas.

Problemas y necesidades

Problemas: aumento de precios en el mercado tecnolégico,
estigma social de los esports como actividad de pérdida de
tiempo o adiccion, falta de prevencion de fatiga digital y salud
mental.

Necesidades: estabilidad de conexion a internet, espacios fisicos

y programas que validen los esports como deporte o profesion.




4.7 Definicion Buyer Persona
Figura 66

Buyer Persona

Mateo Salas
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(@matw_ec

Competidor Incondicional

Edad: 21 aios

Pais: Ecuador Ciudad: Ibarra

Sexo: Masculino

Ocupacion: Estudiante universitario

Situacion familiar: vive con sus padres

Ingresos: limitados

BIOGRAFiA

Estudiante de licenciatura que ama la
competitividad y los esports, mira partidas
competitivas, y construye equipos para torneos
tier 3, busca ser un profesional y jugar en un
equipo de esports internacional.

METAS Y OBJETIVOS

* Estatus de comunidad

* Sentido de pertenencia

* Profesionalizacion

* Participar en una competencia internacional
presencial

PERSONALIDAD

Desinteresado Ambicioso

Rebelde Disciplinado

Extrovertido Introvertido

PUNTOS DE DOLOR

* Economia e inflacion de hardware y
periféricos.

* Infraestructura de redes del pais baja con lag
e inestabilidad de conexion.

* Estigama social de distraccion de sus estudios.

+ Cansancio y fatiga visual por jornadas
elevadas de consumo de esports.

HABITOS DE CONSUMO

Juega mas de 9 horas a la semana y
consume esports por mas de 9 horas a la
semana.

Jugador de PC, nativo de doble pantalla.
Prefiere titulos de Riot Games. Compite en
torneos nacionales e internacionales.

REDES SOCIALES

Utiliza las redes sociales:

PRMO6

HABILIDADES

Reflejos ****
Pensamiento ****

estratégico

Inteligencia emocional **
Autocunidado * %

NECESIDADES

* Conexién estable y planes de internet
con latencia baja.

* Programas educativos sobre salud y
bienestar digital.

¢ Torneos bien organizados y premios
atractivos.

* Marcas con cultura gaming.



4.8 Definicion de Perfiles de Consumidor
4.8.1 El Casual
Tabla 47

Perfil del consumidor El Casual

Edad Media

22 afnos

Estudios

Bachillerato y Universitario

Situacion Laboral

Estudiante y trabajador a medio y tiempo

completo

Ingresos Mensuales

Menos de $200

Gasto en esports al afio

Entre $21 y $50

Horas de consumo de Esports a la

Semana

Juega esports < 4. Mira esports < 4

Afios Siguiendo Competencias de

Esports

la4d

Tipo de Competencias a Seguir

Internacionales y nacionales

Competencia Nacional

Budokan

Competencia Internacional

Valorant Champions Tour, Esports World
Cup

Dispositivo para jugar

PC, smartphone y laptop

Esports mayormente jugados

Valorant y Fortnite

Plataforma para ver esports

Twitch y YouTube

Esports mayormente vistos

Valorant, League of Legends y Fortnite

Productos Mas Consumidos

Cafg, energizantes, gaseosas, snacks

salados
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Productos Menos Consumidos

Enviar o recibir dinero

Medios de Informacion e Interaccion

con Marcas/Equipos

TikTok, Instagram y Facebook

Suscripcion Entretenimiento

Spotify, Twitch y Netflix

Marcas mas recordadas

Hardware y Publishers

Compras en Esports

Micro pagos en juegos (skins)

Redes sociales que sigue a creadores de

contenido y jugadores profesionales

Twitch, TikTok, YouTube e Instagram

Aspectos valorados al elegir un centro de

juego

Velocidad de internet y Calidad de los

equipos

Servicios adicionales valorados en un

centro de juego

Venta de snacks o bebidas

Promociones para regresar a un centro

Horas gratis por fidelidad

de juego

Proveedor de internet Netlife, Celerity y Claro
Calificacion de la calidad de internet Buena

Equipo nacional favorito LDU Esports

Equipo internacional favorito T1, Team Liquid y G2
Top of mind global Red Bull

Top of mind marcas ecuador Celerity

Marca representativa global

Logitech, Red Bull y Riot Games

Marca representativa ecuatoriana

Celerity y KFC

4.8.2 El Jugador
Tabla 48

Perfil del consumidor El Jugador

Edad Media

21 afos
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Estudios

Universitario y Técnico Superior

Situacion Laboral

Estudiante, trabajador a medio tiempo o

emprendedor

Ingresos Mensuales

Menos de $200

Gasto en esports al afio

Entre $21 y $50

Horas de Consumo de Esports a la

Semana

Solo jugador<1a9>

Aiios Siguiendo Competencias de

Esports

<la?2

Tipo de Competencias a Seguir

Internacionales y nacionales

Competencia Nacional

Comic Con

Competencia Internacional

Valorant Champions Tour, Worlds, Esports
World Cup

Dispositivo para jugar

PC

Esports mayormente jugados

Valorant, Fortnite y League of Legends

Plataforma para ver esports

Esports mayormente vistos

Productos Mas Consumidos

Café, comida rapida, gaseosas, snacks

salados

Productos Menos Consumidos

Enviar o recibir dinero

Medios de Informacion e Interaccion

con Marcas/Equipos

Instagram, TikTok y Facebook

Suscripcion Entretenimiento

Spotify, Netflix y Disney+

Marcas mas recordadas

Hardware

Compras en Esports

Micro pagos en juegos (skins)




Redes sociales que sigue a creadores de

contenido y jugadores profesionales

Twitch, YouTube y TikTok

Aspectos valorados al elegir un centro de

juego

Velocidad de internet y Calidad de los

equipos

Servicios adicionales valorados en un

centro de juego

Venta de snacks o bebidas, buen ambiente

o disefio del local

Promociones para regresar a un centro

de juego

2x1 en horas de juego

Proveedor de internet

Netlife, Celerity y Claro

Calificacion de la calidad de internet Buena

Equipo nacional favorito M35 Esports
Equipo internacional favorito T1, G2 y Leviatan
Top of mind global Red Bull

Top of mind marcas ecuador Celerity

Marca representativa global

Red Bull, Logitech y Riot Games

Marca representativa ecuatoriana

Celerity y KFC

4.8.3 El Fanatico
Tabla 49

Perfil del consumidor El Fandatico

Edad Media

22 afnos

Estudios

Bachillerato y Universitario

Situacion Laboral

Estudiante y trabajador a tiempo completo

Ingresos Mensuales

$200 a $400

Gasto en esports al aiio

Entre $21 y $50

Horas de Consumo de Esports a la

Semana

Juega esports 5 >. Mira esports < 4
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Afios Siguiendo Competencias de

Esports

3a6>

Tipo de Competencias a Seguir

Internacionales y nacionales

Competencia Nacional

Budokan

Competencia Internacional

Valorant Champions Tour, Worlds

Dispositivo para jugar

PC y smartphone

Esports mayormente jugados

Valorant y League of Legends

Plataforma para ver esports

Twitch, YouTube y TikTok

Esports mayormente vistos

Valorant y League of Legends

Productos Mas Consumidos

Café, comida rapida, snacks salados,

gaseosas

Productos Menos Consumidos

Enviar o recibir dinero

Medios de Informacion e Interaccion

con Marcas/Equipos

Instagram, TikTok y Facebook

Suscripcion Entretenimiento

Netflix, Spotify y Crunchyroll

Marcas mas recordadas

Hardware

Compras en Esports

Micro pagos en juegos (skins)

Redes sociales que sigue a creadores de

contenido y jugadores profesionales

Twitch, Instagram y TikTok

Aspectos valorados al elegir un centro de

juego

Velocidad de internet y Calidad de los

equipos

Servicios adicionales valorados en un

centro de juego

Venta de snacks o bebidas

Promociones para regresar a un centro

de juego

Horas gratis por fidelidad

Proveedor de internet

Netlife, Xtrim y Celerity

Calificacion de la calidad de internet

Excelente
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Equipo nacional favorito

M3 Esports

Equipo internacional favorito

T1, G2 y Team Liquid

Top of mind global

Logitech

Top of mind marcas ecuador

Celerity

Marca representativa global

Red Bull, Logitech y Riot Games

Marca representativa ecuatoriana

Celerity y KFC

4.8.4 El Incondicional

Tabla 50

Perfil del consumidor El Incondicional

Edad Media 20 afos
Estudios Universitario
Situacion Laboral Estudiante

Ingresos Mensuales

Menos de $200

Gasto en esports al afio

Entre $51 y $100

Horas de Consumo de Esports a la

Semana

Juega esports 5 >. Mira esports 5 >

Afios Siguiendo Competencias de

Esports

3a6>

Tipo de Competencias a Seguir

Internacionales y nacionales

Competencia Nacional

Budokan

Competencia Internacional

Valorant Champions Tour, Esports World

Cup

Dispositivo para jugar

PC y laptop

Esports mayormente jugados

Valorant y Counter Strike 2
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Plataforma para ver esports

Twitch y YouTube

Esports mayormente vistos

Valorant, League of Legends y Counter
Strike 2

Productos Mas Consumidos

Café, comida rapida, gaseosas, snacks

salados y dulces

Productos Menos Consumidos

Apuestas y productos de belleza

Medios de Informacion e Interaccion

con Marcas/Equipos

Instagram, TikTok, YouTube y Discord

Suscripcion Entretenimiento

Spotify y Twitch

Marcas mas recordadas

Hardware

Compras en Esports

Micro pagos en juegos (skins)

Redes sociales que sigue a creadores de

contenido y jugadores profesionales

Twitch, YouTube y TikTok

Aspectos valorados al elegir un centro de

juego

Velocidad de internet y Calidad de los

equipos

Servicios adicionales valorados en un

centro de juego

Torneos o competencias

Promociones para regresar a un centro

Torneos con premios

de juego

Proveedor de internet Netlife y Celerity
Calificacion de la calidad de internet Excelente

Equipo nacional favorito LDU Esports

Equipo internacional favorito KRU

Top of mind global Logitech

Top of mind marcas ecuador Celerity

Marca representativa global Red Bull y Riot Games

Marca representativa ecuatoriana

Celerity, KFC y Budokan
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4.9 Conclusiones del Estudio

Después de realizar el estudio de mercado sobre el perfil del consumidor de esports en la

ciudad de Ibarra se puede determinar las siguientes conclusiones:

Se comprendio6 en profundidad el funcionamiento de la industria de los deportes
electronicos, al investigar fuentes de informacion secundaria de carécter relevante en la
industria de los deportes electronicos tanto de caracter internacional como de caracter
nacional, se identifico que la industria de los esports se compone principalmente de
desarrolladores de videojuegos, organizadores de torneos o competencias, equipos de
esports, jugadores amateurs y profesionales, aficionados y comunidades.

Se recopild informacion mediante ocho entrevistas a los principales actores de la
industria, organizadores de torneos, entrenadores, jugadores y un propietario de un centro
de juego, sobre los consumidores de esports de la ciudad de Ibarra se recopil6d
informacion mediante observacion y encuestas en los principales entornos de la
comunidad de esports, el centro de juego La Zona Game Center y comunidades en linea
de videojuegos, otorgando informacion 1til y de importancia para el estudio de mercado.
Se analizo la informacion recolectada mediante la tabulacion en el software estadistico
SPSS, donde en primera instancia se ingresaron los diferentes tipos de variables con sus
respectivos valores, con los que se puedo desarrollar los diferentes andlisis de
correlacion, fiabilidad y chi cuadrado. Obteniendo por consiguiente los diferentes
graficos de barras y tablas cruzadas del estudio que permitieron la facil interpretacion y
definicion de los cuatro perfiles de consumidor presentes en la ciudad de Ibarra, El

Casual, El Jugador, El Fanatico y El Incondicional.
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Se disei6 las diferentes fichas descriptivas de cada perfil del consumidor, en las cuales se
incluyeron datos demograficos como su edad, nivel educativo, ingresos, ocupacion. Datos
de consumo tanto de juego como de visualizacion, consumo de productos, suscripciones e
internet. Datos de preferencia de marcas con su top of mind nacional e internacional,
preferencia de equipos de esports y de competiciones, ademas de los medios,

plataformas, redes sociales.
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Conclusiones
El problema planteado al inicio del proyecto de investigacion ejemplifica la necesidad de
contribuir con conocimientos en el sector de los deportes electronicos en la ciudad de
Ibarra, un mercado que tiene al consumidor de esports desatendido y en una etapa de
incertidumbre frente a un conjunto de consumidores que tienen el potencial a futuro, de
ser no simplemente un consumidor sino un embajador de las diferentes marcas que sepan
como fidelizarlo y contribuir con valor a su ecosistema. La metodologia de esta
investigacion ha permitido conocer cudl es el perfil de los consumidores de la ciudad,
empezando con su enfoque mixto el cual permite recolectar datos cuantitativos como
cualitativos, ademas de la utilizacion de su estudio exploratorio para conocer el
funcionamiento de la industria y su enfoque descriptivo el cual ayuda en la determinacion
especifica de las caracteristicas de los perfiles disefiados.
Los consumidores de esports de la ciudad de Ibarra presentan varias similitudes, en el
consumo de productos, videojuegos y contenido de esports, proveedores de internet,
redes sociales o dispositivos de juego, sin embargo, los perfiles presentan su principal
diferencia en el tiempo de consumo, ya sea de videojuegos esports como de visualizacion
de contenido de esports. Estas diferencias permiten segmentar a los consumidores y
dividirlos en perfiles de consumidor.
Sin embargo, también se evidencia uno de los principales problemas del consumidor
ibarreo, el gasto dentro de la industria, el consumidor no gasta en los esports
recurrentemente, lo que genera un ecosistema complejo para marcas que se quieran

adentran por beneficios monetarios, si bien es cierto que la rentabilidad es algo
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indispensable, las estrategias de varias marcas que se incursionan en los esports se
ejecutan de forma equivocada.

Al momento de identificar las principales marcas, equipos o competiciones que cada
perfil prefiere o recuerda, encontramos que en el contexto ecuatoriano las marcas como
Celerity o KFC, son lideres indiscutibles, que el consumidor valora y acepta en su
ecosistema como marcas afines a los esports y como marcas que lo acompafiaran en sus
momentos de juego, consumo e incluso al trascender en un futuro siendo las marcas que
lo escucharon apoyaron e impulsaron los deportes electronicos.

Es asi como se evidencia que el consumidor de esports posee un gran potencial de
recordacion de marcas que fomentan los esports de formas dindmicas, con productos
adaptados que dan justo en los puntos clave de cada consumidor y que no pretenden
vender un producto por vender sino generar una comunidad que los acompaiie en esta

forma de vida llamada deportes electronicos.
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Recomendaciones
Los perfiles del consumidor delimitados en esta investigacion deben ser atendidos en
base a sus preferencias de consumo, las marcas que se integren al mercado de los esports
deben contemplar los juegos mayormente jugados, marcas de hardware de preferencia,
contemplar el volumen de compras, adaptando asi el producto a los habitos de consumo
de cada perfil.
Los canales por los cuales difundir la informacién en esta industria es de vital
importancia, diferentes perfiles usan varias redes sociales principales, sin embargo,
también existen plataformas dedicadas en las cuales ciertos perfiles se movilizan, la
utilizacion del canal correcto por las marcas hace que el consumidor muestre cercania y
familiaridad con el producto que se desea introducir. Plataformas como Twitch, Discord o
TikTok ayudan a que los consumidores de Ibarra conozcan su marca o producto.
Las marcas que se introduzcan al mercado de los deportes electronicos deben ejecutar
estrategias de fidelizacion y creacion de comunidades, una comunidad en los esports
tiene mucho mas poder de difusion y compra que intentar atacar a todos los consumidores
posibles en canales masivos.
Se recomienda al mercado de esports de la ciudad de Ibarra realizar alianzas con
organizadores de eventos los cuales permitan la union entre comunidades geek, gamer o
de anime, por las cuales se pueda impulsar la realizacion de eventos de deportes
electronicos.
Se recomienda a los actores locales con mayor experiencia al tratar con estos
consumidores y perfiles que se procure impulsar el ciclo de vida de los clientes, tal es el

caso de los centros de juego los cuales poseen el potencial de crear comunidades, pero
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que al no utilizar estrategias de fidelizacion o realizar actividades que mantengan activo
al consumidor, los pierden. Gestionar la evolucion del cliente ayuda a la industria a
medida que crece su poder adquisitivo e involucramiento en los esports.

Si bien el mercado de los esports en la ciudad de Ibarra es un mercado en crecimiento y
desarrollo, es necesario que exista un mayor consumo por parte de los diferentes perfiles
del consumidor.

El desarrollo de los esports en la ciudad de Ibarra se debe construir en base a un lazo
emocional entra las marcas y el consumidor, ya sea mediante la implementacion de
nuevos centros de juego, creacion de equipos y ligas locales con auspiciantes locales,
promoviendo el consumo de merchandising y productos no solo dentro de los
videojuegos sino materializando la pasion de los consumidores en la realidad local de la
ciudad de Ibarra.

A los futuros investigadores de la industria que realicen estudios futuros sobre la industria
de los esports, en base a medir el impacto del reconocimiento legal de los esports como
un deporte en el Ecuador, con enfoques en la inversion de marcas o en la percepcion de

esta actividad en los padres o en la sociedad.
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Anexos
Anexo 1
Formato entrevista Asociacion Ecuatoriana de Deportes Electronicos.

Cuestionario de preguntas:

1. (Cual es la mision y vision de la Asociacion en el ecosistema de los esports?

2. (Qué avances ha tenido el desarrollo de los esports en Ecuador en los Gltimos afios?

3. (Existe algiin marco legal o reglamentario que regule los esports en el pais?

4. (Qué tipo de apoyo reciben los equipos o jugadores profesionales desde la Asociacion?
5. ¢Qué perfil de consumidor considera que predomina en el ecosistema ecuatoriano?

6. (Cuales son los principales retos para el crecimiento de la industria nacional?

7. ¢Qué estrategias se usan para atraer a nuevos talentos y audiencias?

8. (Qué recomendaciones daria a quienes quieren emprender en el mundo de los esports?

Anexo 2

Formato entrevista a organizador y gestor de torneos de esports Celerity.

Cuestionario de preguntas:

1. (Cdédmo nacid Celerity y cudl es su enfoque en el mercado de esports?

2. (Qué objetivos tenian cuando nace la actividad de realizar torneos o la disposicion de
Celerity de apoyar la comunidad de esports?

3. (Queé tipo de torneos organizan y con qué frecuencia?

4. ;Qué juegos se utilizaban para la realizacion de anteriores torneos?

5. (Qué otras opciones de juegos han considerado para realizar los torneos actuales o

futuros?
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6. (Qué criterios usan para seleccionar patrocinadores o aliados estratégicos?

7. (Qué desafios enfrentan al organizar eventos presenciales y virtuales?

8. (Qué aspectos o qué actividades realizan para costear la realizacion de estos torneos?

9. (Cuadl ha sido la respuesta del publico y la comunidad en estos eventos?

10. ;Coémo es el proceso que siguen para planificar, organizar y ejecutar un torneo de
esports en el pais?

11. ;Cuadl es la percepcion del mercado ecuatoriano frente a los esports como
entretenimiento o carrera?

12. ;{Qué cambios ha notado en la industria de esports ecuatoriana en los ultimos 5 afios?

13. ;Como visualiza el futuro de los esports en Ecuador en cuanto a profesionalizacion y
audiencias?

14. ; Qué oportunidades de negocio ve para marcas que ain no se introducen en el

segmento Gamer?

Anexo 3

Formato entrevista a organizador y gestor de eventos de esports en Ecuador.

Cuestionario de preguntas:

1. (Cdémo inicid su trayectoria en la industria de los esports y qué le motivé a
involucrarse en la organizacion/gestion de eventos?

2. (Qué tipo de eventos ha organizado o gestionado (nacionales, regionales,
internacionales) y con qué frecuencia?

3. ¢Cudl es el perfil tipico de los participantes en los eventos que organiza?

4. (Qué plataformas o juegos tienen mayor participacion en Ecuador?
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5. Desde su experiencia como coordinador de auspicios, ;qué criterios considera clave al
momento de seleccionar patrocinadores o aliados estratégicos?

6. (Qué retos principales enfrenta en la organizacion de torneos tanto presenciales como
virtuales?

7. (Coémo ha sido la respuesta de la comunidad y el publico en los eventos realizados?

8. ¢Cual es el costo promedio aproximado para organizar un evento de esports en Ecuador
y como se financian estos proyectos?

9. (Podria describir el proceso que sigue para planificar, organizar y ejecutar un evento de
esports?

10. ;Cual es la funcidon de un manager al manejar un equipo de esports?

11. ;{Cual considera que es la percepcion del mercado ecuatoriano frente a los esports:
como entretenimiento, deporte o carrera profesional?

12. Desde su perspectiva, ;qué cambios o avances ha notado en la industria ecuatoriana de
los esports en los ultimos 5 afios?

13. ;Como visualiza el futuro de los esports en Ecuador en cuanto a profesionalizacion,
audiencias y oportunidades de negocio?

14. ; Qué oportunidades de negocio ve en la organizacion de torneos mobile?

15. ;Como se desarrolla el proceso de venta de un torneo de esports a un auspiciante?

Anexo 4

Formato entrevista coach de equipo de esports.

Cuestionario de preguntas:

1. (Cual es su rol principal como coach dentro del equipo?
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(Como estructuran una rutina de entrenamiento semanal?

(Qué¢ habilidades buscan desarrollar en los jugadores?

(Qué criterios usan para seleccionar a un nuevo jugador?

(Como manejan la presion competitiva y el estrés?

(Qué importancia tienen la nutricidon y el descanso para el rendimiento?
[ Utilizan software de andlisis o herramientas especificas?

(Como evaluan el rendimiento individual y colectivo?

([ Qué diferencias hay entre un jugador aficionado y uno competitivo?

10. ;Qué desafios ve en la profesionalizacion del jugador en Ecuador?

Anexo 5

Formato entrevista jugador de equipo de esports.

Cuestionario de preguntas:

1.

2.

(Hace cuanto tiempo juegas de forma competitiva?

(Qué motivo tu interés por formar parte de un equipo?

(Cuadl es tu rutina de entrenamiento diaria o semanal?

[ Como equilibras tu vida personal, estudios/trabajo y entrenamiento?

(Qué tipo de contenido relacionado con esports consumes?

(Has participado en torneos locales o nacionales? ;Qué experiencia tuviste?
(Recibes algun tipo de apoyo econdmico, marcas o patrocinio?

(Como ves tu futuro en el mundo de los esports?

(Qué marcas o productos consumes regularmente para tu actividad gamer?
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10. ;Qué aspectos consideras que se deban mejorar en Ecuador para potenciar a los

jugadores profesionales de esports?

Anexo 6

Formato entrevista propietario centro de juego La Zona Game Center Ibarra.

Cuestionario de preguntas:
1. (Cuéndo y bajo qué motivaciones inici6d operaciones el centro de juegos?
2. (Qué servicios y actividades ofrecen actualmente?
3. (Con qué frecuencia suelen visitar sus clientes el centro de juegos?
4. ;Qué juegos o géneros tienen mayor demanda actualmente?
5. (Hanotado cambios en la demanda de ciertos juegos en los ultimos afios?
6. (Qué productos o snacks se consumen mas en el centro de juego?
7. (Cuadl es el horario o dia con mayor afluencia de usuarios?
8. ¢(Como promueven su centro de juegos en redes sociales o medios digitales?
9. (Organizan o apoyan torneos presenciales o virtuales?
10. ;Qué cambios ha notado en los habitos de juego de los clientes en los ultimos afos?
11. ;Cuéles son los principales retos que se enfrenta en la operacion del negocio?
12. ;Qué oportunidades identifica para el crecimiento del centro de juegos en Ibarra?

13. {Como percibe el interés de sus clientes por los esports en Ibarra?




Anexo 7

241

Formato ficha de observacion directa centro de juego La Zona Game Center.

FICHA DE OBSERVACION LA ZONA GAME CENTER EN LA CIUDAD DE

IBARRA

Fecha de inicio: 1/09/2025

Fecha de finalizacion: 5/09/2025

Observador: Fernando Viteri

Aspectos por observar

Indicaciones

Observaciones

Tipos de juegos

Géneros mas jugados y

titulos especificos

Usuarios por/dia

Numero de usuarios

activos por dia.

Tiempo promedio de

permanencia

Duracion promedio de

consumo

Productos consumidos

mientras juegan

Tipos de snacks y bebidas

compradas

Interaccion entre

usuarios

Juegan solos, en pareja o

en grupo

Espacios mayormente

utilizados

Areas mas concurridas

Horarios de mayor

afluencia

Horarios con mayor

namero de usuarios

Eventos o torneos

Actividades especiales, su

tipo y participacion.




Anexo 8
Formato de Encuesta a Consumidores de Esports en la Ciudad de Ibarra.

Seccion 1 Filtro de participacion

1. ;Te consideras...? (Marca una opcion)
e Solo jugador de videojuegos (no consumo esports como espectador)
e Solo espectador de esports (no juego videojuegos regularmente)
e Ambos (juego y veo esports)
e Ninguno (Finaliza la encuesta)

2. ;(Sabes qué son los esports (competiciones profesionales de videojuegos)?
o Si
e No (Finaliza la encuesta)

Seccion 2 Datos Demograficos

3. Edad:

e 12 afios 0 menos

e 13-16 afios
e 17 —20 afios
e 21 -—24 afios
e 2528 afios
e 2932 afios
e 3336 afios

e 37 afios 0 mas
4. Género:
e Masculino
e Femenino
e Prefiere no decir
e Otro
5. Nivel educativo:
e Primaria
e Secundaria

e Bachillerato (Cursando)

242
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e Bachillerato (Terminado)

e Técnico superior (Cursando)

e Técnico superior (Terminado)

e Universitario (Cursando)

e Universitario (Terminado)

e Posgrado
6. Situacion laboral:

e Estudiante

e Trabajo a medio tiempo

e Trabajo a tiempo completo

e Desempleado

¢ Independiente/Emprendedor
7. Ingreso mensual aproximado:

e Menos de $200

e 35201 —$400
e $401 — $600
e 3601 — $800

e Masde $801
e No tengo ingresos actualmente

Seccion 3 Habitos de consumo de esports

(Solo espectadores o quienes marcaron “ambos”)

8. Horas promedio a la semana que dedicas a ver contenido de esports:
e <1 hora

e 1—2horas

e 3 —4horas
e 5—6horas
e 7 —8horas

e Mas de 9 horas
9. Plataformas principales donde ves esports:

o Twitch



(@]

o

YouTube
Facebook Gaming
TikTok

Kick

Otra:

10. ;En qué dispositivo sueles ver esports?

o

(@]

o

o

©)

o

11. ;Tienes suscripcion a alguna plataforma de entretenimiento?

o

©)

©)

©)

©)

12. ;Qué tipo de contenido consumes mas relacionado con esports?

(@]

(@]

©)

PC Gaming

Laptop

Smartphone

Consola (PlayStation, Xbox, Switch)
Smart TV

Otra:

PlayStation Plus
Xbox Game Pass
Netflix

Twitch

Kick

Prime Video
Disney +

HBO Max
Spotify
Crunchyroll
YouTube

No tengo

Otra:

Torneos en vivo

Videos grabados (resimenes, gameplays)

Streams de jugadores/creadores de contenido

Noticias y articulos sobre esports
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13. ;Qué género de esports miras con mayor frecuencia?
e MOBA (ej. League of Legends, Dota 2)
e Shooters (ej. Valorant, Call of Duty, CS 2)
e Battle Royale (ej. Fortnite, PUBG, Apex Legends)
e Deportes (ej. EA Sports FC, NBA2K)
e (artas/estrategia (ej. Clash Royale, Hearthstone)
e Fighting games (ej. Tekken, Street Fighter)
e Otros:
Si marco MOBA:
13.1 ;Cuales de estos moba miras con mas frecuencia?
o League of Legends
o Dota2
o Wild Rift
o Pokémon Unite
o Mobile Legends: Bang Bang
o Honor of kings
o Otro:
Si marcé Shooters:
13.2 ;Cuales shooters miras con mayor frecuencia?
o Valorant
o Counter Strike 2
o Rainbow Six Siege X
o Overwatch 2
o Marvel Rivals
o Call of Duty Black OPS 6
o Otro:
Si marco Battle Royale:
13.3 ;Qué juegos de Battle Royale sueles mirar con mayor frecuencia?
o Fortnite
o PUBG
o Apex Legends

245
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©)

(@]
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Free Fire
Call of Duty WarZone
Otro:

Si marc6 Deportes:

13.4 ;Qué juegos deportivos sigues con mayor frecuencia?

o

(©]

o

o

o

EA Sports FC
eFootball (PES)
NBA 2K
Rocket League
Otros:

Si marc6 Cartas/Estrategia:

13.5 ;Qué juegos de cartas/estrategia ves con mayor frecuencia?

o

o

©)

©)

(@]

Clash Royale
Hearthstone
Teamfight Tactics
Chess

Otro:

Si marco Fighting games:

13.6 ;Qué fighting games ves con mayor frecuencia?

©)

o

o

o

©)

Tekken

Street Fighter
Mortal Kombat
Super Smash Bros

Otro:

Seccion 4 Habitos de juego

(Solo jugadores o quienes marcaron “ambos”)

14. Horas promedio a la semana que dedicas a jugar videojuegos esports:

e <1 hora

e 1—2horas
e 3 —4horas
e 5—6horas



15.

16.

e 7—8horas

e Mas de 9 horas

. Qué dispositivos usas principalmente para jugar?
o PC Gaming

o Laptop

o Consola (PlayStation, Xbox, Nintendo)

o Smartphone

o Otro:

.Qué género de esports juegas con mayor frecuencia?
e MOBA (ej. League of Legends, Dota 2)

e Shooters (ej. Valorant, Call of Duty, CS2)

e Battle Royale (ej. Fortnite, PUBG, Apex Legends)
e Deportes (ej. EA Sports FC, NBA2K)

e C(artas/estrategia (ej. Clash Royale, Hearthstone)

e Fighting games (ej. Tekken, Street Fighter)

e Otros:

Preguntas de seguimiento (dependiendo de la seleccion):

MOBA:
16.1 ;Cuales moba juegas con mayor frecuencia?
o League of Legends
o Dota?2
o Wild Rift
o Pokémon Unite
o Mobile Legends: Bang Bang
o Honor of kings
o Otro:
Shooters:
16.2 ;Qué shooters juegas con mayor frecuencia?
o Valorant
o Counter Strike 2

o Rainbow Six Siege X
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(@]

(@]
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Overwatch 2

Marvel Rivals

Call of Duty Black OPS 6
Otro:

Battle Royale:

16.3 ;Qué juegos de Battle Royale juegas con mayor frecuencia?

o

o

o

o

©)

o

Fortnite

PUBG

Apex Legends

Free Fire

Call of Duty Warzone
Otro:

Deportes:

16.4 ;Qué juegos deportivos juegas con mayor frecuencia?

©)

©)

(@]

(©]

o

EA Sports FC
eFootball (PES)
NBA 2K
Rocket League
Otro:

Cartas/Estrategia:

16.5 ;Qué juegos de estrategia o cartas juegas con mayor frecuencia?

o

o

©)

o

o

Clash Royale
Hearthstone
Teamfight Tactics
Chess

Otro:

Figthing Games

16.6 ;Qué fighting games juegas con mayor frecuencia?

o

o

(@]

Tekken
Street Fighter
Mortal Kombat



o Super Smash Bros

©)

Otro:

Seccion 5 Competencias

17. Competencias que sueles seguir:

e Nacionales (Ecuador)

e Internacionales (Mundiales)

e Ambas

e No sigo competencias

Competencias nacionales (Ecuador):

17.1 ;Qué competencia nacional sueles seguir?

@)

o

O

Budokan

Comic Con

Competencias internacionales:

17.2 De las siguientes competencias, ;cuales sueles seguir? (Marca todas las que

apliquen)

(@]

(©]

o

o

o

Esports World Cup 2025

PUBG Mobile World Cup 2025

Worlds (LOL)

MSI (LOL)

Intel Extreme Masters 2025

BLAST.tv Austin Major 2025

RLCS 2025 (Rocket League Championship Series)
The International 2025 (Dota 2)

Valorant Champions Tour / Masters 2025
Evo 2025

Fortnite Champion Series

Otro:

18. ;Hace cuantos afios sigues competencias de esports?

o Menos de 1 ano

o 1-—2 afos
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o

©)

o

3 — 4 anos
5 — 6 anos

Mas de 6 aflos

Seccion 6 Marcas y Consumo

19. Cuando piensas en marcas relacionadas con los esports, ;cudl es la primera que se te

viene a la mente?

250

20. ;Cuales son para ti las 3 clases de marcas mas importantes que recuerdas haber visto

en transmisiones o eventos de esports?

o

@)

o

Marcas de hardware (ej. Logitech, Razer, HyperX)
Marcas de bebidas (ej. Red Bull, Monster, Coca-Cola)
Plataformas o publishers (ej. Riot Games, Epic Games)
Operadoras de telecomunicaciones (ej. Claro, Movistar)
Marcas de ropa/deportivas (ej. Nike, Adidas, Puma)
Marcas de comestibles (ej. KFC, Toni, Cifrut)

No recuerdo ninguna

o Otras:

21. De las siguientes marcas, ;cual consideras la mas representativa en el mundo de los

esports?

©)

o

(@]

o

o

Red Bull

Monster Energy
MasterCard

Visa

Intel

Logitech

Riot Games

ESL / FACEIT Group
Otra:

No recuerdo ninguna

22. Cuando piensas en marcas ecuatorianas relacionadas con los esports, ;cual es la

primera que se te viene a la mente?
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23. De estas marcas, ;cual consideras la mas representativa en el contexto ecuatoriano de

los esports?

o

o

o

o

o

Celerity
KFC
Toni
Budokan
Otras:

24. ;Qué productos consumes al menos una vez por semana?

o

@)

o

©)

(@]

Café

Bebidas energéticas
Bebidas gaseosas
Comida rapida
Snacks salados
Snacks dulces
Cerveza

Apps de delivery
Comida saludable
Apuestas

Productos de belleza
Enviar o recibir dinero

Otra:

Seccion 7 Nivel de involucramiento en la industria

25. (Has asistido a algun evento presencial de esports en Ecuador?

Si
No

Si la respuesta es “Si”:

25.1 ;Cual o cuales eventos presenciales de esports has asistido en el ultimo afio?

(Selecciona todas las que apliquen)
o Torneos locales Ibarra

o Budokan Ecuador



o

©)

252

Comic Con Ecuador

Otro:

26. ;Sigues a equipos o jugadores de esports en redes sociales?

Si
No

Si la respuesta es “Si”:

26.1 ;En qué redes sociales los sigues con mas frecuencia? (Selecciona todas las que

apliquen)

©)

o

o

o

o

Twitch
Kick
YouTube
Instagram
Twitter (X)
TikTok
Discord
Facebook
Otra:

27. ;Sigues o0 apoyas a algin equipo de esports en particular?

Si, equipo nacional (Ecuador)

Si, equipo internacional

Si, sigo equipos nacionales e internacionales

No sigo equipos especificos

Si selecciona “Nacional”:

27.1 ;Cual es tu equipo nacional favorito? (Selecciona uno o escribe otro)

Skalle Esports
Full W Esports
M35 Esports
Pass Gaming
LDU Esports
Otro:

Si selecciona “Internacional”:
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27.2 ;Cual es tu equipo internacional favorito? (Selecciona uno o escribe otro)

e (G2 Esports
e Team Liquid
e Fnatic

e TI

e 100 Thieves
e KRU

e Leviatan

e Furia
e 9Z

e [surus
e KOI

e Otro:

28. ;(Has realizado alguna compra relacionada con esports en el ultimo afio?
e Merchandising (camisetas, accesorios)
e Micro pagos en juegos (skins)
e Entradas a eventos
e No he realizado ninguna compra

e Otro:

28.1 ;Cuanto dinero estimas haber gastado en el ultimo afio en compras
relacionadas con esports?
e Menos de $20
e Entre $21y $50
e Entre $§51y $100
e Entre $101 y $200
e Masde $201
e Prefiero no responder
29. ;Has visitado algin centro de videojuegos o ciber en los ultimos 12 meses?
o Si

e No (Si selecciona esta opciodn, saltar la seccion sobre centros de videojuegos)
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29.1 ;Con qué frecuencia asistes a un centro de juegos (ciber)?

4—6 veces por semana

1-3 veces por semana

1-2 veces al mes

Solo en ocasiones especiales

Nunca

29.2 ;Qué aspectos valoras mas al elegir un centro de videojuegos? (Marca los 3 mas

importantes)

©)

o

o

o

Buena velocidad de internet

Calidad de los equipos (pantallas, periféricos, consolas)
Variedad de juegos disponibles

Comodidad del local (sillas, espacio, ventilacion)
Precios accesibles

Atencion del personal

Ambiente gamer (luces, decoracion, musica)

Otro:

29.3 ;Qué servicios adicionales valoras mas cuando visitas un centro de

videojuegos? (Marca los 3 mas importantes)

o

o

o

o

©)

o

Venta de snacks o bebidas

Torneos o competencias

Buen ambiente o disefo del local
Streaming o grabacion de mis partidas
Precios bajos o promociones

Otro:

29.4 ; Qué promociones te motivan mas a regresar al centro de juegos? (Marca los 3

mas importantes)

©)

o

Horas gratis por fidelidad
Membresias con descuento
Torneos con premios

2x1 en horas de juego

Sorteos o concursos



255

o Otra:

30. ;Qué proveedor de internet usas actualmente para conectarte desde tu casa o tu

celular?
e Netlife
e C(laro
e Xtrim
e Plus
e CNT
e C(Celerity
e Tuenti
e Otro:

30.1 ;Como calificarias la calidad de tu conexion a internet para jugar videojuegos o

ver contenido de esports?

e [Excelente

e Buena
e Regular
e Mala

31. ;Por qué medios o plataformas te gustaria recibir informacion o interactuar con
marcas/equipos de esports?
e Instagram

e Facebook

e TikTok

e YouTube

o Twitch

e Discord

o Twitter (X)
e WhatsApp

e Correo electronico

e Paginas web oficiales

Otro:



256

Anexo 9

Entrevista Luis Guevara via zoom

Luis Fernando Guevara Caicedo Fernando Gabriel Viteri Armas

Anexo 10

Entrevista Byron Rodriguez via zoom

Fernando Gabriel Viteri Armas

Anexo 11

Entrevista Danilo Coello via zoom

DANILO COELLO




Anexo 12

Entrevista Martin Baus via zoom

Anexo 13

Entrevista Juan Carlos Cruz via zoom

Anexo 14

Entrevista Anghelo Lozano via zoom
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Anexo 15

Entrevista Kevin Sebastian via zoom

Kevin-MD Fernando Gabriel Viteri Armas

Anexo 16

Observacion dirvecta La Zona Game Center




Anexo 17

Poblacion Urbana Ibarra INEC

JINEC (G E580s

enta conmigo

5, mejores vidas

Principales resultados

.
= i | | Area
—_—0— RESTABLECER FILTROS L]

FILTROS L Urbana

Poblacion Total

157,941

.f' Urbano @g Rural
157,941 (En blanco)

Identificacién segun cultura y costumbres

Mestiza/o 87.4 %

Afroecuatorianafo || 83 %
Indigena | 2.2 %
Blanca/o | 1.6 %
Montubiafe 0.3 %

Otro 0.1%

Todas v

Anexo 18

&
Provincia
~ Imbabura

259

Total Viviendas

61,042

oo
A r“

9rag
Particulares Colectivas

@ 60,922 120

Acceso a servicios bésicos

piblica 99.7 %
Electricidad 99.6 %

Aleantarillado 98.0 %
99.5 %

Recoleccion de
basura

Tasa de crecimiento Imbabura

o)

£/

/\ Tamafio Representante hogar
0,0
E del hogar 8 g

Perfil demogrifico Datos Historicos Perfil territorial Tematicas - ﬁ
Canton Parroquia
~ || Ibama ~ Todas ~
Relacién Hombres Relacién de
Total Hogares G@l 8 Mujeres Q dependencia
49,841 1 T [

—~

85 afios 0 més
De 80-84

3.15 587% 413 %

De 75-719
De 70-74

Hogares segtn nimero de miembros del
hogar

De 65-69
De 60-64
De 55-59
De 50-54
1 persona

De 45-49

De 40-44

2 personas De35.39
De 30-34

De 25-29

3 personas

De 20-24

De15-19
4 personas
De 10-14

De 5-9

5 personas o mas De 04

POBLACION TOTAL Y TASA DE
CRECIMIENTO (2001-2022)

16%

13%

2001

2010

2022

B Fobiacion

—&8— Tasa de crecimiento interanual
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