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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion esta enfocado en modelar modelar el comportamiento de los
consumidores de los videojuegos como fuente de especticulo, enfatizado en las competencias de videojuegos
competitivos (también conocidos como deportes electrénicos o esports) y las tranmisiones de videojuegos
donde se observa a otra persona jugando, conocidas cominmente por su nombre en inglés streamings. Se
generaron dos modelos, uno para el comportamiento del consumidor de esports y otro para el comportamiento
del consumidor de streamings, ambos basados en estudios previos del tema y usando de base la Teoria de Usos
y Gratificaciones. Ademds se realizé un andlisis clister para la generacién de perfiles del consumidor.

Se realizaron un total de 294 encuestas con la plataforma SurveyMonkey, y cada una de estas encuestas
cont6 con 3 médulos, uno para evaluar el comportamiento de consumo de streamings de videojuegos, otro
para el comportamiento de consumo de deportes electrénicos, y uno para el comportamiento de consumo de
videojuegos. Se obtuvieron 281 respuestas validas del médulo de consumo de streaming de videojuegos y
232 respuestas vélidas del médulo de consumo de deportes electronicos. El acceso a cada médulo estaba
bloqueado por una pregunta filtro para acotar el estudio a solo consumidores de estos medios. Los otros filtros
utilizados en la encuesta fueron la publicacién solamente en grupos relacionados al tema de los videojuegos
y la existencia de incentivos para el encuestado en forma de premios en un sorteo también relacionados a
videojuegos.

El andlisis se realizo con un paquete estadistico de computadora. Se realiz6 un andlisis por separado
al consumo de esports y otro al consumo de streamings y cada uno const6 con un modelo de comportamiento
evaluado en SEM (modelo de ecuaciones estructurales) y un andlisis cldster. El modelo de streamings arrojé
resultados positivos, con motivaciones claras del consumidor que pasaron las pruebas de ajuste y errores,
obteniéndose un modelo validado y significativo. Por otra parte el modelo de esports presentd constantes
complicaciones que entregaron un modelo que pese a ser vélido, no entregé regresiones significativas. Después
el andlisis cluster al consumidor de streamings entreg6 tres perfiles para el consumidor de streamings y dos
perfiles para el consumidor de esports.

En los resultados del consumidor de streamings de videojuegos, se obtiene que las motivaciones
relevantes para el consumidor de streamings fueron la conexion emocional compartida, el reconocimiento,
el disfrute y la distraccién, donde las dos dltimas motivaciones mencionadas funcionan como motivacio-
nes de primer grado para la motivacién de segundo grado llamada en este trabajo como inmersién. El
respectivo andlisis cldster entregd la existencia de 3 clisteres, que son espectadores comprometidos, es-
pectadores casuales y espectadores medios, todos con una clara diferencia en sus centros en el clister de
k-medias.

Con respecto a los resultados para el consumidor de esports, los resultados del modelo del comporta-
miento del consumidor no son suficientes. Se obtuvieron dos modelos, uno con regresiones significativas y
otro con regresiones no significativas, de los cuales solo el modelo sin regresiones significativas logr6 pasar
la prueba common method bias. Las motivaciones que aparecieron en ambos modelos fueron la habilidad de
los jugadores, ¢l aprendizaje de estrategias de juego, la estética, el escape, ¢l disfrute de la agresion y el
disfrute del drama. El andlisis cluster realizado a este consumidor entreg6 dos perfiles, el espectador casual
y el seguidor, donde el resultado mds diferenciador es que este consumidor no busca satisfacer necesidades
sociales, a diferencia del consumidor de streamings de videojuegos.

Se concluye que el consumidor de streamings de videojuegos estd altamente motivado por las
interacciones sociales que puede lograr al ver la transmisién, afecto, distraccién y conexiones emocionales.
Por otra parte el consumidor de esports estd mds motivado por ver a jugadores buenos para intentar imitar lo
que hacen y aprender, el disfrute de las rivalidades entre jugadores y figuras de alto nivel, y un poco también
la existencia del espectaculo. Basado en los resultados, se aprecian errores comunes en las producciones
de especticulos de videojuegos, como tratar a los espectadores de esports como si fueran espectadores de
deportes tradicionales cuando no son iguales, disefiar a los videojuegos como si fueran esports antes de que
exista un real interés del ptiblico, o también no tratar a los deportes electronicos como un producto y terminar
ignorando ideas bdsicas de los productos, como lo es la diferenciacion.
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CAPITULO 1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1 Problema de Investigacion

Los videojuegos son un mercado que desde su inicio abrié un mundo enorme de posibilidades para
inversionistas y creadores de contenido. Siendo un mercado centrado en el entretenimiento, tiene el mismo
alcance que otros mercados del género como la television o el cine, pudiéndose generar contenido extra
basado en el producto inicial, como por ejemplo el merchandasing de las peliculas.

En los videojuegos este contenido extra generado es mds del 4mbito multimedia y es distribuido por
internet, permitiendo entrar ficilmente al mercado a muchas personas sin pertenecer a ninguna empresa
primaria (creadora de videojuegos). Dentro de estos productos extras, existen dos en especial que han crecido
mads de lo esperado en los dltimos 5 afios y que utilizan como materia prima principal el mismo videojuego,
los cuales son los videojuegos competitivos (conocidos como e-sports) y el streaming de videojuegos, que es
la accidén de transmitir en vivo imagen y audio de personas jugando videojuegos a través de plataformas en
internet disefiadas exclusivamente para esto, siendo éstas empresas independientes.

Pese a que este mercado existe ya desde hace varios afios (e-sports desde el 2001 en Asia y streaming
desde el 2008 aproximadamente) no ha sido estudiado en profundidad, ya que como todo negocio lucrativo,
naci6 de una idea simple que a alguien se le ocurrié y solamente funciond, con lo que se comenzé a expandir.
La idea fue solamente que si a las personas les interesa jugar videojuegos, les interesaria ver a jugadores
mucho mejores que ellos compitiendo entre si, misma idea tras los deportes convencionales como el fiitbol.
Con el paso de los afos esa idea se generalizaria a producir entretenimiento de distintas formas a través del
streaming, donde también entrarian los e-sports, masificindose todo y llegando a occidente con videojuegos
como Starcraft, Warcraft III, Quake 3 y Counter Strike.

Finalmente el afio 2010 se abre totalmente el mercado para que todas las personas puedan producir
facilmente su propio contenido con el nacimiento de paginas de streaming occidentales como Own3dTV
(cerrada por problemas internos financieros) y posteriormente Twitch TV, la actual dominante del mercado.
Fue tanto el impacto que hasta Youtube decidi6 entrar al mercado especifico del streaming con un servicio
alternativo a la subida de videos, creando Youtube Gaming, un servicio aparte centrado en la transmisién en
vivo de exclusivamente videojuegos. Esto, junto al lanzamiento del videojuego mas popular en la actualidad,
League of Legends, que también es un e-sport, generd un “boom” con cifras tan inesperadamente exitosas
que se convirtio en una de las plataformas principales de marketing para todas las empresas del rubro, tanto
de videojuegos, como software relacionado, hardware y periféricos de computadoras, con empresas como
Intel, Nvidia, Logitech, Razer, Cougar, entre otras. Asi se aprecia como aparece un importante “nicho” del
mercado para explotar, donde casi no existe investigacion.

Las ganancias del mercado vienen principalmente de dos fuentes. Para la empresa creadora del
videojuego existe una fuente primaria que es la ganancia propia del videojuego, ya sea por ventas de copias
del juego, por microtransacciones (venta de articulos de bajo precio, especialmente cosméticos, dentro del
juego) si el juego es “free-to-play” o una combinacién de ambas (como en Counter Strike: Global Offensive),
y una fuente secundaria, que viene de publicidad, en la cual otras empresas del rubro financian a la empresa
del videojuego a cambio de aparecer en streams, redes sociales, paginas webs y eventos de e- sports de la
empresa.
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Para las empresas secundarias, como empresas de streamings u organizadoras de eventos, equipos
profesionales de videojuegos y directamente streamers (las personas figuras piblicas de entretenimiento que
realizan los streams) las ganancias son principalmente de fuentes secundarias, o sea, publicidad, donde tienen
empresas sponsors mostrandose en todo momento al piblico, a cambio de la entrega de dinero y articulos
computacionales o similares en caso de ser una empresa legalmente formada, o solamente articulos como
periféricos computacionales en caso de ser una persona independiente o comunidad sin existencia legal (la
mayoria son de este tipo y aspiran a ser mas grandes para legalizarse).

Todo este estado actual del mercado, hace que, especialmente en regiones emergentes como américa
latina, el Networking sea de suma importancia (casi vital) y la cooperacion sea practicamente una moneda de
cambio vdlida y latente, especialmente para emprendedores. Todo este desorden que existe, junto a la alta
competitividad, la constante aparicién de nuevos emprendimientos, el crecimiento afio a afio a nivel mundial,
el impacto que tuvo localmente en américa latina y chile, la juventud que tiene este nicho, que igualmente ha
mostrado una rapida maduracién, y especialmente el gran vigor y vitalidad que existe en el medio por parte
de los jovenes que se aventuran a intentar crecer aqui, hace de este sub- mercado de los videojuegos algo
sumamente atractivo y que merece un debido andlisis, que hasta ahora es casi inexistente.

]
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CAPITULO 2. OBJETIVOS

2

2.1.

Objetivos

Objetivo General

El objetivo de esta investigacion consiste en lograr explicar el comportamiento del consumidor del

mercado de los e-sports y el streaming, modelando al consumidor a través de un modelo SEM (modelo de
ecuaciones estructurales) y generando perfiles del consumidor, centrandose en occidente para localizarlo
especialmente a latinoamérica.

La obtencién de estos perfiles para clasificar los consumidores, permitird comparar la oferta actual

tanto en el mundo como especificamente en américa latina y chile, con lo demandado por estos distintos
perfiles, permitiendo saber que tanto se satisfacen las necesidades actualmente y si existe la posibilidad de
generar algtin nuevo producto o modificar alguno existente para apuntar a algin perfil que no esté siendo
debidamente satisfecho en el mercado.

2.2,

Objetivos Especificos

Generar una descripcion del mercado de los deportes electronicos y plataformas de streaming en las
regiones mds relevantes de América y Asia-pacifico, considerandolo como un proceso iniciado en el
afio 1997 y que sigue hasta el dia de hoy.

Explicar el funcionamiento especifico del mercado en la regiéon de Latinoamérica, considerada como
una regién emergente en comparacion al estado de la escena en Asia y Norteamérica.

Explicar el mercado desde el punto de vista del consumidor, como un ente empoderado con un
amplio abanico de opciones a considerar para su entretenimiento, dentro de una escena en constante
crecimiento.

Generar perfiles de las empresas de relacionadas a esports y streaming mas importantes en el mundo.

Utilizar los modelos y perfiles del consumidor obtenidos para comparar la oferta actual tanto en el
mundo como especificamente en América Latina y Chile, con lo demandado por los consumidores,
permitiendo saber que tanto se satisfacen las necesidades actualmente y si existe la posibilidad de
generar algin nuevo producto o modificar alguno existente para apuntar a algin perfil que no esté
siendo debidamente satisfecho en el mercado o para aumentar la intencién de consumo potenciando
motivaciones de los consumidores poco exploradas.

]
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3 Marco Teorico

3.1. Inicios

No es sorpresa para nadie que el sentimiento de la competencia se encuentra dentro de todos los seres
humanos, es parte de nuestra naturaleza y ademds es motor de accion para conseguir metas y objetivos. Toda
nuestra sociedad nos ensefia a competir, a ir progresando y ser mejores que el resto en algo. En base a esta
idea aparecieron los juegos que se transformaron posteriormente en deportes, como el fiitbol, basquetball,
tennis, y un largo etc. De la misma forma surgieron los deportes electrénicos (e-sports), el concepto de ser
mejor que el otro esta vez en un videojuego.

Todo inici6 en los afios 80, cuando estaban en su apogeo las salas de Arcades, que son videojuegos que
entregan una experiencia de entretenimiento de corta duracién, a cambio de una cantidad pequefia de dinero.
Pese a que el género de estos videojuegos mds popular fue el de los Shmup’s (siendo lo mds emblematico la
crisis de las monedas de 100 yenes en Japon con Space Invaders), no fue hasta el surgimiento de los juegos
Fighting que se comenzd a apreciar el potencial de los videojuegos competitivos. Las personas hacian fila por
jugar un videojuego donde el objetivo principal era competir con la persona al lado tuyo, donde el que ganaba
recibia como premio jugar otra partida gratis, mientras el que perdia tenia que hacer la fila de nuevo. Esta
situacion generaba una especie de especticulo, donde muchas personas ni siquiera jugaban, solo se paraban
cerca para mirar la pelea, ya que todos querian ver a gente buena jugar entre ellas, era divertido en ese tiempo,
y hasta el dia de hoy, esta situacién se sigue repitiendo.

Figura 3.1: Sala de arcades, Estados Unidos, década de los 80.

Fuente: Acidcow, www.acidcow.com, 2011
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Posteriormente, con el surgimiento de otras plataformas de videojuegos, como el PC, comenzaron a
aparecer videojuegos con otras caracteristicas y complejidades apuntando a los gustos de otros publicos, que
buscarian generar en el jugador las mismas sensaciones, las ansias por competir, la satisfaccion de la victoria
y la amargura o reflexion de la derrota. Aparecieron estilos de juegos de mds simulacién, como los géneros de
RTS (Real Time Strategy) y FPS (First Person Shooter), los cuales potenciaban otros aspectos del jugador que
antes no era posible de enfatizar, como tacticas, toma de decisiones, agilidad de pensamiento y el juego en
equipo, ocasionando que los jugadores se sientan mas atraidos a los videojuegos, ya que se complementaba
mucho mds la experiencia, ya que ahora no era solo jugar, sino que también se podia compartir con otras
personas de otras partes, generar comunidad, poder jugar para competir y mejorar, y asi obtener la satisfaccién
de ganar, tal como en un deporte normal, lo que lleva a juntarse en un lugar fisico un grupo de personas para
poder jugar entre ellos ante la falta de internet en esos afios, accién denominada como "LAN Party".

Figura 3.2: Lan party en los afios 90

Fuente: Obvious gaming blog, steemkr.com/gaming/@ obvious, Steemkr, 2017

Es ante esto que surgen las primeras competiciones formales como una oportunidad para juntar a los
jugadores de ciertos videojuegos y encontrar al mejor. El ocio del que nacié todo paso a profesionalizarse,
donde los primeros pasos fueron con la fundacién de la Cyberathlete Professional League (CPL) y la
Professional Gamers League (PGL), siendo la dltima apoyada por la empresa AMD, formdndose ambas
en el afio 1997. Estas competiciones funcionaban como un deporte normal recaudando dinero de sponsors
para cubrir los gastos del evento a cambio de exposicién y publicidad para las marcas que colaboren. Este
mismo sistema se mantiene como base de funcionamiento hasta el dia de hoy. En estos torneos se jugaron
videojuegos como Command & Conquer: Red Alert (RTS) y Quake (FPS). Este fue el primer gran cambio, ya
que estos torneos buscaron cambiar el enfoque del juego competitivo, para transformarlo en una posibilidad
de ganancias con la colaboracién de grandes empresas comerciales para generar un negocio en la organizacién
de estos (Xu (2012)). El resultado fue un éxito que marcaria el inicio para el futuro de este mercado. Sin
embargo estas competiciones no eran realmente de un muy gran alcance ni tampoco un gran nivel de
produccién. Es ante esta necesidad de agrandar la cantidad de jugadores que aparecid una respuesta en oriente,
especificamente en Corea del Sur, donde el afio 2001, auspiciada por la Korea International e-marketing
company y apoyada por Samsung (Xu (2012)) nace la World Cyber Games (WCG) que fue el primer evento
en subir el nivel de produccién y buscar un alcance internacional, global. El afio 2002 también aparecié una
respuesta a la WCG, una especie de contraparte europea ante la localizaciéon mads asidtica de la WCG, que
fue la Electronic Sport World Cup (ESWC) fundada en Francia. Con el surgimiento de estas nuevas grandes
opciones de competencia, el ocio se profesionalizé con el nacimiento de la motivacién de los jugadores
normales, consumidores del medio, para convertirse en jugadores profesionales, por las ganas de competir, el
reconocimiento, la experiencia de participacion y obviamente los premios a repartir.
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il

Figura 3.3: Thresh adentro del Ferrari 328 GTS y John Carmack, Red Annihilation Tournament, World Congress Center,
E3, Atlanta, Estados Unidos, mayo de 1997

Fuente: Wikipedia, en.wikipedia.org, 2014

3.2. Primeros medios y servicios profesionales: Asia

Los primeros medios existentes no eran precisamente dedicados a individuos naturales comunes
y corrientes. Eran servicios exclusivos profesionales que funcionaban a través de programas donde el
consumidor solo era espectador. En Corea especialmente comenzé el crecimiento del medio hacia los e-sports
desde antes que se acufiara el término en si. En un inicio, debido a la casi no existencia del streaming y
a la falta de avances tecnoldgicos actuales en los computadores hogarefios, los torneos se transmitian por
canales de television en este pais. Es el caso de uno de los primeros torneos registrados, del juego que marcé
tendencia en oriente y sembrd las bases del género de los Real Time Strategy como el éxito e-sport, Starcraft:
Brood War.

Figura 3.4: Gameplay de Starcraft: Broodwar

Fuente: Tecnogaming, www.tecnogaming.com, 2017
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Este torneo es el Tooniverse Progamer Korea Open de 1999 (Liquipedia Starcraft Brood War (2011a))
el cual fue transmitido por el canal de televisién Tooniverse, de la empresa CJ E&M (empresa productora de
entretenimiento multimedia subsidiaria de CJ Group que actualmente es sponsor de equipos de videojuegos).
El éxito fue tal, que al afio siguiente, en el 2000, se fund6 el primer canal de television de videojuegos con
enfoque a los juegos competitivos, el canal OnGameNet (OnGameNet (2000a)) OnGameNet (2000b) Try
GitHub (2017) el cual transformo el torneo de Tooniverse de 1999 en una liga establecida y constante, con 2
temporadas al afio llamada la OnGameNet Starleague, el cual tuvo sponsors tan importantes como Coca-Cola
el afio 2001 (Liquipedia Starcraft Brood War (2011b)).

Figura 3.5: Final torneo Tooniverse Progamer Korea Open, 1999

Fuente: Liquipedia, liquipedia.net, 2014

Como todo producto, este canal rdpidamente recibié competencia, y el afio 2001 aparece de la mano
de MBC, una empresa de radio y television, el canal MBCGame (Liquipedia Starcraft Brood War (2011g))
que también creo su liga del mismo juego Starcraft: Brood War, la MBCGame Starcraft League (MSL)
que al igual que su competidor OGN, se inici6 con torneos no propios, empezando con la KPGA 1st Tour
(Liquipedia Starcraft Brood War (2012b)) y la 2002 GhemTV Starleague Season 1 (Liquipedia Starcraft
Brood War (2012a)) que fueron ambas (GhemTYV Starleague y KPGA Tour) predecesoras a MBCGame. De
ellas naceria la mencionada MSL el 2003 con la 2003 Stout MSL (Liquipedia Starcraft Brood War (2011c))
como torneo propio del canal.

Figura 3.6: Torneo de Starcraft televisado, MBCGame, 2006

Fuente: Wikimedia, commons.wikimedia.org, 2006
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Tabla 3.1: Torneos importantes de Starcraft en Corea entre 1999 y 2002

Aiio Torneo Serie Organizador Auspiciador
1999 Tooniverse Progamer Korea Open OSL OnGameNet Tooniverse
2000 | Hanaro Tongshin OnGameNet StarLeague | OSL OnGameNet Hanaro Tongshin
2000 WCG Challenge 2000 WCG | World Cyber Games Samsung
2000 Freechal OnGameNet StarLeague OSL OnGameNet Freechal
2001 Hanbitsoft OSL OSL OnGameNet Hanbitsoft
2001 Coca-Cola OSL OSL OnGameNet Coca-Cola
2001 WCG 2001 WCG | World Cyber Games Samsung
2001 SKY OSL OSL OnGameNet SKY
2001 KPGA I1st Tour MSL KPGA -

2002 NATE OSL OSL OnGameNet NATE
2002 Reebok KPGA 2nd Tour MSL KPGA Reebok
2002 Pepsi Twist KPGA 3rd Tour MSL KPGA Pepsi
2002 2002 SKY OSL OSL OnGameNet SKY

Con el paso de los afios aparecerian alternativas por internet, que utilizando la tecnologia disponible
en la época buscarian entrar al mercado por otros medios de menor costo. Es el caso por ejemplo de GOM
Tv, un canal por internet de streaming de Corea del Sur, nacido en el afio 2003, para el cual se utilizaba
el reproductor multimedia de la misma compafiia llamado GOM Player (Liquipedia Starcraft II (2011)).
Dentro de lo que ofrecia al espectador se encontraban documentales, series de television, peliculas y videos
para adultos. El afio 2006 decidi6 realizar un torneo con apoyo de MSL, el 2006 GOMTV MSL Season 1
(Liquipedia Starcraft Brood War (2011d)). Sin embargo no fue hasta el afio 2008 cuando decidi6 entrar al
mundo de los e-sports con un torneo propio, el 2008 XNote GOMTYV Star Invitational (Liquipedia Starcraft
Brood War (2011e)) que después derivo en los llamados GOMTYV Classics (Liquipedia Starcraft Brood War
(20111)). Las transmisiones de estos torneos al ser por internet permitieron expandir la profesionalizacién
de los e-sports transmitidos profesionalmente hacia occidente, donde la idea tomé mucha fuerza con el
tiempo.

BTV MSL HRLIE] ¢
B4 >

R 0@
@HUERI @ HIHY %,

Figura 3.7: Torneo de Starcraft en Reproductor GOM Player, Diciembre 2006.

Fuente: Foros de Team Liquid,www.teamliquid.net, 2006
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3.3. Expansion profesional a occidente

Tras el éxito de los primeros torneos en Corea del Sur y existiendo torneos previos realizados en
Norteamérica, comenzaron a aparecer muchos nuevos torneos de diversos juegos, entre los que estaban FPS
(First Person Shooters) como Quake (1, 2, 3, CPMA, 4), Unreal Tournament (99, 2003, 2004, 3) Counter
Strike (1.5, 1.6) y Painkiller, algunos RTS (Real Time Strategy) como Age of Empires II, Warcraft III: Frozen
Throne y su modificacién Defense of the Ancients (DOTA), y juegos Fighting como la saga de Mortal Kombat,
Street Fighter, King of Fighers, Soul Calibur, Marvel vs Capcom, Tekken, Virtua Fighter, Capcom vs SNK,
Guilty Gear y Super Smash Brothers Melee.

Comenzaron a aparecer distintas organizaciones de torneos, las cuales se clasifican principalmente en
dos tipos: torneos exclusivos de un juego y torneos de multiples juegos. Los torneos de solamente un juego,
a no ser que estén organizados por una organizacién de torneos establecida previamente como el caso de
la Starleague de OGN, son normalmente creados por la misma empresa creadora del videojuego o duefia
de los derechos videojuego en la gran mayoria de los casos. Mientras que los torneos de muiltiples juegos,
son realizados por empresas dedicadas exclusivamente al desarrollo de estos eventos, recibiendo apoyo por
parte de la empresa creadora del videojuego para ser considerado como un evento oficial. Dentro de estas
empresas dedicadas aparecen tanto empresas exclusivas de eventos, como empresas dedicadas a otro rubro
que se expanden a este nuevo mercado, como Intel y NVidia. Cabe destacar que en la mayoria de los casos, la
organizacion de estos torneos sigue siendo externalizada, tanto a empresas dedicadas como novatas, siendo
éstas dltimas en su mayoria productoras de eventos.

Entre las primeras empresas que aparecen, estan la Major League Gaming, que nace en marzo del
2002 enfocdndose en realizar competencias de Halo y Super Smash Bros. Melee, la primera Evolution
Championship Series, competencia de videojuegos fighting en julio del 2002, la Electronic Sports League
(ESL) que en agosto del 2002 inicia su primera liga, la ESL Pro Series en Alemania. Por el lado de los equipos,
la primera institucién occidental en otorgarle contratos a sus jugadores es SK Gaming, que le da contratos a
los integrantes de su equipo de Counter Strike, transformédndolos en los primeros jugadores profesionales
miembros de una organizacidn con reconocimiento laboral.

WS Z2ESL

Major League Gaming

CHAM SERIES

Fuente: Wikimedia,
commons.wikimedia.org, 2016 Figura 3.10: Logo de la EVO

Fuente: Esports observer,
esportsobserver.com, 2015

Fuente: Gamerfocus,
www.gamerfocus.co, 2015
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3.4. Inicios del streaming actual

A mediados de los afios 90 comienzan a aparecer los primeros streaming (transmisiones en vivo) por
internet en paginas web personalizadas para eventos grandes, como conciertos o eventos deportivos. Las
primeras opciones disponibles para todo publico aparecieron en el afio 1995 a través de ciertos programas
reproductores multimedia para computadores, como fue primero Microsoft con su software ActiveMovie y
Windows Media Player, y luego Apple en 1999 con Quicktime 4.

Traller- Yarfffars Epsode 1; “lhe Fhanam Menace” il

QLITE Y
“FULE

Figura 3.11: Quicktime 4 funcionando, 1999

Fuente: Manifest Technology, www.manifest-tech.com, 1999

Hasta este momento se requeria programas externos para ver streams, pero eso cambid con la
aparicion de Flash para navegadores web, que en el 2002 comenzé a masificarse como el medio estandar
para reproductores multimedia en navegadores. Esto se mantuvo hasta la masificacién actual de HTMLS.
La simplificacién de pasar de ver streams en un programa donde se tenia que introducir una URL muchas
veces manualmente a solo clickear un link y tener un streaming en tu navegador fue uno de los saltos mas
importantes para acercar esta tecnologia a la gente.
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Figura 3.12: Google video, de los primeros sitios para compartir videos con reproductor incorporado en navegador, 2006

Fuente: Google Operating System Blog, googlesystem.blogspot.com, 2006

La mejora de hardware de los computadores de casa junto con el aumento considerable de las
velocidades de internet hogarefio, iniciaron por generar el interés en las personas naturales de producir de
forma casera este tipo de contenido, apareciendo inicialmente muchas radios, tanto de sitios web como
personales. Con el paso de los afios y la aparicién y popularizacién de paginas como Youtube desde el 2006,
el consumo de contenido multimedia con video comenzé a crecer y ahora no solo hacian radio, sino que
también videos para estas paginas. Nuevamente con el paso del tiempo esto cambio y apareci6 la opcién de
satisfacer la misma necesidad que satisface hacer radio (ser capaz de recibir feedback instantineamente a
través de un chat) pero en video, llevando al surgimiento de los primeros servicios populares de streaming de
video, donde los grandes eran Livestream.com , Ustream y JustinTV, que no competian directamente con
Youtube pues se considera que un Streaming de video y un Video no son el mismo producto ni son sustitutos
por las experiencias diferentes que le entregan al consumidor.

Sin embargo es tras el lanzamiento de estos sitios dedicados al streaming cuando aparece para
quedarse un fendmeno que ya se estaba observandose en sitios de videos como Youtube, que fue el repentino
y explosivo aumento de los videos y streaming de gente jugando videojuegos de forma casual, inicialmente
llamados “Let’s Play”. Estos poseen un formato simple que cualquier individuo puede realizar, ya que solo
consistia en grabarse jugando un videojuego, y se dieron cuenta que a cierto ptblico objetivo le divierte
ver algo asi en lugar de jugar ellos mismos el juego, ya sea por la diversién de ver a la persona, por la
incapacidad de poder realizar lo que esta persona muestra o solo para ver la reaccién de la persona al
videojuego entre otros motivos. El salto natural finalmente se completé y comenzaron a aparecer streams
de gente jugando videojuegos en estas paginas mencionadas anteriormente. Su popularidad fue tan alta
que aparecieron los primeros servicios de streaming dedicados exclusivamente a los videojuegos, con el
nacimiento de Own3d TV y luego la expansién de JustinTV al mercado con la creacién de TwitchTV. Asia
también tenia sus alternativas como Nico Nico Douga en Japén y Afreeca en Corea del Sur. Estas plataformas
masivas permitieron la expansion también para los e-sports, los cuales encontrarian su medio de masificacion,
publicidad y exposicion en estas paginas.
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Tabla 3.2: Plataformas de streaming de video ordenadas segtin aflo de lanzamiento (no incluye plataformas asiéticas
dedicadas a videojuegos) Parte 1, 2003-2013

Sitio Tematica Afio de (Sigue funcionando? Afio de
lanzamiento (2018) cierre
Meridix Streaming deportivo de 2003 S i
pago
Pandora TV Ko- Platafqrma de VOD con 2004 (VOD) S i
rea streaming personal
Vimeo Platafqrma de VOD con 2004 (VOD) Si i
streaming personal
Afreeca TV Streaningl} {poronzs b 2005 St ;
otros
Nicovideo Streaming personal 2006 Si -
; No (pasa a ser IBM
UStream Streaming personal 2007 Cloud Video) 2017
Mogulus Streaming personal 2007 NO. (pasa a ser 2009
Livestream)
Justin TV Streaming personal 2007 No (pasa;\]s;: r Twitch 2011
GoodGameRU z(t)r:ammg de videojue- 2008 S -
Livestream Streaming personal 2009 Si -
Own3d TV :g:am‘“g de videojue- 2009 No 2013
Eventials Streaming empresarial 2009 Si -
Youtube Live | Plataforma de VOD con .
. 2010 Si -
Stream streaming personal
Bilibili Plataforma de VOD con | 55 (yop) Si -
streaming personal
FC2 Live Platafqrma de VOD con 2010 Si i
streaming personal
. Streaming de videojue- .
Twitch 2011 Si -
g0s y otros
Instagib.tv Streaming de videojue- 2011 Si i
20s
VaughnLive Streaming personal 2011 St -
Aparat.com Streaming personal 2011 Nit -
YouNow Streaming personal 2011 Si -
Azubu Streaming de esports 2012 No (pasa a ser 2017
Smashcast)
Kamcord S.treamlng personal mo- 2012 No (se unen a Lyft, 2017
vil abandonan el rubro)
Hitbox Streaming de videojue- 2013 No (pasa a ser 2017
g0os Smashcast)
Beam.pro Z(t)rseammg de videojue- 2013 No (pasa a ser Mixer) 2017
Stream Up Streaming musical 2013 Si (se traslad’a ? -
plataforma movil)
Picarto Streaming de dibujos 2013 Si -
MyLive.in.th Streaming personal 2013 Si -
Breakers TV Streaming personal 2013 Nit -
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Tabla 3.3: Plataformas de streaming de video ordenadas segtn afio de lanzamiento (no incluye plataformas asidticas
dedicadas a videojuegos) Parte 2, 2014-2017

Sitio Temética Ano de (Sigue funcionando? Ano de
lanzamiento (2018) cierre

Mobcrush sitlreammg Rersonalic: 2014 S -

Livecoding S.tfeammg de programa- 2014 No (.pasa a ser 2017
cién LiveEdu)

Gaming Live TV | Streming de videojuegos 2014 No 2015

Restream.io Retransmitir a varias pla- 2014 S i
taformas
Retransmitir a varias pla- No (pasa a ser

JOICaster taformas 014 Switchboard Live) 2016

Chew TV Streaming musical 2014 Nit -
Plataforma de venta de vi-

Steam deojuegos con streaming 2014 St -
de videojuegos

Vapers TV Streaming personal 2014 Si -

Watch People Co- S.tfeamlng de programa- 2015 S i

de cién

Youtube Gaming :;rseammg de videojue- 2015 Si -

Facebook Live Streaming personal 2015 Nit -

EG;I)’ISCOpe (Twit- Streaming personal 2015 Si -
Streaming personal de .

Watch Me Work . 2015 Si -
trabajo

Mixer Streaming de videojue- 2016 Si i
20s

DjLive.pl Streaming musical 2016 Nit -

mSportz ngeammg de videojue- 2016 No 2017

Boomstream Stre'a TUNE para Insertar 2016 Si -
en sitios web

Stre.am S.treammg personal y mé- 2016 Si (cambia n(?mbre a i
vil Stream Live)

Interactive Lifes- Streaming personal 2016 No 2017

tream

Lahzenegar Streaming personal 2016 Si -

VK Live Red social con streaming 2016 Si i
personal

CyberGame.tv Z(t)rseammg de videojue- 2016 Si -

Web. TV Streaming personal 2017 Nit -

Live Edu Streaming educativos 2017 Si -

Looch TV Retransmitir a varias pla- 2017 S i
taformas

IBM Cloud Video | Streaming empresarial 2017 Si -
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3.5. Maduracion de los e-sports

Se puede considerar que el punto de maduracion se dio con el surgimiento de los sitios de streaming
de uso publico, donde cualquier persona podia generar contenido, ya que esto atrajo a la mayor cantidad de
publico que finalmente fue captada por los deportes electrénicos, siendo el gran punto de inflexién, en el cual
los e-sports dejan de ser algo “underground” para transformarse es algo de facil acceso y consumo, donde no
es necesario tener conocimientos del tema para poder encontrarlos y disfrutar de ellos. Se puede agradecer de
esto particularmente al videojuego League of Legends, el cudl desde su aparicion el 2009, capto una enorme
cantidad de jugadores, que logro introducir a los e-sports con sus campeonatos mundiales anuales realizados
desde el 2011 (Leaguepedia | League of Legends Esports Wiki (2011)). Esta propuesta logro una base tan
grande y sélida de seguidores que ayudo a hacer crecer atin mas el juego, transforméandolo en el videojuego
mads jugado del planeta (Gaudiosi, John (2013)).

Figura 3.13: Final de League of Legends Season 2 World Championship, Los Angeles, California, Octubre de 2012

Fuente: Gamespot, www.gamespot.com, 2014

Junto con esta maduracién se incluye una expansién y globalizacién de los torneos. La masificacion
hace que todos los eventos lleguen mas facil a cualquier persona, en cualquier lugar. Esto hace que las
personas sigan torneos de lo que deseen, desde cualquier parte del mundo. En el 2000 no se podian ver ligas
Coreanas de Starcraft viviendo en Latinoamérica por ejemplo, pero ahora si, todos los dias cualquier persona
puede ver los streams de ligas Coreanas de forma gratuita, muchas con transmision incluso en inglés para
llegar a mas gente, y hasta se pueden ver también los VODs (video on demand) de los partidos cuando se
desee.

THITCH |+ Y

Figura 3.14: Primera versién de Twitch TV mostrando competencias de videojuegos, 2011

Fuente: The Next Web,thenextweb.com,2011
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Otro acontecimiento que ocurre, es la apariciéon de juegos dominantes claros en cada género de
videojuegos apto para competicion, y el favoritismo del publico por ciertos géneros de videojuegos competiti-
vos sobre otros, que va cambiando con el tiempo, porque la popularidad de ciertos videojuegos puede ser
sumamente voldatil. Por ejemplo actualmente hay un claro favoritismo hacia el género de los MOBAS (Real
Time Strategy por equipos normalmente de 5 jugadores), pero lanzamiento de nuevos juegos con potencial
como Overwatch, que es un FPS por equipos, han sacudido la escena y result ser un éxito, trayendo consigo
durante el 2016 el lanzamiento de varios otros FPS por equipos como Battleborn y Lawbreakers que podrian
generar un cambio en las preferencias del ptblico.

Aparecen ligas establecidas, con equipos profesionales con cientos de miles de seguidores por todo el
mundo que ver sus partidos. Existen equipos en todas las regiones para que el piblico los observe y apoye, y
las empresas deciden comenzar a invertir en las organizaciones y personas.

@ Overwatch League & .
@overwatchleague

We're excited to welcome Toyota as the
newest partner for the Overwatch League!

E - ®

LEAGUE TOYOTA

523 Retweets 2,981 Likes Q & @ - ‘ g ﬁ@ @

Q 58 T sz QO ok

Figura 3.15: Twitter oficial de la Overwatch League, anunciando como auspiciador a Toyoya, Enero de 2018

Fuente: Alienware Arena Latinoamérica, latam.alienwarearena.com, 2018

Finalmente aparece un cierto estindar que sirve de base para la creaciéon de videojuegos a futuro.
Los disefios del éxito tan marcados de algunos videojuegos populares, generan un movimiento que busca
copiar los mismos conceptos de competencia para introducirlos en nuevos juegos. Sistemas de ranking,
ladders, matchmaking competitivo, comienzan a aparecer en varios videojuegos con el objetivo de atraer a
este publico.

]
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3.6. Estado actual del medio

El medio en general de los e-sports y el streaming se encuentra en la actualidad totalmente globalizado,
con plataformas reinantes en todas las regiones. Ha existido en la poblacién un cambio de mentalidad que
hace que el consumidor aumente en cierta forma su rango de edades, debido a que han pasado ya mas de 15
afios desde el inicio de todo esto. Ya se han ido eliminando ciertos estereotipos de la conciencia publica, como
por ejemplo que si a alguien le gustaban mucho los videojuegos era tachado automdaticamente de “nerd”, o
también que “las mujeres no pueden jugar”, idea que alejaba al consumidor femenino del mercado por temor
a ser mal visto. Los premios han ido aumentando y las empresas han ido perdiendo el miedo de invertir en el
mercado, lo que ha llevado al crecimiento de las escenas de las denominadas regiones emergentes, donde se
incluye América Latina.

B Latinoamérica
B Norteamérica
[ Brasil
[ china
B Japon
[ Corea del Sur

B Taiwan

Figura 3.16: Mapa de las regiones a tratar en este documento

Fuente: Elaboracion propia, a través de Mapchart
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3.6.1. Asia

Actualmente la zona de Asia es la mds avanzada al respecto de todos estos temas, aunque la brecha
con occidente se va acortando un poco mds cada afno. Para organizarse, esta region se subdivide en dreas
dependiendo de su tamaiio y densidad poblacional. Aqui tenemos a China, Japén, Corea del Sur, Taiwan y el
Sureste Asiatico.

3.6.1.1. China

China es la regién mas importante en tamafio y poblacion. Dentro de China, estd la Republica popular
de China (conocida simplemente como China) y la Republica Nacionalista de China (actualmente conocida
como Taiwdn). Esta tltima es un mercado aparte y serd tomada en otra seccion.

Datos regionales La republica popular de China es la regién que concentra la mayor cantidad de poblacién,
con 1370 millones de habitantes aproximadamente el afio 2015. Dentro de su regién, hay dos zonas especiales
Ilamadas “regiones administrativas™ las cuales son Hong Kong y Macau, y son aparte de la capital de China,
que es Pekin. Estas dos regiones administrativas son especiales ya que muchas veces son agrupadas junto con
Taiwén por motivos de esport (por ejemplo Riot Games, que considera a Honk Kong y Macau dentro del
torneo de Taiwan).

El mercado de videojuegos en China es enorme, y existen una enorme cantidad de juegos que son
exclusivos de la region, en especial a nivel mévil. Es por esto que licenciar un videojuego occidental para
llevarlo a China resulta un mundo de complejidades.

Figura 3.17: J6venes chinos juegan videojuegos en un internet café en Qingdao, China, Junio de 2016

Fuente: Radio Free Asia, www.rfa.org, 2017

Empresas importantes y licencias Las empresas mas grandes de videojuegos en China son Tencent (que
también es la mds grande del mundo), Netease, Changyou, Shanda, Perfect World y Giant Interactive (Market
Me China (2015)) Tencent es la mds grande y posee una subsidiaria llamada Tencent Games, los que desde el
2004 (Bruce Einhorn; Brad Stone (2011)) ofrecen un servicio llamado QQGames (Tencent-TGideas (2004))
donde se tiene acceso a una gran variedad de juegos gratuitos. La mayoria de estos juegos son exclusivos del
mercado chino e incluso algunos son modificaciones de juegos occidentales de pago que fueron licenciados
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por Tencent en China para ofrecerlos de forma gratuita a sus habitantes (por ejemplo, Call of Duty Online
(Tencent Games (2013)) que es de Activision, FIFA Online que es de EA y NBA (Tencent Games (2012)) que
también es de EA) También posee entre sus productos a los 2 videojuegos mas grandes del pais y del mundo,
con los mayores ingresos en dos principales plataformas. Estos son League of Legends en PC () y Honour
of Kings en dispositivos méviles (China Daily (2017)). Ademads de los 7 videojuegos con mds jugadores en

China, 5 son de Tencent.
G tEnne

Tencent Games
Figura 3.18: Logo de Tencent Games, la empresa de videojuegos mds grande de China y el Mundo

La base de jugadores estimada es de 517 millones de jugadores activos diariamente y los videojuegos
mads jugados en China son League of Legends, Dungeon Fighter Online, Kings of Glory, Crossfire, DotA 2,
Hearthstone y QQ Speed (Will Gardner (2017)). De esta lista, League of Legends, Dungeon Fighters Online,
Kings of Glory, Crossfire y QQ Speed son juegos de Tencent y/o licenciados por Tencent. Mientras que DotA
2 y Hearthstone son licencias de Perfect World (Perfect World (2013)) y Netease (NetEase (2013)) respectiva-
mente. Perfect World estd trabajando actualmente con Valve y Netase con Blizzard Entertainment.

Tabla 3.4: Juegos mds populares en China a Junio de 2017

Promedio de
seguidores en
Juego Género Plataforma Desarrollador Localizacién redes de
China
(millones)
League of Legends MOBA PC Riot Games Tencent 7.3
ii);l:geon Fighter On- Brawler PC Neople (Nexon) Tencent 4.4
Kings of Glory MOBA Moévil Tencent Tencent 3.7
Crossfire FPS PC Smilegate Tencent 33
Dota 2 MOBA PC Valve Software Perfect World 2.2
Hearthstone Cartas PC B%lzzard Enter- Netease 1.6
tainment
QQ Speed Carreras PC y Tencent Tencent 1.4
Movil

Escena esport Obviamente, con un mercado asi de grande, una buena forma de marketing es realizar
torneos de estos videojuegos para impulsar su consumo.

Pese a que League of Legends es el juego dominante en China llegando a marcar sobre 100 millones
de espectadores simultdneos en la semifinal del mundial y ademds de que los 4 torneos mds vistos en China
el 2017 fueron de League of Legends (Esports Charts (2017a), todos los juegos con una buena cantidad de
usuarios tienen su escena competitiva. Por ejemplo Dungeon Fighter Online, el cual posee un torneo global
donde el top 4 va a competir a Corea del Sur (DFO ExStream Tournament) y luego ellos van a competir a
China contra los mejores jugadores de alld para el DFO F1 World Championship (Nexon (2017)). Kings of
Glory es el juego de celular con la escena esport mds grande en el mundo, y su torneo King Pro League en
China alcanz6 sobre 1 millén de espectadores simultdneos promedio (Esports Charts (2017¢)).

# Universidad Técnica Federico Santa Marfa, Departamento de Industrias 18



3.6. ESTADO ACTUAL DEL MEDIO CAPITULO 3. MARCO TEORICO

Figura 3.19: Final de Campeonato Mundial de League of Legends con 60 mil espectadores presenciales, Worlds 2017,
Estadio Nacional de Pekin, China, Noviembre 2017

Fuente: El Desmarque esports,esports.eldesmarque.com, 2017

Al contrario del resto del mundo donde el juego de género FPS tactico predilecto es Counter Strike:
Global Offensive, debido a una serie de problemas en licencias que hicieron que esta version del juego llegara
tarde a China, el juego principal alli es actualmente CrossFire, juego Surcoreano creado por SmileGate y
licenciado en China por Tencent, el cual posee una liga profesional en ese pais (Crossfire E-sports (2018b))
que alcanz6 sobre 1 millén de espectadores simultaneos (Esports Charts (2017a)) y que posteriormente
se expandi6 a Vietnam (Crossfire E-sports (2018d)), Filipinas (Crossfire E-sports (2018c)) y ahora Brasil
(Crossfire E-sports (2018a)), ademds de un campeonato mundial llamado CrossFire Stars donde van 11
regiones (Crossfire E-sports (2017)) y se lograron méds de 180 mil espectadores simultdneos (Esports Charts
(2017b)). Mientras a Crossfire le va muy bien, la misma historia no se repite para Counter Strike, del cual
existen 3 versiones actualmente funcionando y que 2 de ellas son licenciadas por TianCity (Tiancity Ltd.
(2004)), que son Counter Strike Online (Tiancity Ltd. (2008)) y Counter Strike Online 2 (Tiancity Ltd.
(2013)), ambas desarrolladas por Valve Software en conjunto a Nexon de Corea del Sur, uno es una version
del original Counter Strike 1.6 desarrollada en el 2008, y el otro es un juego nuevo desarrollado por Nexon y
lanzado en el 2013 que estaba planeado que originalmente fuera la secuela de Counter Strike, pero su lugar
lo tomo Counter Strike: Global Offensive. Pese a eso, Counter Strike Online 2 se quedé funcionando en el
mercado asidtico aunque con una popularidad baja.

Figura 3.20: Transmision de la Crossfire Pro League China, 2013

Fuente: Transmision de canal de television chino GTV, cubierta en internet por Tencent Games Arena, resubido a
Youtube, 2013

]
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Valve y China Posteriormente, Valve realizé una alianza con Perfect World para licenciar sus videojuegos
actuales occidentales en China, llevando de esa manera oficialmente a ese pais Dota 2 y Counter Strike:
Global Offensive (Perfect World (2017)) el 14 de septiembre del 2017 (Counter-Strike Blog (2017)). Es
importante agregar, que esto ocurri6 casi un afio después de una complicada situacioén entre Valve y Perfect
World, debido al torneo del 2016 el Shangai Major, el cudl Valve auspici6 y otorgé la organizacién a Perfect
World. Este evento tuvo la polémica de ser el torneo con mas problemas y peor organizado de la historia
de Dota 2 y casi de todos los esports. Ceremonia de inauguracion cancelada, salones VIP vacios, malas
condiciones laborales, falta de conexién a internet y falta de transporte fueron solo algunos de los problemas
ocurridos en el evento (SE ROMPE LA FUENTE DE GOSUGAMERS) Fue a tal nivel la polémica que se
hizo noticia conocida entre otras comunidades de otros videojuegos, y la recepcién fue sumamente negativa
por la misma comunidad de Dota 2, llevando hasta la creacién de videos mostrando lo ocurrido (fwosh
(2016a))(fwosh (2016b))(TryMike4instance (2016)). Esta situacién termind con el despido del presentador
James “2GD” Harding y justo después el despido de todo el equipo de produccién (Davies, Owen (2016)).
El punto culmine fue cuando Gabe “Gaben” Newell, presidente de Valve Software hizo una publicacion
pidiendo disculpas por lo ocurrido en Reddit, diciendo que realiz6 los despidos pertinentes y con una frase
que quedaria como insignia, “James is an ass” (Gabe Newell (2016)). Como resultado al afio siguiente no
se realiz6 nuevamente el Major de Shangai y anunciaron un cambio de sistema de torneos, eliminando las
Majors. Tuvo que pasar mds de un afio para que volvieran a trabajar con Perfect World.

... \. .‘. o\c or ®
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AERNSENE. wlﬁﬁﬂﬁ?ﬂlﬂ.
WARE WD s !
The venue will be closed within one hout.

be finished online.
All games after will

eration.
Please leave the venue by the signs. Thanks for your coop!

Figura 3.21: Pantalla gigante durante el Shangai Major 2016 indicando que el puiblico se debe retirar sin poder ver los
ultimos partidos del dia, Mercedes-Benz Arena, Shangai, China, Marzo 2016

Fuente: LexRUHUB Twitter

Streaming en China Con respecto a sitios de streaming con enfoque en videojuegos, los mas populares
en China son Douyu TV (Douyu (2014)), Huya (YY Group (2014)) (que pertenece a YY Group (Y'Y Inc.
(2014)) que también son duefios de la plataforma de streaming YY (Y'Y Inc. (2005)), Panda TV (Pandaren
(2015)), Quanmin TV (Quanmin (2015)), Zhanqi (Zhangi (2014)) y Huomao (Huomao (2014)).

Usando la herramienta de Alexa (Alexa (1996)) podemos ver los tamafios de estos sitios y compararlos.
Hasta enero del 2018, Douyu TV esta en un ranking global de 166 y un rank en china de 27 (Alexa (2018a)),
siendo el sitio de streaming mas popular del pafs.
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Tabla 3.5: Sitios de streaming de videojuegos en China ordenados segtin popularidad hasta Junio del 2018

Ranking Ranking
Plataforma Afio de lanzamiento popularidad popularidad Fuente
China Global
Douyou TV 2014 42 183 Alexa/Douyou.com
Panda TV 2015 44 617 Alexa/Panda.tv
Zhanqi TV 2014 58 593 Alexa/Zhanqi.tv
Huya 2014 126 2894 Alexa/Huya.com
Huomao 2014 331 2369 Alexa/Huomao.com
Quanmin TV 2015 733 6805 Alexa/Quanmin.tv

Rol del Gobierno En China la Administraciéon General de Deportes (Gobierno de China (1952)) en
Noviembre del 2003 decidi6 reconocer los videojuegos como el deporte nimero 99 en ser apoyado por el
gobierno (Global Times China (2011)), lo que se vi6 inmortalizado el 2008 cuando dos jugadores profesionales
de Warcraft III portaron la antorcha olimpica en el pafs asidtico (Siegel, Scott Jon (2008)). Desde entonces
el gobierno chino ha utilizado instancias de competencias de esports como enganche turistico (Szablewicz,
Marcella (2016)), como por ejemplo la final de la World Cyber Games 2013, que realizaron en la ciudad
turistica de Kunshan (China Daily (2013)). Hasta el dia de hoy, el gobierno mismo organiza eventos a través
de su Administracién General del Deporte, como por ejemplo el torneo China Top (Administracién General
del Deporte de China (2016)) que cada afio invita a los mejores equipos del pais de diversos juegos, como
Dota 2, Counter Strike: Global Offensive, Hearthstone, Clash Royale, Warcraft 3 y Kings of Glory.

DOTA2

2017
EARGRFIABABLHLRE

= RMB 1,000,000

Figura 3.22: Equipo TNC Predator recibiendo su premio tras ganar el China Top 2017 de Dota 2, Noviembre de 2017

Fuente: Dota 2 Philippines Facebook

Franquiciado Otra accidén que se estd tomando tanto en China como en Norteamérica al tiempo de escribir
esto, es la generacién de franquicias para los equipos de videojuegos. Las franquicias generan un ambiente
mads seguro de inversién para empresas, ya que siempre existirin como equipo y tendran su lugar asegurado
en la competencia de mds alto nivel y por ende, mayor alcance mediatico. Este sistema de franquicias se
comenzo a utilizar el 2018 en la LPL, liga profesional de League of Legends de China (LPL Content (2018))
y en la KPL, liga profesional de Kings of Glory (Graham Ashton (2018a)), ambas competencias organizadas
por la empresa Versus Programming Network (VSPN), subsidiaria de Hero Entertainment, fundada en el
afio 2015, y cuya experiencia en organizacion y produccién de torneos hizo que recibiera apoyo directo en
inversion por parte de Tencent (Graham Ashton (2018b)).
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and also~joining us are four new organizations in BLG, RW, FPX, and TOP

Figura 3.23: Equipos franquiciados en la LPL, China, 2018

Fuente: Video explicativo del sistema de franquicias de la LPL, LPL Content, Youtube, 2018

Bloqueo regional de consolas Finalmente se debe mencionar, que el motivo por el cual en China domina
tanto el mercado de los videojuegos de tipo free-to-play en computadora, es debido a que hasta el 2015, en
china existfa una prohibicién de las consolas de videojuegos. Esto hacia que la tinica forma de consumir
videojuegos alld fuera mediante la computadora (D’Orazio, Dante (2015)). Este anuncio fue realizado
mediante una declaracion del Ministerio de Cultura de China el 31 de Julio del 2015 y acabo con 14 afios sin
consolas de videojuegos en el pais (China Briefing (2015)).

Market Share Per Segment (2013 & 2014)

Social Garmes Singleplayer Games Spcial Games  Slngleplaver Games
650%  0.10% 505%  0.04%
E— —
Web Games 4 Web Games
15.40% 17.71%
AN —

2032
S13.88n
Mabile Garnes Mobile Games

13.50% 24.01% _

2014
$18.58n

Clliert Garmes

N53.19%

Cliert Garmes

"\ 64.50%

Sowrce: Ching Gaming Industry Report 2013 & 2014

Figura 3.24: Distribucién del mercado de los videojuegos en China en los afios 2013-2014, durante el bloqueo de
consolas

Fuente: China Briefing, www.china-briefing.com, 2015
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3.6.1.2. Taiwan, Hong Kong y Macao

En Taiwan la situacién es similar a China pero en menor escala de poblacién y mayor propor-
cién.

Datos regionales Con una poblacién de 23 millones de habitantes (Datosmacro (2018)), 13 millones de
estos consumen videojuegos (Newzoo (2017d)), lo que es un 56 % de la poblacién del pais. La popularidad
de los videojuegos permite pronosticar que su mercado aumentara de $1.26 billones el 2016 a $2.8 billones
para el 2021 (Takahashi, Dean (2017b)), sumado al crecimiento del mercado de juegos méviles debido a que
mads del 90 % de la poblacion tiene teléfonos celulares (Chernobay, Bogdan (2017)), es una combinacién de
factores que habla muy bien de la inversién en videojuegos en el pafs.

TAIWAN

Fa Revenues Generated In 207
$116.60
SPENDVPAYER rlfl'lﬁ“ +8.1% .

@i
SHARE MOSILE
ﬂ 59%

Figura 3.25: Infografia del Mercado de videojuegos de Taiwan, 2015

Fuente: Newzoo, newzoo.com, 2015

Caracteristicas del mercado El mercado de los videojuegos de Taiwan esta ubicado en el puesto nimero
15 en el mundo considerando PC y juegos méviles, y es el mercado de videojuegos mds grande del Sudeste
Asidtico. Actualmente el 53 % del mercado de videojuegos es de juegos moviles y se espera que esto siga en
aumento llegando al 60 % para el afio 2021 (Niko (2017)). De la poblacién en internet de Taiwan, mas del 60 %
de ambos sexos juega en teléfonos moviles, le sigue la computadora, plataforma mds popular entre hombres
donde el 54 % de estos juegan en comparacién de menos del 40 % en el caso de las mujeres. De esta misma
poblacién, mas del 75 % esta dispuesto a gastar dinero por objetos dentro de los videojuegos, tanto en juegos
gratuitos, como juegos de pago inicial. Ademas 54 % de esta poblacién mencionada mira contenido de juegos
en formato de video en internet, tanto VOD (Video on Demand) como streaming (Newzoo (2018e)).

Un dato sumamente importante es que se estima que el 65 % de los videojugadores en Taiwan
consideran que los esports son los deportes mds importantes del pafs, y sobre el 70 % de estos mismos
videojugadores también mira streamings en internet. También mas de la mitad de ellos consideraria competir
profesionalmente en videojuegos (Niko (2017)). Es un mercado joven y con motivacién.
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Figura 3.26: Infografia 2018 insights into Taiwan’s Games Market, Newzoo, 2018

Fuente: Newzoo, newzoo.com, 2018

Juegos populares y esports El mercado de los videojuegos en Taiwan esta dominado por juegos free-to-
play, habiendo una gran inversion en publicidad, e incluyendo dentro de los gastos de marketing del titulo el
auspicio de torneos de este. El videojuego mas jugado (y visto (Newzoo (2018e))) en computadora en Taiwan
es League of Legends, un juego gratis, y en méviles, las apps mas descargadas hasta enero del 2018 son
videojuegos gratis (SimilarWeb (2018)).
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Figura 3.27: Publicidad de juego gratuito para mdviles en las calles de Taipei, 2014

Fuente: ESL, esigaming.com, 2014

Al igual que en otras regiones, aqui también dominan los videojuegos extranjeros, con mas de un 70 %
del mercado (Quartly, Jules and Shapiro, Don and Liu, Philip (2016)), por lo que predominan las licencias de
juegos extranjeros. El pais del cual mds se importan videojuegos es Corea del Sur.

En esto las empresas mas importantes son la empresa de Singapur llamada Garena, la cual tiene una
divisién exclusiva para Taiwan y que es la que posee la licencia de League of Legends en el pais, y la empresa
Gamania.

Gamania (Gamania Corporation (1995)) es una empresa multimedia que entre sus productos tiene el
portal beanfun! (Gamania Corp. (2013)), donde los usuarios tienen acceso a distintos tipos de videojuegos
(Gamania Corp. (2014)), y donde ademas de tener muchos populares MMORPG, tienen juegos con presencia
competitiva en Taiwan, como Counter Strike Online (beanfun! (2009)), Counter Strike Online 2 (beanfun!
(2016)), y Kartrider (beanfun! (2012)).

gamania

Figura 3.28: Logo de Gamania

Fuente: PC School, pcschool.com, 2017

Garena por su parte tiene un enfoque puro en esports, y tienen juegos competitivos como He-
roes of Newerth (Garena Taiwan (2010a)), Alliance of Valiant Arms (A.V.A) (Garena Taiwan (2015a))
y por supuesto, League of Legends (Garena Taiwan (2010b)). EI evento principal de Garena Taiwan
es la LMS de League of Legends (Garena Taiwan (2015b)) junto con la ECS del mismo juego (Gare-
na Taiwan (2016)), ya que League of Legends es el juego mds importante de Garena en PC. En moévil
también tienen torneos, ya que Garena obtuvo la licencia del juego Arena of Valor, que es otro nombre
para el videojuego ya mencionado en este documento, Kings of Glory (Garena Taiwan (2014a)) (tam-
bién se le denomina RoV: Arena of Valor en Tailandia https://rov.in.th/ o Garena RoV: Mobile MOBA
https://play.google.com/store/apps/details?7id=com.garena.game.kgth&hl=es) y realiza una liga profesional
de este en Taiwan llamada la Garena Challenger Series (GCS) (Garena Taiwan (2017a)), ademads de otros
torneos secundarios como el Legend of City (Garena Taiwan (2017d)), el torneo interuniversitario Legend
of Campus (Garena Taiwan (2017c¢)) y el torneo internacional Arena of Valor International Championship
Asia (Garena Taiwan (2017b)). Su juego A.V.A también tuvo una liga llamada la A.V.A Elite League (AEL)
(http://ael.garena.tw/) pero dejo de funcionar el 2016 y el 2017 tuvieron un torneo llamado A.V.A Elite
Championship (AEC) (Garena Taiwan (2017¢)). Actualmente A.V.A estaba decayendo frente a otros juegos
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como Overwatch y Counter Strike: Global Offensive, lo que llevo al cierre del juego el 3 de Julio del 2018
(fuente). Todos estos torneos son realizados en el Garena e-Sports Stadium (Garena Taiwan (2014b)) en
Taipei.
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Figura 3.29: Garena e-sports Stadium en Taipei, Taiwan, 2014

Fuente: League of Legends Gamepedia, lol. gamepedia.com,2017

Las empresas de videojuegos mds importantes en Taiwan enfocadas en esports son la ya mencionada
Garena (Garena Taiwan (2009)) y la que inici6 todo, la TeSL (Taiwan e-Sports League) (TeSL (2008)).

/) TESL

Figura 3.30: Logo de la Taiwan e-Sports League

Fuente: Wikipedia, wikipedia.org, 2017

La TeSL es la primera gran empresa de esports de Taiwan, fundada en el 2008. Se volvieron reconoci-
dos porque desde ese mismo primer afio, después de reuniones con ESPN Taiwan, lograron un contrato con
Videoland Television Network, un proveedor de servicios de television en Taiwan, para poder transmitir sus
competencias de videojuegos semanalmente en television, a través del importante canal deportivo, junto a los
demads deportes tradicionales.

La TeSL basa su modelo de negocios en imitar las competiciones de Corea del Sur para obtener
inversiones principalmente de los desarrolladores de los videojuegos que ponen en competencia. El mismo
director de la TeSL, Alex Wang, indicé en una entrevista a la ESL el 2014 que todo nacié cuando el 2005
fueron directores de empresas del medio de Taiwan a la final de Starcraft de la OSL en Corea, y que quedaron
tan asombrados de la magnitud del espectdculo que estas mismas personas se volvieron futuros inversionistas
de la TeSL (Tocao, Kevin (2014)).

La TeSL organiz6 ligas propias de videojuegos como Special Forces (T.T.Han, Lee Mei-yu (2015)),
Kartrider y Counter Strike Online (Hsu, Johnny (2010)), ademds de tener una de las primeras ligas grandes de
Starcraft 2 fuera de Corea del Sur (TT Esports (2011)). Ademas como productores hacen eventos regionales,
como la liga de Wargaming de World of Tanks () o las clasificatorias del Sudeste Asidtico para la WCS de
Starcraft II junto con Blizzard (Liquipedia StarCraft II (2014)).

Sin embargo, la TeSL siempre se ha quedado por detrds de su competidor Garena por un motivo
simple: No tienen League of Legends, el juego mds popular de Taiwan. Debido a que no pueden realizar
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eventos de League of Legends por la falta de licencias, quedan rezagados como empresa a solo poder acceder
a juegos menos populares (Tocao, Kevin (2014)).

Actualmente TeSL decidié cambiar de objetivo y pasaron a ser representantes legales de Taiwan
bajo el nombre de Chinese Taipei eSports Association en la International e-Sports Federation (International
e-Sports Federation (2008a)), federacién mundial con el objetivo de obtener representantes de distintos
paises para promover la cultura de los e-sports en el mundo. El objetivo de TeSL como Chinese Taipei
eSports Association consiste actualmente en cultivar la cultura de los deportes electrénicos tanto en jovenes
que quieran participar como en representantes politicos que quieran cooperar, formando equipos nuevos
en distintas ciudades y teniendo apoyo del gobierno para realizar competencias como el National Esports
Championship (TeSL (2017)), la League of Legends School Championship (TeSL (2018)) y el Kaohsiung
10th Esports 2018 World Championship (IeSF News (2017)) entre muchos otros eventos menores.

Streaming en Taiwan En Taiwan el streaming se divide en 2 sitios, que son la plataforma de streaming de
Garena, llamada Garena Live (Garena (2012a)) donde existe una seccién dedicada a esports (Garena (2012b))
y Twitch TV, que sorpresivamente crecié mucho en el pafs.

El afio 2016 aproximadamente un quinto de la poblacién de Taiwan usaba Twitch cada mes, sumado
a que en su capital, Taipei, se transmitian 1 billén de minutos de video al mes, lo que hizo que Twitch
considerara Taiwan como un mercado clave, generando reuniones entre ejecutivos cabeza de Twitch y el
Consejo Nacional del Desarrollo de Taiwan, para analizar formas de potencias los videojuegos en la regién
(Quartly, Jules (2016)).
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Figura 3.31: Kevin Lin, director de operaciones de Twitch, en reunién invitado por el Consejo Nacional de Desarrollo de
Taiwan, Octubre de 2015, Taipei, Taiwan

Fuente: Techcrunch, techcrunch.com, 2015

Es importante agregar, que pese a que Taiwan haya iniciado temprano con videojuegos en canales
deportivos en la television, la evolucién del consumidor taiwanes lo alejo de esta y lo llevé a seguir consu-
miendo videojuegos por transmisiones de internet. Pese a que la television haya ayudado a la masificacién
de los esports en el pafs, la gente simplemente no quiere ver esports en television. Algunas explicaciones
que se dan a esto, son que el consumidor de videojuegos en Taiwan tiene mas calidad de imagen a través
de internet (debido a que hasta el 2014 la televisién en Taiwan atin no era en alta definicién) sumado a que
el segmento objetivo de videojuegos prefiere otras maneras de ver video, como en dispositivos méviles por
ejemplo (Tocao, Kevin (2014)).
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Consumidores y crecimiento Concluyendo, Taiwan es de los mercados mds importantes de videojuegos
del mundo, tanto a nivel casual como competitivo, donde esta considerado como el segundo mayor mercado
de videojuegos sociales/casuales, pero ademds con un 96 % de preferencia en los videojuegos de computadora,
donde se encuentra el mercado competitivo (Newzoo (2014)). El afio 2015 ya alrededor del 50 % de los
consumidores de videojuegos en Taiwan gast6 dinero en estos, lo que llevo a ganancias de 695 millones de
ddlares ese afio con un gasto anual promedio de 116 ddlares por persona, que es superior al promedio asidtico,
y que se espera que crezca con los afios (Newzoo (2015¢)). Este crecimiento afecto positivamente al drea de
esports, el cual el 2017 report6 que un 30 % de las personas que ven contenido de videojuegos en internet, ven
esports, sumado a que un 44 % de las personas posee un mouse “gamer” y existen actitudes positivas hacia
marcas de esta industria, ademds de que un 43 % de los consumidores son mujeres (Newzoo (2017d)).
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Figura 3.32: Infografia The Taiwanese Gamer 2017

Fuente: Newzoo, The Taiwanese Gamer 2017, newzoo.com, 2017
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3.6.1.3. Japén

Japoén es un caso diferente al resto de Asia, ya que pese a que tienen la industria de desarrollo de
videojuegos mds grande de Oriente, su industria de esports estd detenida.

Ley anti-apuestas Al contrario del resto de Asia, Japon tiene una enorme traba al momento de poder tener
una industria de esports, que es la ley anti-apuestas. Esta ley nacida desde la problematica Yakuza en la
historia moderna japonesa, impide a cualquier evento entregar premios altos de dinero (Nakamura, Yuki
y Taniguchi, Takako (2017)), entre esos obviamente se ven afectados los videojuegos. Esta ley limita el
dinero a entregar como premios en competencias de este tipo a solo 100.000 yen, lo que no supera los 900
dolares estadounidenses al afio 2018 (Ashcraft, Brian (2017)) ya que legalmente, los torneos auspiciados
por compaiifas de videojuegos en Japdn son tratados como eventos promocionales centrados en vender
videojuegos. Esto imposibilita a cualquier jugador a poder vivir de los videojuegos, lo que obviamente no
motiva a los jévenes a participar del mercado.

Figura 3.33: Equipo campedn de competencia de videojuegos en Japan Amusement Expo x Tokaigi 2017, recibiendo su
premio de 100 mil yenes, aprox. 920 USD

Fuente: Nikkei Asian Review, asia.nikkei.com, 2017

Inicios japoneses Es importante agregar que en Japdn no es raro ni nuevo este mercado de los videojuegos
como especticulo, ya que han tenido eventos de similares caracteristicas hace muchos afios, incluso antes
del surgimiento de Starcraft tratado al inicio de este trabajo, como por ejemplo GAME KING, programa
televisado en Japdon de competencias de videojuegos en los afios 80 (GAME KING (1986)), evolucionando
hasta competencias de sus videojuegos arcade mas populares, donde entran incluso juegos de puzzle, como es
el caso del videojuego Puyo Puyo, el cual es un gran boom en este pais desde los afios 90 (Sega (1997)). Ante
estos eventos, es facil notar que la sociedad japonesa no estd alejada de este mercado, sino que solo tiene
limites legales que impiden que se progrese en el pais. Caso especial y aparte es la escena de videojuegos
“fighting”, la que es la escena de competicién de videojuegos mas movida de todo el pafs.

Sin embargo, el género de videojuegos con mayor impacto en el mercado de videojuegos competitivos,
naceria el afno 1987, con el juegos de peleas Street Fighter, desarrollado por Capcom para arcades. Street
fighter, como todos los videojuegos de peleas que le seguirian, consiste de dos personajes, cada uno controlado
por un jugador, que se enfrentaban en una pelea a golpes, donde cada ataque que un jugador recibia le
disminuye una barra de vida. Cuando un jugador pierde toda su barra de vida, pierde. Esta idea resulto ser
bastante exitosa y lucrativa, alcanzando su apogeo con el lanzamiento de la secuela de Street Fighter, Street
Fighter II, el afio 1991, también para arcades.
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Este nuevo titulo marcaria un antes y un despues no solo en los deportes electrénicos, sino que en
toda la industria de los videojuegos. La secuela de Street Fighter agreg6 un sistema de combate totalmente
mejorado y mucho mas complejo, con la capacidad de encadenar muchos ataques o combos, poder bloquear
ataques de tu oponente, realizar ataques especiales utilizando complejas combinaciones de controles, entre
muchas otros agregados mds. Desde este momento, los videojuegos de peleas aumentaron su complejidad y
le dieron al jugador tantas herramientas que se notaba muchisimo la diferencia entre un jugador promedio y
uno de alto nivel. El espectdculo de ver gente buena jugando entre ellos sumado al nivel que estaban logrando
algunos jugadores motivo la competencia durante los afios 90, y finalmente el 2003, aparece el primer gran
evento de videojuegos de pelea en Japon considerandolos deportes electrénicos, el Tougeki - Super Battle
Opera (Howell, Patrick & Celestino, Anne (2015)).

Figura 3.34: Tougeki Super Battle Opera, en el JCB Hall, Tokyo, Japén

Fuente: R .Mika’s Traning Room, rainbow-mika.blogspot.com, 2012

Lamentablemente, esta competencia juntos con otras que le seguirfan no serian nunca consideradas
oficialmente como "profesionales"”, debido a las leyes indicadas anteriormente que prohibian la distribucién
de premios monetarios, dejando todos estos eventos solo como de cardcter promocional.

Superacion de inconvenientes Pese a todos los impedimentos mencionados, existen muchos casos en los
que igualmente se realizaban competencias locales de juegos competitivos mds grandes a nivel mundial,
en la mayoria de los casos cubiertas por empresas sponsors, debido a que las leyes mencionadas impiden
el crecimiento de emprendimientos propios centrados en las competencias. Esto generd que el afio 2007
se formaran dos organizaciones importantes para lo que seria el desarrollo de la industria en Japén, que
son la Japan Online Game Association (Joga) (JOGA (2007)) y la Japan e-Sports Association (JeSPA)
(JeSPA (2007)) las cuales tendrian como objetivo velar por el desarrollo y legislacion de las competencias de
videojuegos del pais. Ambas organizaciones ayudarian a formar las bases de la industria de los videojuegos
competitivos de la actualidad, permitiendo dar impulsos necesarios a proyectos destinados a profesionalizar
el medio nacional.

Un caso es por ejemplo el e-Sports Square en Akihabara, Tokyo (e-Sports Square Akihabara (2011))
donde se realizaron las primeras competencias japonesas del juego League of Legends, y tal como se menciona
anteriormente, el premio era de 100.000 yen (kaikaikaisauce (2014)) Sin embargo instancias como esta fueron
suficiente para montar la industria en Japén actualmente. La base de jugadores de League of Legends fue
suficiente para que Tencent y Riot Games decidieran darles un servidor propio, que inicio el 1 de marzo del
2016 (jay (2016)), lo que llevo posteriormente a la inversion de Riot Games en Jap6n para el drea de esports
alli (Riot Games (2016)). Este movimiento que se inicio para ver los videojuegos como un espectaculo llego
hasta a ojos de empresas desarrolladoras grandes en Japdén, como lo es Square Enix, que en el 2016 apoy6 el
lanzamiento del Storia Cafe (Storia Cafe (2016)) donde se busca también potenciar los videojuegos como un
show.
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Figura 3.35: Torneo de League of Legends en el Akihabara Esports Square, Tokyo, Japén, 2014

Fuente: E-sports Square Akihabara AMA on Reddit, reddit.com, 2014

Situacion actual Todos estos elementos derivaron en la generacién de organizaciones japonesas cuyo
objetivo es la difusién y ejecucion de los esports de manera profesional en el pais. Nacieron organizaciones
como la Japan eSports Federation (que es parte de la International e-Sports Federation (IeSF (2017))).
Posteriormente en febrero del afio 2018, la Japan eSports Federation junto con las previamente mencionadas
Japan Online Game Association y Japan e-Sports Association decidieron unirse con otra empresa japonesa
dedicada a promover la industria del entretenimiento computacional llamada Computer Entertainment
Supplier’s Association (CESA) (CESA (1996)) (Ashton, Graham (2018c¢)) para crear la Japan Esports Union
(JESU) (JESU (2018a)) con el objetivo de, ademas de promover el mercado de los esports, asociarse con
empresas de videojuegos para generar licencias de competencia a las empresas y a los mayores exponentes
nacionales de diversos videojuegos y asi poder evadir las leyes que limitan los premios mdximos de 100.000
yen (JESU (2018b)) (traduccién:ggx2ac (2018)). En palabras del mismo director representante de JESU,
Hideki Okamura, “Los esports son populares principalmente en Asia y en los Estados Unidos, y también hay
esperanza de que se popularice en Japén. .. Buscaremos promover la industria y elevar el estatus social de los
esports en Jap6n” (Shotaro, Tani (2018)).

ESPORTS EXECUTIVE SUMMIT
AN 2017

=

Figura 3.36: Presidente de CESA, Hideki Okamura, anunciando la creacién de JESU en el IeSF Global Esports
Executive Summit, Busan, Corea del Sur, 2017

Fuente: Esports Observer, esportsobserver.com, 2017
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Esto permitiria que una empresa que posea cierto videojuego competitivo pueda unirse a JESU para
que la organizacidn les entregue una licencia de esports para ese videojuego competitivo que tienen, lo que
les permite crear torneos con grandes premios monetarios, ademdas de darle la licencia a los mejores jugadores
de su videojuego para que estos puedan igualmente ganar mds dinero en competencias. Esta noticia fue
sumamente bien recibida por las empresas desarrolladoras, que inmediatamente comenzaron a unirse a la
iniciativa. Actualmente ya estan presentes Capcom (Tsujimoto, Haruhiro (2018)), SEGA (Famitsu (2018b)) y
Konami (Famitsu (2018a)).

Figura 3.37: Puyo Cup, la primera competencia de SEGA tras la creacién de JESU, del juego Puyo Puyo, con un premio
de 1 millén de yenes, SEGA Fes, Tokyo, 2018

Fuente: Transmision SEGA Fes 2018, youtube.com, 2018

Juegos y servicios de streaming En Japon las computadoras no son tan populares para videojuegos como
las consolas, lo que altera la popularidad de ciertos titulos en el mercado local. Los videojuegos competitivos
mads populares en Jap6n son los juegos de lucha, de la categoria "fighting", siendo la marca mds relevante en
esto la empresa Capcom.

Mientras tanto en el aspecto de streaming, definitivamente Japon esta por detrds de otros paises
asidticos, ya que consumen mds contenido de video envasado que en vivo, y esto se aprecia en sitios como
Alexa, donde entre los 20 sitios mds populares aparecen Youtube, FC2 y Nico Nico Douga, 3 sitios dedicados
especialmente al contenido de VOD, video on demand (Alexa (2018b)), aunque también entregan servicios
de video en vivo.

Sin embargo, esto no quita la existencia de paginas japonesas dedicadas exclusivamente al streaming
de videojuegos, como lo es OPENREC (CiberZ (2018)), sin embargo estas quedan rezagadas a un bajo tréfico
frente a sus rivales de VODs, manteniéndose (Alea (2018)).
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3.6.1.4. Corea del Sur

Corea del sur es la region pionera en el entretenimiento del deporte electrénico. Iniciaron en 1999 con
Starcraft: Brood War y hasta el dia de hoy siguen con su industria completamente funcional.

SPORTS

FIFA ONLINE3

NNNNN

Figura 3.38: Cantante corena de K-pop Hyuna promocionando el juego FIFA Online 3

Fuente: AtomixVG, atomix.vg, 2014

Datos regionales Corea del Sur es un pais con 51 millones de habitantes aproximadamente. De estos, 28
millones consumen videojuegos de forma regular y su nivel de consumo es tal que ubican al mercado de
videojuegos de Corea del Sur en la sexta posiciéon del mundo en términos de ingresos percibidos (Newzoo
(2018d)). Las ciudades mas comunes de desarrollo de los esports en Corea son su capital Seil y la ciudad
turistica costera de Busan.

SOUTH KOREA “"as .\

(s
4.0Bn

y /S Revenues Generated in 2015
=
$290.10
POPULATION AVG. ANNUAL r"’ CAGR 2014-2018
49.8M SPEND/PAYER llIII +2.6%

ONLINE POPULATION P WORLD RANK BY REVENUES
42.8M #4

SHARE MOBILE REVENUES
46%

Figura 3.39: Infografia The South Korean Gamer

Fuente: Newzoo, newzoo.com, 2015
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Caracteristicas del mercado En el afio 2018 los consumidores de videojuegos del pais gastaron mds de 5
billones de ddlares en juegos (Newzoo (2018d)), superando el monto del afio anterior por 1 billén (Newzoo
(2017c¢)). La industria mds grande es la de los videojuegos méviles, seguida de los juegos de computadora.
En este pais, al igual que en China, los videojuegos de consola no son muy populares, siendo las consolas
la plataforma menos popular en el pafs. La decisién del gobierno de crear una red de internet de banda
ancha nacional en los afios 90 permitié popularizar el juego en linea. También para las personas que no
tenian computadoras en los 90 e inicios del 2000 nacieron los PC Bangs, que son la versién coreana de los
conocidos cibercafé en latinoamérica. Todo esto potenci6 el consumo de juegos de computadora por parte de
la poblacién, dejando muy atrds toda otra forma de entretenimiento. En Corea ha madurado tanto la industria
de los deportes electrénicos, que los jugadores profesionales de videojuegos son vistos como super estrellas,
similar a como en occidente se aprecia a un deportista profesional (eSportBet (2018)). En general, existe un
amplio consumo de videojuegos casuales, competitivos y contenido sobre videojuegos en el pais, que ha
madurado desde los afios 90 y se invierte mucho dinero en publicidad.
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Figura 3.40: Infografia South Korea Games Market 2018, de Newzoo

Fuente: Newzoo, newzoo.com, 2018
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El consumidor en Corea En Corea del Sur, 59 % de los hombres y 47 % de las mujeres juegan videojuegos
moviles al menos una vez al mes. Del total de jugadores que han gastado dinero, la gran mayoria (85 %
reportado) compra items o beneficios en videojuegos, tanto de pago como free-to-play (Newzoo (2018d)).
También, 40 % de la poblacion de jugadores posee un mouse gamer como accesorio para su computadora.
Solo el 29 % de los usuarios juega en las 3 plataformas principales, computadora, teléfonos méviles, y
consolas, ya que las consolas son las plataformas menos usadas en la region. Existe presencia femenina tanto
en videojuegos mdviles como de computadora, llegando hsata un 43 de la base total de jugadores en méviles.
En los hombres, ademds de representar la mayoria de los consumidores de videojuegos con el restante 57 %,
las edades que cubren el espectro de jugadores masculinos van entre los 10 hasta los 50 afios, al menos en
moviles (Newzoo (2017c)). Los videojuegos mas jugados son League of Legends, Starcraft, Overwatch, FIFA
Online 3, Sudden Attack y juegos de rol masivo multijugador tanto en teléfonos como computadoras.

8, THE SOUTH-KOREAN GAMER 4 revzoo

KEY CONSUMER INSIGHTS

MARKET IN THE
WORLD

AGE/GENDER WATCHES VIDEO
ACTIVE MOBILE PLAYERS*  |SSss ...... CONTENT
o,
@ ™M10-20 | 50%
OF PEOPLE WHO WATCH

@ M21-35 GAMING VIDEO CONTENT
WATCH GAMING REVIEWS

@® M36-50

CROSS-PLATFORM
GAMERS

@ r10-20 29%
OF GAMERS PLAY PC,
@ F21-35 MOBILE & CONSOLE
GAMES

43% M51-65

LN FEMALE

F36-50

F51-65 B ccccce OWNS A GAMING
MOUSE
40%

OF ALL GAMERS
OWN A GAMING
MOUSE

“PLAYS MORE THAN ONCE A MONTH

USES SK TELECOM BRAND ATTITUDE

MOBILE PLAYERS VS. POSITIVE BRAND ATTITUDE AMAZON:
MOBILE PAYERS PC GAMERS VS. PAYERS

amazon

SK’PL’elecom

@ PLAYERS @ PLAYERS

46% 45% K ENGH

@ PAYERS

Sources: o
GLOBAL VIEW ".NHJJ CONSUMER INSIGHTS
GLOBAL GAMES MARKET SOUTH KOREA CONSUMER
REPORT (QUARTERLY) - - GAMER INSIGHTS
$6,900/YR (200 VARIABLES)

$5,000/YR

NEWZ00.COM/CONSUMER-INSIGHTS
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Empresas importantes, juegos populares y licencias Corea del Sur tiene en su pais multiples empresas
relevantes en el &mbito de los videojuegos y deportes electrénicos. Las productoras mds grandes de com-
petencias de videojuegos en el pais son OnGameNet, SpoTV y MBC. Las 3 empresas mencionadas son
canales de television, OnGameNet con su canal OGN, SpoTV con la sefial SpoTV Games y MBC, que
pese a que su canal de juegos, MBC Game, fue descontinuado el afio 2012, decidi6 volver a los deportes
electrénicos ddndole cobertura a Overwatch en su canal MBC Sports+. A su vez las empresas de videojuegos
mads importantes o con mayor presencia en el pais son Riot Games con League of Legends, Blizzard con
Starcraft y Overwatch, Electronic Arts con FIFA Online y Nexon, que ademads de ser la empresa localizadora
de FIFA, es la empresa desarrolladora de otros juegos populares como Sudden Attack y Kartdrider.Las
empresas que mas han invertido en esports en la region son Riot Games, Blizzard y en menor medida Nexon.
Starcraft ha sido apoyado por Blizzard durante muchos afios, y tanto Nexon como Riot Games han creado
estadios para que se realizen las competencias de sus juegos. En el caso de Nexon estd la Nexon Arena creada
el 2013 (Nexon (2013)) y por Riot Games esta el LoL Park (Moncav, Melany (2018)). OnGameNet también
creo un estadio de esports, llamado el Yongsan E-sports Stadium que duranto muchos afios fue el lugar mas
importante para las competencias de videojuegos, pero que el afio 2016 fue cerrado par dar paso a un nuevo
complejo estadio llamado OGN Super Arena. Estos estadios se arriendan a empresas productoras, como por
ejemplo Nexon Arena es arrendada a SpoTV.

Figura 3.42: Estadio de Riot Games LoL Park para competencias de League of Legends, Seoul, 2018

Fuente: Rift Herald, riftherald.com, 2018

Escena esport El ecosistema de deportes electrénicos mejor desarrollado en el mundo le pertenece a Corea
del Sur. De hecho, una carrera en el drea de esports actualmente es una opcién muy viable en el pais (Potter,
Simona (2019)). Los videojuegos con mds presencia competitiva en el pais son League of Legends, Starcraft:
Broodwar, Starcraft II, Overwatch, FIFA Online, PlayerUnknown’s Battlegrounds, Hearthstone, y en menor
medida otros juegos gratuitos como Sudden Attack, Kartrider o Dungeon Fighters. Es algo tipico en el
pais que los equipos profesionales de videojuegos sean mantenidos por diversas empresas de tecnologia y
telecomunicaciones. Estas empresas no solo actiian de auspiciadores, sino que son duefias de los equipos.
Algunas empresas reconocidas de este ambito son las empresas de internet Korea Telecom (KT) y South
Korea Telecom (SKT), empresas de tecnologia como Samsung, empresas de entretenimiento y musica como
CJ Entertainment, empresas de servicios digitales como Afreeca, Longzhu o HUYA, empresas de ropa y moda
como SBENU, y hasta aerolineas como Jin Air y Korean Air. Estas marcas han auspiciado tanto equipos
como competencias a lo largo de los afios (eSports Flag (2019)), siendo un ejemplo la reconocida competencia
pionera mundial de videojuegos World Cyber Games, nacida el afio 2000 financianda por Samsung (World
Cyber Games (web archive) (2000)).

]
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Figura 3.43: Avién de la compafifa Jin Air pintado con su equipo de Starcraft celebrando la victoria en la Starcraft Pro
League, 2014

Fuente: Foros Team Liquid, #/.net, 2014

Los esports y la television Corea del Sur es el inico pais del mundo donde existen canales de television
profesionales 24/7 que se dedican a mostrar videojuegos con un enfoque especial en los esports. Desde los
inicios en el afio 1999 con la sefial Tooniverse, se dieron cuenta de lo llamativo que eran los videojuegos para
mostrar al publico, y debido a las limitaciones tecnoldgicas de ese tiempo, la inica manera de hacer llegar los
videojuegos a toda la gente, era a través de la televsion. Con el nacimiento del primer canal de videojuegos
del mundo, OnGameNet, el afio 2000, y muy seguidamente el canal MBC Game, el mismo afio, se montaron
los cimientos de todo el mercado. El éxito de Starcraft en estos canales seria tal, que posteriorment OGN
creo un segundo canal, el StarLeague Channel, dedicado exclusivamente a Starcraft y su liga OSL. Luego
aparecerian canales en linea como GOM TV y plataformas de videos como Pandora TV para competir con la
television. Después del 2012, tras la muerte de MBC Game (Siliconera (2012)), aparecerian otras sefiales de
television, como SpoTV Games que es un canal de la empresa de deportes SpoTV, y otros canales menores
primariamente por internet, como NicegameTV. El afio 2017 MBC decidi6 volver a los deportes electrénicos
con una cobertura del torneo de Blizzard Overwatch Contenders a través de su nueva sefial MBC+ y MBC
Sports 2 (Mitchell, Ferguson (2017)). El enfoque de la television para mostrar deportes electrénicos, en
especial durante la primera década del 2000, siempre fue en direccién del especticulo. Da igual que tan
ridiculo pueda llegar a ser lo mostrado en la pantalla, lo primordial en la presentacion para ellos es el impacto
en el espectador para su disfrute y entretenimiento. Esta mentalidad ha caracterizado el especticulo coreano
de esports durante toda su historia.

Figura 3.44: Final de la Korean Air OSL 2010 de Starcraft, celebrada en el hangar de Korean Air en el aeropuerto de
Seoul, Corea, y transmitida por StarLeague Channel de OGN. El jugador finalista entra en un avién de la aerolinea.

Fuente: Youtube, youtube.com, 2010
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El gobierno y los esports Probablemente uno de las instituciones de esports mas reconocidas mundialmente
sea la Korea e-Sports Association, mejor conocida por su sigla KeSPA. Histéricamente hablando, KeSPA es
la primera organizacién de gobierno que apoya a los deportes electrénicos en todo el mundo. Fue fundada el
afio 2000 tras la aprobacién del Ministerio de Cultura, Deportes y Turismo de Corea del Sur con el propésito
de reconocer a los deportes electronicos como deportes tradicionales y para solidificar la posicién comercial
de los esports en todos los sectores. La organizacion esta conformada por personas del ministerio de Corea,
canales de television, periodistas y equipos profesionales, y busca regular el comportamiento de las entidades
en la industria. KeSPA también es reconocida por tomar accién contra el match-fixing (arreglo de partidas
profesionales para favorecer apuestas, realizadas en platformas tanto legales como ilegales) y los malos tratos
a jugadores profesionales. En los estdndares de KeSPA, exigen a los equipos y operadores de esports que se
otorguen beneficios a los jugadores, como contratos de al menos un afio y salarios minimos competitivos.
Con respecto al match-fixing, han llegado hasta a cerrar ligas, como ocurrié con la Starcraft ProLeague,
que cerraron tras 12 afios de funcionamiento (Van Allen, Eric (2016)). Otros escandalos de match-fixing
importantes que han existido ocurrieron el 2010 (BBC (2010)) y el 2015 (Walker, Alex (2016)). KeSpa
también organiza una competencia propia del gobierno llamada la KeSPA Cup, que se hace en los videojuegos
mads importantes para el pafs (Wikipedia (2016)). Otra organizacién existente nacida también en Corea en
conjunto al gobierno es la International Esports Federation o IeSF, la cual, iniciada en el 2008, busca también
lograr la que se reconozcan los deportes electrénicos como deportes tradicionales (International e-Sports
Federation (2008b)). En general, el gobierno impulsa a los deportes electrénicos en el pais al verlos como una
oportunidad para atraer publico joven y ademds como una oportunidad para potenciar el turismo, existiendo
gracias a todo esto mencionado incluso visitas guiadas a los centros de esports de la capital (Visit Seoul
(2018)).

Streaming en Corea del Sur La industria del streaming de videojuegos tiene un tamaiio considerable en
Corea del Sur y se considera que crece a buen ritmo (Korea Bizwire (2017)). Sin embargo, sigue siendo
proporcionalmente inferior al tamafio que deberia tener considerando el tamafio del mercado de videojuegos
que existe en el pafs. Pese a que se desconoce el motivo de real de esta situacion, se cree que el principal
motivo es la comunidad, ya que el piblico de deportes electrénicos en Corea esta arraigado a la tradicion de
ver videojuegos en television gracias a canales como OGN y MBC Game, y son mds de 15 afios de costumbre,
y no es sencillo cambiar el comportamiento de la poblacién de un pafs. (Anastasopoulos, Angelos (2017)).
Aln asi, el mercado ha ido creciendo de a poco. Empresas como Twitch han buscado expandirse a multiples
mercados, entre ellos Corea (Business Wire (2015)). Un 39 % de la poblacién en linea de Corea del Sur
mira contenido en video sobre videojuegos, donde se incluye el streaming de videojuegos y los deportes
electrénicos. Entre los que consumen deportes electrénicos, 20 % indica consumir mas de una vez al mes. El
videojuego mds consumido en plataformas de streaming y VOD es League of Legends (Newzoo (2018d)).
Con respecto a las plataformas de streaming dominantes, la mas usadas son Afreeca TV (AfreecaTV Co.,
Ltd. (2005)), Youtube, Twitch TV y Kakao TV (Kakao (2015)) de la empresa Kakao (Kakaocorp (2015)). Se
puede decir que Corea se benefici6 de la industria del streaming de igual forma que la industria del streaming
se beneficié de productos de entretenimientos coreanos, como las series de television corenas conocidas como
K-Drama (Lumb, David (2018)).

]
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3.6.2. América

En el continente americano, el mercado mas importante es Norteamérica, por lo que se hace una
separacion aqui.

3.6.2.1. Norteamérica

Aqui el mercado es el mas variado del continente. Todas las grandes inversiones occidentales en
videojuegos competitivos se realizan en esta region, pese a no ser la con mayor cantidad de espectadores
(Statista (2017a)).

Inversion norteamericana Usualmente los eventos mds grandes e importantes de diversos juegos terminan
realizdndose en los Estados Unidos. Una explicacién a esto, es que los principales inversionistas motivados
por videojuegos se encuentran en los Estados Unidos, especialmente Clubes de deportes tradicionales, donde
21 clubes ya han invertido (Newzoo (2016)). Esto llevé a que el 2017 América tuviera el 40 % de la economia
mundial del mercado de los esports pese a tener solo un 27 % de los espectadores.

THE ECONOMY IS EVEN LARGER THAN THE COMMUNITY

ESPORTS AUDIENCE IN THE AMERICAS | NORTH AMERICA & LATIN AMERICA | 2016, 2017, AND 2020
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Figura 3.45: Infografia de comparacion entre espectadores y ganancias en América

Fuente: Newzoo, newzoo.com, 2017

Juegos mas populares En los Estados Unidos, los videojuegos competitivos mas populares son League of
Legends, DotA 2, Counter Strike: Global Offensive, Rocket League y HearthStone, pero ademds aparecen
otros no tan comunes en el resto del mundo, como Overwatch, Call of Duty, Halo y FIFA (Luongo, Cody
(2017)). Esto también puede estar asociado a que estos juegos son norteamericanos, creados por empresas
norteamericanas. Sin embargo también tienen la escena de torneos de videojuegos “fighting” mas grande del
mundo.
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Figura 3.46: Esports mds populares en norteamérica por estado, 2017

Fuente: Frontier Communications, frontierbundles.com, 2017

Esports en norteamérica Las principales competencias que se realizan aqui son la LCS NA de League of
Legends, la Overwatch League, los torneos de ELEAGUE, el The International de Dota 2, la Rocket League
Championship Series NA, la Blizzcon (evento donde se realizan las finales mundiales de varios juegos de
Blizzard Entertaiment), los eventos de Major League Gaming, la Halo Championship Series NA, la Call of
Duty World League Pro League (CWL Pro League) y la Call of Duty World League Championship, y en
la escena fighting se realizan los torneos mds importantes del mundo, como son la EVO (Evolution Cham-
pionship Series), la CEO (Community Effort Orlando), y la Capcom Cup, junto a muchos otras competencias
como Combo Breaker, Final Round y APEX. Ademads los torneos por invitacién bastante populares llamados
Summit donde se juntan todos en una casa para competir se realizan también en Norteamérica.

Figura 3.47: Final de la Overwatch League Inaugural Season en el Barclays Center, Nueva York, 2018

Fuente: ItzLambo, itzlambo.com, 2018

Futuro franquiciado Algo especial que se comenz6 a generar en Estados Unidos desde fines del 2017 es
la realizacion de franquicias para mantener ligas de videojuegos activas. Utilizando la experiencia, prestigio
y popularidad de las ligas y las empresas desarrolladoras, se lograron conseguir diversos inversionistas de
distintas industrias para que adquieran equipos esperando retornos de mucho dinero a largo plazo mediante
mayor estabilidad monetaria en la industria de esports gracias a sus inversiones.
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Las principales ligas franquiciadas son la LCS NA de League of Legends propiedad de Riot Games
(Liquipedia League of Legends (2017)) (Spangler, Todd (2017)) y la Overwatch League de Overwatch
propiedad de Blizzard Entertainment (Heitner, Darren (2017)). Esta dltima recibi6 variadas criticas por sus
costos, ya que el entry fee para el equipo era de 20 millones de ddlares, lo cual era mayor que los 13-15
millones que costaba un equipo en la LCS NA y ahora més encima para la siguiente temporada se espera
que los precios de equipos de la Overwatch League aumentaran de 20 millones a 35 o hasta 60 millones de
dolares cada uno (Dexerto (2018)) al ser considerado como un evento exitoso.

Tabla 3.6: Comparacién entre las ligas franquiciadas Overwatch League y NA LCS en Norteamérica, 2017

Fuente: Superdata Research, superdataresearch.com, 2017

ESPORTS FRANCHISE COMPARISON
I

Title League of Legends Overwatch
Publisher Riot Games/Tencent Activision Blizzard
Platform PC PC, console
League name North American League of Overwatch League (OWL)
Legends Championship Series (NA LCS)
Team placement cost $10M $20M
League Geography N. America Worldwide
Title MAU (May 2017)  101.1M 14.6M
Mtx rev (May 2017) $173M $29M
Teams Not yet announced. Aided by “expert Boston, NYC, Miami, LA, SF, Shanghai, Seoul

third-parties.”
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©2017 SuperData Research. Al rights reserved.

Streming en norteamérica La plataforma dominante para streamings en Norteamérica (y occidente en
general) es Twitch TV, donde se retransmiten todos los eventos. Le sigue en popularidad Youtube, que es
una plataforma, se podria decir, secundaria para los eventos, ya que cuando hacen transmisién en mdultiples
plataformas, se usa Twitch y Youtube, con Twitch marcando mayores cifras. Otras plataformas de streaming
de otros contenidos no son tan utilizadas, exceptuando Netflix (Statista (2017c)).

Audiencia latina Finalmente, hay que agregar que el 10 % de la audiencia de esports en los Estados Unidos
es hispana o latina (Newzoo (2016)), lo que nos lleva al siguiente punto.

£ SHARE OF PEOPLE IN ESPORTS AUDIENCE

== SPLIT BY AUDIENCE TYPE | US. 2017 &
In the US.,
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Figura 3.48: Porcentaje de espectadores de esports latinos en Estados Unidos

Fuente: Newzoo newzoo.com, 2017
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3.6.2.2. Latinoamérica

Al unir todas las zonas que no sean Estados Unidos, aparecen datos stper fuertes demostrando la
importancia de la region. El interés de Latinoamérica por el mercado de los esports es creciente, y pese a
que no existen tantas alternativas en este mercado para los de habla hispana regionalmente hablando, los
consumidores igual consiguen el contenido que buscan de otras regiones con su mismo idioma, como por
ejemplo la Liga de Videojuegos Profesional de Espaiia, donde el 31 % de sus espectadores son de América
latina (Newzoo (2016)).

41% OF LVP VIEWERS ARE FROM THE AMERICAS

THE SPANISH ONLINE GAMING COMPETITION CONTINUES TO GROW IN POPULARITY
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Figura 3.49: Espectadores de la LVP Espaiia, Key Insights into Esports in the Americas

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2017

Crecimiento de los videojuegos Los paises latinos cada vez aumentan mads su interés en los videojuegos,
como por ejemplo en Argentina, donde pese a que el 52 % del contenido observado sobre videojuegos el
afio 2017 no esta relacionado a los deportes electrénicos, el 75 % de los jugadores posee un mouse “gamer’
hecho por marcas con apoyo abierto a los esports (Newzoo (2017a)). Otro caso también es el de México,
donde gracias a la gran cantidad de poblacién interesada en videojuegos, al afio 2015 el pais se ubicaba en
la posicién nimero 13 del ranking de los mayores mercados de videojuegos del mundo, creciendo un 18 %
en un afio, sumado a que el 62 % de esos de los consumidores gasta dinero en videojuegos, y gasta casi
3 ddlares estadounidenses mas que el promedio de latinoamérica (Newzoo (2015b)) indicdndose también
crecimientos al 2018 de un 15.6 %. También Chile marca un crecimiento considerable, donde la empresa
de mayor presencia de esports en el pais es Riot Games, desde que gracias al crecimiento de su videojuego
League of Legends en el pais, decidieron instalar oficinas permanentes en Santiago para mover toda la escena
competitiva de latinoamérica sur (Riot Games (2014)), lo que deriv6 en competencias presenciales en las
oficinas y traer a todos los equipos de su videojuego a vivir a gaming houses en Santiago, Chile, siendo esta
ciudad la principal del latam cono sur en la que se ocurre este fenémeno, apareciendo en variados medios
masivos de comunicacion nacionales (Veldsquez, Fredi (2017)) (Rehbein, Consuelo (2017))(Comunicado de
Prensa (2016)).

1)
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THE LATIN AMERICAN GAMES MARKET
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Figura 3.50: Infografia del mercado latinoamericano de videojuegos

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2016

Ganancias en latinoamérica En general, toda la suma de inversiones sobre las ganancias que se generan
ponen al afio 2016 a latinoamérica como la segunda mayor regiéon emergente en videojuegos del mundo, con
un crecimiento de 6 % en el mercado de PC y un brutal 56 % de crecimiento en el mercado mévil, marcando
que mds del 50 % de la poblacién en linea juega videojuegos y 58 % de esas personas esta dispuesta a gastar
dinero en ello (Holleman, Gijs (2016)). En orden de ganancias generadas en videojuegos por pais, hasta
octubre del 2017, en primer lugar esta México, seguido de cerca por Brasil y luego caen mucho las ganancias
hasta Argentina que es el siguiente en la lista (Statista (2017b)).

REVENUES IN LATIN AMERICA ARE GROWING FAST

LATIN AMERICAN ESPORTS REVENUES | 2015, 2016, 2017, 2020

TOTAL REVENUES
(MEDIA RIGHTS, ADVERTISING, SPONSORSHIP, MERCHANDISE & REVENUES

[
TICKETS, GAME PUBLISHER FEES) ()
+23.2% (o]
@ BRAND INVESTMENT REVENUES CAGR
(MEDIA RIGHTS, ADVERTISING, SPONSORSHIP) 2017-2021

of revenues in LATAM come from advertising, making this the
largest revenue stream. This is different from North America
¥ and Western Europe. where sponsorship brings in the most
MILLION money.

TOTAL
REVENUES
As the Latin American market develops and Brazilian teams
TOTAL +28.6%
REVENUES Yoy and events establish themselves, more sponsors will enter the

market and drive sponsorship revenues to become biggest
revenue stream in 2019, Revenue per fan remains relatively low
at $2.0 per year.

+87.9%
Yoy $31.0

MILLION

2017 2018 2021
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Figura 3.51: Crecimiento de ganancias en latinoamérica, Esports in Brazil: Key Facts, Figures, and Faces

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2018
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Realidad de los videojuegos en latinoamérica Pese a todo, los videojuegos competitivos en latinoamérica
al 2018 recién estan despegando, ya que hay distintos obstaculos, que van desde el menor alcance de los
videojuegos de PC contra las plataformas méviles (dado que los videojuegos competitivos se centran en PC),
hasta ya problemas mds profundos de falta de patrocinio y apoyo general de marcas (Editorial Staff Portada
Online (2017)) debido a la falta de confianza entre ambas partes, dado la falta de profesionalismo de equipos
y “influencers” (Gutiérrez, Gabriela (2017)), lo que termina malas decisiones de las marcas que se deciden a
invertir o directamente el distanciamiento de estas con la industria. Se espera a la larga que esta situacion
cambie, partiendo por el cambio de mentalidad de los medios de comunicacién, especialmente deportivos, los
cuales estan considerando dentro de sus programas los videojuegos y esports, esto ayudado también por la
presencia de eventos masivos de gran tamafio en la regién que atraen a mucho publico.

Figura 3.52: Evento de videojuegos Festigame, Santiago, Chile, 2018

Fuente: Espacio Riesco, espacioriesco.cl,2018

Medios de comunicacion latinos y esports Algunos ejemplos son en Chile canales de television como
ETCTYV el cual tiene su programa “Free to play” (ETC Chile (2016)) donde hablan sobre deportes electrénicos
en dosis constantes y mas recientemente Fox Sports, canal exclusivo de deportes tradicionales, lanz6 a
mediados del 2017 su programa FOX Players, cuyo centro son los videojuegos y se enfoca en juegos de fiitbol
como FIFA, y en Argentina existen casos como TyC Sports (TyC Sports (1994)), medio informativo sobre
deportes en Argentina, el cual incluyo un nuevo programa llamado Player One, donde se tratan videojuegos
y noticias de deportes electrénicos (TyC Sports (2016)). Incluso han realizado como TyC Sports torneos
de algunos videojuegos, como FIFA (Monti, Diego (2018)) y Counter Strike: Global Offensive (Liquipedia
Counter Strike (2017)). Y sobre FIFA, los videojuegos de fiitbol esta mostrando un importante crecimiento en
latam, con clubes de fiitbol como la Universidad Catélica (Cruzados (2017)) y Universidad de Chile (Aguirre,
Francisco (2018)) buscando abiertamente jugadores de FIFA para sus escuadras.

FURIOUS TyCsports

TyCSports

GAMING

Figura 3.53: Imagen promocional de la final de la liga TyC Sports de FIFA 17, Argentina

Fuente: Twitter Tyc Sports Player One, twitter.com/playeronetyc,2017
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Lo mas jugado y visto Los videojuegos competitivos mds jugados en Latinoamérica son League of
Legends, que es el juego dominante donde en el pais mds importante de Latinoamérica, México, tiene un 41 %
de las preferencias (Newzoo (2016)), Counter Strike Global Offensive, el cual se mueve mas en competencias
con Brasil, y FIFA, el cual es el juego dominante en consolas en Sudamérica, llevdndose mds del 45 %
del mercado en paises como Argentina y hasta Brasil (Holleman, Gijs (2016)). Sin embargo existen casos
especiales en algunos paises, como son el Dota 2 en Pert, donde este juego tiene una enorme base de jugadores
y es mas popular que su competidor League of Legends, teniendo incluso equipos de alto nivel en el pais
(Garcfia, Oscar (2017)) y un servidor propio (Cardenas, Victor (2014)), y en México donde el caso especial es
Gears of War, juego que mueve competencias relevantes en el pais (Sissons, Dana (2018)). Las principales
competencias en latinoamérica son realizadas por las empresas mds grandes, que serian Riot Games, la mas
relevante en la zona, que organiza su propia competencia profesional tanto en Latinoamérica Norte (con
centro en México) como Latinoamérica Sur (con centro en Chile), Blizzard que realiza torneos para sus
videojuegos mediante Copa América (Blizzard Entertainment (2012)) y Overwatch Contenders (Blizzard
Entertainment (2018)), y una empresa de torneos 3rd party, que es la ESL (ESL (2015)) la cual realiza
competencias de variados juegos, donde estdn Counter Strike: Global Offensive, Rocket League, Rainbow
Six: Siege, FIFA y League of Legends, entre otros, incluso con juegos méviles como Clash Royale.

GAMING FRANCHISES & ESPORTS ENGAGEMENT
% of players of each gaming franchise who watched an esports
tournament last month

Top Region APAC LatAm North America
NY Defense of the Ancients (DotA) 44% v Destiny 36%
g Hearthstone 43% @ World of Warcraft 34%
(3 Heroes of the Storm 39% 4]}3! Diablo 34%
Q]D League of Legends 38% Mas8  Mass Effect 34%
W Pro Evolution Soccer 37% K CounterStrike 33%

Figura 3.54: Pro Evolution Soccer se posiciona como el video juego con mayor atraccién esport en américa latina

Fuente: Esports Trend Report, GlobalWeblndex, globalwebindex.com,2018

Las empresas a observar Las empresas mas importantes dentro del medio de los esports en esta region son
Riot Games, Blizzard y ESL, empresas sponsors de hardware y periféricos como HyperX, Ozone, Logitech,
Cougar, GYGABAIT, EVGA, MSI, ASUS, AMD, Corsair, Tier 1 Gaming, empresas de monitores como
LG y hasta empresas de sillas como Dragster y empresas de lentes como Gunnar. Otras marcas como Intel
tienen una cercania diferente al mercado, mediante campafias mds indirectas en lugar de auspicios a torneos o
equipos.
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3.6.2.3. Brasil

Brasil se ha transformado en una especie de puerta de entrada al mercado latinoamericano. El mercado
brasilefio de los videojuegos, y por consecuencia también de los esports y el streaming en general, es tan
grande que lo hace una apuesta segura para nuevos inversionistas que quieran apostar por la region.

Figura 3.55: ESL ONE Belo Horizonte, Brasil, 2018

Fuente: Redbull, redull.com,2018

Datos regionales Brasil tiene una poblacion de mas de 200 millones de habitantes, siendo el pais mas
poblado de américa después de los Estados Unidos. Contiene una poblacién en linea superior a los 145
millones de usuarios (Internet World Stats (2019)), siendo al afio 2019 el cuarto pafs con mayor cantidad de
usuarios de internet, después de China, India y Estados Unidos. Su gran cantidad de usuarios de internet les
permite tener por consecuencia una gran cantidad de jugadores que mantienen a Brasil entre las 15 regiones

de mayores ganancias en el mercado de videojuegos (Newzoo (2018a)).
BRAZIL N

(s
1.5Bn

y 7S nues Generated in 2015
o)

POPULATION AVG. ANNUAL /,/’ CAGR 2014-2018
203.7M SPEND/PAYER IlIII +12.4%

ONLINE POPULATION 3 WORLD RANK BY REVENUES
#11

SHARE MOBILE REVENUES
22%

Figura 3.56: Infografia Brazilian Games Market 2015

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2015
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Caracteristicas del mercado Debido a la gran cantidad de seguidores y fanéticos por los videojuegos
que existen en el pais, Brasil es un mercado de un riesgo mucho menor para inversionistas y auspiciadores.
Brasil, el crecimiento del mercado de los videojuegos y los espectaculos de videojuegos que han tenido ha
sido sumamente alto. Si se compara con el mercado de deportes mds grande del pais, el fitbol, estudios
indican que cerca del 75 % de los seguidores de esports también siguen el fiitbol, pero su rango de edad es
mucho menor, ya que mientras el 24 % de los seguidores del ftitbol tienen entre 10 y 20 afios, el 43 % de
los seguidores de deportes electrénicos se encuentran en ese mismo rango de edad (Newzoo (2018b)). El
crecimiento mencionado ha atraido empresas de otros rubros al mercado de los deportes electrénicos, y los
auspicios a figuras publicas dentro de campafias publicitarias relacionadas a los videojuegos se pueden veren
varias empresas.

ESPORTS TAPS INTO A YOUNGER AUDIENCE THAN SOCCER ’e\

OVERLAP BETWEEN SOCCER FANS AND ENTHUSIASTIC ESPORTS VIEWERS | BRAZIL | 2018 v
ALL SOCCER FANS ESPORTS & SOCCER FANS ESPORTS ONLY FANS
ALL FREQUENT BRAZILIAN BRAZILIAN ENTHUSIASTIC BRAZILIAN ENTHUSIASTIC ESPORTS,
SOCCER FANS ESPORTS VIEWERS® THAT ALSO VIEWERS® THAT DO
WATCH SOCCER NOT WATCH SOCCER

429M ) 43M ) 1.2M Y

@ + oY

@ 020 @ 235

36-50 51-65

24%

Aged 10-20

43%

Aged 10-20

® eopyright Newzeo 2018 Source: 2018 Games Consumer Insights | Based on the online population aged 10-65 6
newzoo

Figura 3.57: Comparacion entre seguidores de fiitbol y seguidores de esports en Brasil, Esports in Brazil: Key Facts,
Figures, and Faces

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2018
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El consumidor en Brasil En Brasil los consumidores juegan en muchas plataformas. EI 2017 un 36 %
de los videojugadores del pais jugaban en las 3 plataformas principales, mévil, consolas y computadoras
(Newzoo (2017b)). En el caso de las consolas, 41 % de los jugadores son mujeres donde un 20 % de ellas
tienen entre 21 y 35 afios. En el caso de los hombres, este segmento de edad llega al 28 % de los usuarios
(Newzoo (2017b)). El 2018, en un nuevo reporte, se mostré que de todos los usuarios de internet del pais,
el 44 % de los hombres y el 38 % de las mujeres juegan en la computadora al menos un vez al mes. Estos
nimeros se disparan en el mercado mévil, donde la mitad de la totalidad de esta poblacion de internet juega
en su teléfono celular al menos una vez al mes (Newzoo (2018a)). Mdas de la mitad de esta poblacién de
internet mira contenido sobre videojuegos en internet, incluidos videos y streamings, y al menos la mitad de
ellos mira a otras personas jugar, y ademds el 35 % lo mira en su computadora. Més del 40 % de los jugadores
posee un mouse de alguna marca gamer (Newzoo (2017b)) y un 83 % de los jugadores que gastan dinero
en videojuegos gasté dinero en items virtuales de juegos en los dltimos 6 meses desde la fecha del reporte
(Newzoo (2018a)). Los videojuegos mds jugados y vistos son League of Legends, Counter Strike: Global
Offensive, Clash Royale, Dota 2 y FIFA.

& THE BRAZILIAN GAMER A revzoo
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Figura 3.58: Infografia The Brazilian Gamer 2017

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2017
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Empresas importantes y juegos populares En Brasil a diferencia de otros paises vecinos de su region,
hay multiples empresas de distintos rubros que han decidido entrar al mercado de los videojuegos, en especial
a través de los deportes electrénicos. Los nimeros son suficientemente grandes en el pais como para dar
seguridad a los inversionistas, esto sumado al nivel de profesionalismo de los equipos de deportes electronicos
hacen del pafs una apuesta mds segura que otras regiones. Los equipos mds grandes e importantes como
marcas en el pais vienen de los juegos Counter Strike, League of Legends y FIFA, y son Pain Gaming, MBR,
Luminosity Gaming, Kabum! Esports, Team oNe Esports y Keyd Stars. Ademads existen equipos de fiitbol que
decidieron crear escuadras de esports, como el caso de Flamengo Esports y CNB Esports, donde este tltimo
naci6 el afio 2001 y tiene como inversionista a la figura del fitbol Ronaldo. Algunas marcas auspiciadoras
de gran tamafio en el pais son las bebidas energéticas Monster Energy y Red Bull, empresas de hardware
y accesorios como HyperX, Intel y Predator, marcas de computadoras como Dell y Alienware, marcas de
tecnologia como Samsung, afeitadoras Gillete, la operadora de servicios de internet y televisién VIVO, y
algunos casos curiosos como la aplicacién de celular de citas Tinder (Newzoo (2018b)).

SPONSORS FOLLOW THE GLOBAL SUCCESS OF TEAMS SN

ESPORTS SPONSORSHIPS DEALS ACTIVE IN 2018 IN BRAZIL

J 1
@tinder pigsigTEn vivo
T
’ In October 2017, Vivo and Keyd Stars renewed
‘ I their sponsorship agreement for another two
= ‘,'JHI.N years, leading to a prominent rebranding of the
winnsity AMING team’s name to Vivo Keyd.

The deal covers four teams, including the addition
of Clash Royale players to the Vivo Keyd roster
and a women's CS:GO team. The sponsorship is

Y P PREORTOR one of Vivo's esports pillars for 2018, along with
the creation of Vivo Games4U, a new games and
esports content app, and Game Changers, a
sequel to the documentary series focusing on the
Brazilian gaming scene.
e

® copyright Newzoo 2018 10
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Figura 3.59: Contratos de auspicio existentes en equipos de Brasil en el 2018, Esports in Brazil: Key Facts, Figures, and
Faces

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2018

Escena esport La escena esport de Brasil es muy grande, y es esperable que asi sea, ya que con mas
de 7 millones de personas que miran competencias de videojuegos mas de una vez al mes, son el tercer
pais del mundo con mds entusiastas de los esports (Newzoo (2018b)), y a esto hay que sumarle los 12
millones de espectadores ocasionales reportados, cifras que han ido en aumento y que al 2019 se contabilizan
en més de 21 millones de espectadores de deportes electronicos en total (DINO (2019)). Muchos de los
contratos de transmision de los eventos de videojuegos més grandes del mundo incluyen una tranmision
en portugues exclusivamente para el publico brasilefio, con empresas como ESL, ELEAGUE, Beyond
the Summit, DreamHack, Blizzard y Starladder transmitiendo en su idioma. El evento mds importante de
videojuegos competitivos en Brasil es el Campeonato Brasileiro de League of Legends mas conocido por
sus iniciales CBLOL. Este masivo evento nacido el 2012 tiene la particularidad de que mueve tanta gente,
que desde el 2017 se transmite por television en el canal SporTV, la sefial de television mas popular sobre
deportes de Brasil (SporTV (2017)). Le siguen en popularidad las competencias de Counter Strike: Global
Offensive de la empresa GamersClub y las transmisiones en portugues de Dota 2 hechas por Beyond the
Summit.
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Figura 3.60: Estudios de CBLOL en Séo Paulo, Brasil

Fuente: ESPN Brasil, espn.com.br,2017

Streaming en Brasil El mercado del streaming de Brasil eso uno de los mas grandes de la regién y del
mundo, solo siendo superado por paises potencia de la industria, como Corea y Estados Unidos. En el pais,
un 16 % de los espectadores de videojuegos, ya sea casuales o de esports, consume este contenido pero juega
menos de una vez al mes, siendo una situacién Unica en comparacion a otras regiones (Newzoo (2018a)),
demostrando el potencial alcance que tiene este mercado. Esto se puede apreciar en muchos juegos, con casos
como el de League of Legends donde el 18 % de los que miran sus competencias no juegan, cifra que se
repite con Counter Strike: Global Offensive y Dota 2 (Newzoo (2018b)). Las plataformas de streaming de
videojuegos mds populares son Twitch y Youtube, seguido por Facebook Gaming, y los juegos que poseen
mayor cantidad de minutos vistos son League of Legends, Fornite, Counter Strike: Global Offensive, Dota
2 y PlayerUnknown’s Battlegrounds. Los streamers mas populares son jugadores de League of Legends y
Fornite, mientras que las competiciones mds populares son las de League of Legends, Dota 2, Counter Strike
y Hearhstone (Newzoo (2018b)).

RIOTGAMESBRAZIL IS THE TOP PORTUGUESE ESPORTS CHANNEL

TOP ESPORTS CHANNELS THAT BROADCAST IN PORTUGUESE ON TWITCH | JAN-JUNE 2018

FOLLOWERS ON TWTG
RANK  CHANNEL HOURS WATCHED  TOP GAME FOLLOWERS ON TWTCH
1 riotgamesbrazil 5.7M League of Legends ‘ 5 31 K
2 beyondthesummit_pt 2.8M Dota 2 PRIZE MONEY 2018 YTD
EVENTS IN BRAZIL
3 gamersclubes 2.6M CS:GO G AMES $11 9K
4 starladder_cs_pt 1.4M CS:GO
5 promoarenatv 13M League of Legends
FOLLOWERS ON TWTCH
6 copaamerica_pt1 1.0M Hearthstone FOR ESL_BRAZIL
7 bidada 8M cs:60 @ ESL 214K
8 seucreysonreborn M Dota 2 PRIZE MONEY 2018 YTD
EVENTS IN BRAZIL
9 esl_brazil .5M Cs:GO $2‘|‘| K
10 rtparenacsgo 4M CS:GO

newzoo
Figura 3.61: Canales de esports mds vistos en portugués en el 2018, Esports in Brazil: Key Facts, Figures, and Faces

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2018
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Crecimiento Uno de los aspectos mas importantes del mercado de los videojuegos en Brasil ha sido su
crecimiento explosivo. Primero, la poblacién de internet del pais ha mantenido un crecimiento constante,
aumentando el porcentaje de la poblacién total del pais que usa activamente internet de un 63 % a un 68 %
del afio 2017 al 2019, y con un prondstico de llegar a un 78 % el afio 2023 (Pasquali, Marina (2019)). Esta
cifra es alta, considerando que el afio 2015 Newzoo reportd que la poblacion de internet de Brasil estaba en
60 millones de personas (Newzoo (2015a)). Solamente del afio 2017 al 2018, la cantidad de jugadores activos
de Brasil (siendo un jugador activo una persona que juega videojuegos al menos una vez al mes) aument6 de
66 millones (Newzoo (2017b)) a 75 millones (Newzoo (2018a)), un alza de 9 millones de jugadores. Mayor
poblacién trae como consecuencia mayor audiencia potencial. El afio 2017 la audiencia total de esports
aument6 en un 8.5 % en comparacion al 2016, y el afio 2018 vié un aumento de un 18.8 % en comparacion
al afio 2017. Se pronostica un crecimiento mantenido de un 16 % hasta el afio 2021. A todo esto, hay que
sumarle el hecho que el conocimiento sobre los esports solo llega a un 47 % del total de los consumidores
totales en el pafs, y que solo un porcentaje de los espectadores totales cada afio son espectadores entusiastas,
que son los que miran deportes electrénicos mas de una vez al mes. Entre los aflos 2017 y 2018 el porcentaje
de espectadores entusiastas se mantuvo entre un 40 % y 42 % de los espectadores totales, y se pronostica que
esa proporcién pueda llegar a futuro hasta un 45 % (Newzoo (2018b)).

THE BRAZILIAN ESPORTS AUDIENCE BOOMS /2N
&

ESPORTS AUDIENCE GROWTH PER TYPE | 2016-2021
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million Brazilian Esports Enthusiasts in 2018,
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Esports awareness is also lower, at 47% of the online
population. This leaves plenty of room for the audience to grow
as esports becomes more mainstream, IT infrastructure
improves, and new titles gain popularity. By 2020, there will be
almost 30 million Brazilians watching esports in some capacity.
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@ copyright Newzoo 2018 Source: 2018 Global Esports Market Report 5
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Figura 3.62: Crecimiento de los espectadores de deportes electronicos en Brasil, Esports in Brazil: Key Facts, Figures,
and Faces

Fuente: Newzoo, newzoo.com,2018
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3.6.3. Impacto en los medios masivos de comunicaciéon

3.6.3.1. El primer impacto

Como desde el momento en que los e-sports se dispararon también fue el inicio de las plataformas
de streaming masivos, todos los eventos se transmitian por estos sitios. Y como siempre ha existido cierto
desconocimiento entre los medios masivos de comunicacion y el internet, especificamente esta seccién
del internet vista mas como “nerd” por los estereotipos previamente mencionados, los medios masivos de
comunicacion nunca se fijaron en nada de este medio, hasta que comenz6 a crecer tanto que ya no podian
ignorarlo.

Esto genero un pequefio “boom” que inicio aproximadamente desde el afio 2013, cuando en Octubre
se realiz6 la final mundial de League of Legends, la cual fue en el Staples Center en Los Angeles, California,
recinto que fue repletado para la ocasion. El acontecimiento de que un lugar tan emblemadtico como este fuera
llenado por algo que no fuera un deporte convencional o algin artista en concierto llamo instantineamente
la atencidn de los medios de comunicacidn, que se dieron cuenta de lo grande que era esto, y que también
era algo desconocido para la mayoria, entonces era la “novedad” que podian presentar, en especial cuando
se supo después que el evento tuvo gracias a internet 32 millones de espectadores tnicos (Schwartz, Nick
(2014)).

‘League of Legends’ champs win in
legendary venue

by DERRIK J. LANG

Members of South Korea's SK Telecom T1 team celebrate after defeating China’s Royal Club at the
League of Legends Season 3 World Championship Final on Friday, Oct. 4, 2013, in Los Angeles. The
SK Telecom T1 team won 3-0

Figura 3.63: Final del campeonato mundial de League of Legends en NBC News

Fuente: NBC News, nbcnews.com, Octubre del 2013

3.6.3.2. (Son los e-sports un deporte?: El caso de Heroes of the Dorm

Actualmente existe un debate entre si los e-sports deberian ser considerados deportes o no y varios
tanto canales como figuras publicas se han mostrado a favor y en contra. El principal debate cae en dos temas
principalmente, uno es que si los jugadores deberian ser considerados atletas, y el otro es el que si los e-sports
(deportes electrénicos) deberian ser tratados como deportes (sports). Estos temas nacen principalmente de que
principalmente por el juego League of Legends, que fue el primero en formalizarse totalmente con distintas
ligas en el mundo, en Estados Unidos se decidi6 otorgar VISA de atletas a los jugadores (Visapro (2013)) con
el objetivo de que se puedan mover del pais mds libremente para las competencias, y a que e-sport contiene la
palabra sport (deporte) en el nombre, por lo que instantdneamente se considera que entrarian en la misma
categoria.

El debate siempre ha existido pero se intensificé cuando en abril del 2015 el canal norteamericano
ESPN en su sefial de television ESPN 2 dedicada a deportes alternativos como los deportes extremos (X-
Games y otros eventos) transmitié el torneo Heroes of the Dorm, un campeonato colegial del juego Heroes of
the Storm de Blizzard.
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El evento, pese a su éxito (Marks, Tom (2015)), tuvo una recepcién catastréfica por parte de los
seguidores mas acérrimos del canal (Schwartz, Nick (2015b)) y una recepcién especialmente mala y burlesca
por parte de Colin Cowherd, presentador de ESPN Radio que tras el evento hablé en vivo en su programa
en contra de ESPN y los e-sports en general, refiriéndose peyorativamente a jugadores, presentadores y
seguidores de los deportes electrénicos (Schwartz, Nick (2015a)).

YR HERDE LR

Colin: That's the nerd equivalent of the Band on the Field
4

Figura 3.64: Colin Cowherd hablando despectivamente de los esports en su programa The Herd

Fuente: Youtube, youtube.com, Septiembre del 2015

Pese a que el trato despectivo a los esports por parte de Cowherd tuvo el objetivo principal de causar
polémica mas que cualquier otra cosa, generd un debate entre la television y los videojuegos competitivos
como espectdculo en el que aparecieron multiples respuestas. Una de las principales respuestas a este hecho
fue dada por John “Totalbiscuit” Bain, comentador de torneos de videojuegos, critico de videojuegos, y
Youtuber (término denominado a las personas que suben videos con cierto contenido a Youtube y viven en
parte de eso) que hacfa videos de “Primeras impresiones” para empresas creadoras de videojuegos y Podcasts
de entrevistas. En esta respuesta se afirma que realmente no deberia haber debate, puesto que los e-sports y
los deportes son totalmente diferentes y realmente no importa que existan ambos. Que es un solo un problema
de alcance de nombre y que es normal que una cadena televisiva como en este caso ESPN se acerque a los
deportes electrénicos porque tienen un publico objetivo deseado por cualquier compaiiia, tienen una audiencia
en constante crecimiento y en general el contenido de videojuegos es muy barato de realizar, indicando
que sus videos solo contienen un costo de tiempo y que los eventos de e-sports son por lo general baratos
de montar (Bain, John (2015)). Finalmente la discusion se detuvo y ESPN anuncié que en el afio 2016 le
iba a dar de nuevo cobertura a Heroes of the Dorm (Paresh, Dave (2016)). La cobertura seguiria en afios
posteriores.

3.6.3.3. Medios deportivos y dominantes

Pese a lo anterior, han aparecido noticias en medios considerados deportivos, como ESPN y TyC
Sports, y mds localmente han aparecido en las noticias en medios de comunicacién en Chile, como MEGA y
Canal 13. Ademas han aparecido notas en los medios dominantes como CNN (Sung, Patrick (2016)) (Young,
Henry (2016)) (CNN (2016)) y BBC , donde estos ultimos hasta realizaron un documental de una hora
llamado “The Supergamers”.

Con el paso de los afios, los medios se abrieron a los videojuegos, apareciendo programas de televisién
dedicados en Latinoamérica y el resto del mundo. En américa Latina tenemos programas como Free to Play,
FOX Players y Player One (tratados en el punto 2.b de esta seccién) y en el resto del mundo occidental
tenemos programas que aparecen en plataformas como Hulu (Hall, Charlie (2017)), marcas como Redbull
(Redbull (2016)) , ademds de secciones en plataformas como ESPN (ESPN (2015)), o gigantes como Turner
Broadcasting System (Turner (1970)) que transmiten eventos como le Eleague (Turner (2015)) e incluso
recientemente Disney se interesé en este mercado (Patel, Sahil (2017)).
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3.6.3.4. Documentales

Finalmente con respecto a los documentales, ademds del ya mencionado, han existido varios otros
que buscan tocar el tema tanto desde el punto de vista del estilo de vida de los jugadores como de todo el
dmbito en general. Entre los mds populares estdn The Hax Life de Razer, Free to Play de Valve Software
sobre DotA 2, Beyond the Game de Jos de Putter sobre Warcraft I1I y State of Play — Starcraft Documentary
de Visualantics, siendo este ultimo una muestra clara del funcionamiento del mercado en Corea del Sur. Una
mencion especial es el documental Starcraft: World Cyber Games 2005 de National Geographic, que es
una de las mencionas mds tempranas de los videojuegos competitivos en un medio de comunicacién de alto
alcance.

WE DON'T REALLY PLAY FOR FUN. MOSTLY, WE PLAY FOR WORK

Ulnl

Q !'ATE OFPLAY -
e f BY STEVEN DHOEDT
== ul

i " WWW.STATEOFPLAYDOC.COM
tor oS OO SFR coms mocemm svie €. @

Figura 3.65: Afiche promocional documental State of Play - A Starcraft Documentary

Fuente: Reddit de Starcraft, reddit.com/r/starcraft, Mayo del 2013

3.6.3.5. Streaming: El gran tamaiio de Twitch TV

Con respecto a la recepcion de los medios de streaming, los comenzaron a cubrir como una conse-
cuencia de la explosién de los e-sports. En afios posteriores como el 2014 comenzaron a aparecer también en
medios grandes notas y reportajes aludiendo principalmente al tamafio de estos sitios como Twitch (Taylor,
Richard (2014)) y después cuando esta misma pagina estaba siendo evaluada para compra por Google y
luego Amazon, igualmente la noticia salié en los medios (Rawlinson, Kevin (2014)) (Weinberger, Matt
(2016)).

Uno de los aspectos mds repetidos y mencionados, era que Twitch tiene una mayor cantidad de
espectadores que sitios como CNN (Gregor, Aisch and Giratikanon, Tom (2014)) y que el mismo afio 2014
estaba en 4to puesto de los servicios que generaban mayor trafico de internet en los Estados Unidos (Maiberg,
Emanuel (2014)) estando sobre Hulu, Facebook, Valve (con su servicio de Steam) y Amazon.
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Dentro de las retrospectivas anuales con estadisticas del sitio, el afio 2013 (Twitch (2013)) indicaron
que tenian espectadores con mds tiempo viendo que otros servicios como MTV y ESPN, y que en horario
prime marcaban nimeros mds grandes que TNT y AMC, hechos que confirman lo entregado por otros medios.
Con el paso de los afios Twitch mantuvo su crecimiento, llegando el 2017 a tener 15 millones de visitantes
Unicos diarios, mds de 2 millones de broadcasters, y eventos con mds de 1 millén de espectadores simultdneos,
llegando a una cifra de 355 billones de minutos vistos en el afio (Twitch (2017))

twitch)
2017 YEAR IN REVIEW

This was the year Twitch went deeper. With more interactivity from Extensions

and can't miss new content from PUBG to Power Rangers. We also formed deeper
community bonds with our largest TwitchGon to date. Read on for a deep dive into
the stories and milestones that the Twitch Community celebrated together in 2017.

355 2+ 27+ 124+

BILLION MILLION THOUSAND MILLION

minutes watched unique monthly partnered streamers total clips
broadcasters

15+ 30+ 150+ 223%

MILLION MILLION THOUSAND more creators
unique daily visitors dollars raised affiiate streamers earning money
for charity
TOP 10 EMOTES
CONTENT MILESTONES -
1+ 245+ 436+ 9~
MILLION THOUSAND THOUSAND & Mrestctoid
concurrent viewers during  concurrent viewers on peak concurrent viewers
ELEAGUE'S Counter-Strke: top League of Legends on Bungie and Activision's § v
Global Offensive Major player, Lee "Faker" Destiny 2, setting the
Grand Final Sang-Hyeok's channel record for the biggest @ OpieoP
game premiere of the year

o
o

AUTOMOD EXTENSIONS TOP CLIP Ve oo
360+ 1,700+
MILLION developers have registered
chat messages to create extensions
Scanned a month

most popular

NEW EMOTES

EOJURN . e
A Teltuminas

TOP 10
NEW GAMES

based on minutes watched

most popular

CHEERMOTES

& o

@ Swiftrage

TWITCHCON 2017
25% + 60+

Figura 3.66: Retrospectiva Twitch TV 2017

Fuente: Trade Media The Influence, trade-media.com.au, Febrero del 2018
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3.7. Principales competidores

Es importante conocer a las organizaciones que tienen un tamafio considerable y poder en el mercado,
tanto de los esports como de las plataformas de streaming.

3.7.1. E-sports

A continuacién se muestran perfiles de las las competencias y empresas mas grandes del sector de los
deportes electrénicos.

3.7.1.1. League of Legends Championship Series

El evento reinante actualmente, el que marca los mayores nimeros de forma constante. Es la escena
competitiva de League of Legends, producida por Riot Games, empresa creadora del juego. Consta de 5
partes al afio: 2 ligas y 4 eventos, que son el Primer Split, el Mid-Season Invitational (evento donde asisten el
ganador del Primer Split de cada regién), el Rift Rivals donde se enfrentan regiones cercanas, el Segundo
Split, el Worlds (campeonato mundial que corona al equipo ganador de la temporada) y el All-Stars (evento
donde la gente vota por sus jugadores favoritos para que compitan). Cuando ocurren todos estos eventos en
este orden, se habla de que se termina una Temporada (season).

El Primer y Segundo Split se realizan en cada una de las regiones participantes (que al afio 2018
son 5 regiones premiere y 8 emergentes) mientras que los otros eventos son mundiales. Las regiones
premiere (Norteamérica, Europa, China, Corea del Sur y Taiwan) tienen un cupo asegurado en los eventos
mundiales dependiendo de su rendimiento previo, mientras que las regiones emergentes (Latinoamérica Norte,
Latinoamérica Sur, Brazil, Turquia, Oceania, Japén, Comunidad de Estados Independientes y el Sudeste
Asidtico) deben competir previamente entre ellas en eventos antes llamados Wildcard y ahora Play-In de
donde las mejores regiones emergentes asisten al evento con las otras regiones premiere. Dependiendo de la
competencia seleccionan 1 o 2 regiones emergentes.

A su vez, cada region tiene un sistema de clasificatoria con una liga secundaria, denominada “Liga
Challenger” donde los ganadores de esta liga buscan entrar en la liga principal de la regién jugando contra
los equipos con mds bajo rendimiento de esta liga principal. Como se puede apreciar, es un sistema muy
completo y complejo que da la posibilidad a la gran mayoria de las personas en el mundo para competir. El
afio 2018 se estd jugando la Season 8.
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Figura 3.67: Logos de ligas activas de League of Legends en 2018

Fuente: Elaboracién propia
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a jugadores que por su rendimiento pueden ser contratados para equipos de la liga de primera division.

Tabla 3.7: Ligas activas oficiales de League of Legends en el segundo semestre del 2018

Fuente: Elaboracién propia

Liga o Evento Tipo Region Tier Region | Afios funcionando
LoL Pro League Primaria China Premiere 2013 22018
LoL Development League Secundaria China Premiere 2018
League‘ of Legends Primaria Corea del Sur Premiere 2012 a 2018
Champions Korea
League of Legends Secundaria Corea del Sur Premiere 201222018
Challengers Korea
League of Legends Master Series Primaria Taiwan Premiere 201522018
League of Legc?nds Elite Secundaria Taiwan Premiere 2016 22018
Challenger Series
North Amen‘c 2 Le{lgue Primaria Norteamérica Premiere 2013 22018
Championship Series
North America Academy League Secundaria Norteamérica Premiere 2018
Europe League Championship Series Primaria Europa Premiere 2013 22018
League of Legends European Masters | Secundaria Europa Premiere 2018
g;i‘f;;;‘ﬁiﬁ‘giﬁ?’ Primaria Brazil Play-in 201522018
Circuito Desafiante Secundaria Brazil Play-in 2015 a 2018
Comunidad de
LoL Continental League Primaria Estados Play-in 201522018
Independientes
Comunidad de
CIS Challenger League Secundaria Estados Play-in 2016 a 2018
Independientes
LoL Japan League Primaria Jap6n Play-in 2014 a 2018
LoL Japan League Challenger Series Secundaria Japén Play-in 201422018
Liga Latinoamérica Norte Primaria Latinoamérica Norte Play-in 201522018
Circuito de Leyendas Norte Secundaria | Latinoamérica Norte Play-in 201522018
Copa Latinoamérica Sur Primaria Latinoamérica Sur Play-in 201522018
Circuito de Leyendas Sur Secundaria Latinoamérica Sur Play-in 201522018
Oceanic Pro League Primaria Oceania Play-in 201522018
Oceanic Challenger Series Secundaria Oceania Play-in 201522018
SEA Tour Primaria Sudeste Asidtico Play-in 2018
Turkish Champions League Primaria Turquia Play-in 2013 a 2018
Turkish Promotion League Secundaria Turquia Play-in 201522018
Vietnam Championship Series Primaria Vietnam Play-in 2013 a2018
Vietnam Championship Serie B Secundaria Vietnam Play-in 2013 a 2018

Sin embargo el afio 2018 se realizé un cambio importante en las ligas de China y Norteamérica, que
fue previamente mencionado, que son las franquicias (Liquipedia League of Legends (2017)) (LPL Content
(2018). Utilizar equipos franquiciados tiene la ventaja de aumentar la inversién en la competencia, a cambio
de la desventaja de eliminar la rotacién de los equipos en competencia, ya que los equipos al ser parte de una
franquicia, ya no pueden bajar de la primera divisién. En reemplazo de la “Liga Challenger” de arm¢ la “Liga
Academia” donde los equipos franquicias pueden tener sus propios equipos de segunda division, donde tienen
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3.7.1.2. The International y el Dota 2 Pro Circuit

Torneos oficiales de Valve Software para su videojuego DotA 2. Originalmente era solo un evento
grande, que era el The International, que cumple como el campeonato mundial de DotA 2. Genero revuelto
por su sistema de financiamiento, el cual vende a los jugadores el denominado “Compendium” (Gamepedia
(2013)), el cual es como un dlbum virtual que se puede subir de nivel y se va llenando mientras la persona
juega. Al irse completando y subiendo el nivel se van obteniendo regalos en forma de items para el jugador.
Ademas incluye otras actividades que van cambiando con los afios, y se puede pagar dinero extra para mejorar
este compendium mds rdpido sin necesidad de jugar para obtener los regalos que otorga. El 25 % de las
ganancias de este compendium, va directamente al monto del premio a repartir. Esto hace que las cantidades
de dinero que entrega The International sean enormes, siendo el torneo de e-sports con el mds alto premio al
primer lugar, superando actualmente los 5 millones de délares.

El afio 2015 Valve decidi6 aumentar la cantidad de torneos oficiales que tenian al afio y anuncié
los llamados Majors, que son torneos grandes igual que el The International pero con premios menores. Se
decidieron realizar 3 Majors (Frankfurt, Shangai y Manila) y el The International al afio. La combinacién de
todos los eventos se llamaba el Major Championship Cirtuit.

La escena competitiva del juego aumento, lo que motivo a la creaciéon de mas competencias, pero
Valve no podia controlar todas, es por esto que disefio un nuevo sistema y actualmente se mantiene el llamado
Dota 2 Pro Circuit (Valve Software (2017)). Este nuevo circuito consiste de torneos organizados por empresas
3rd party a las cuales Valve Software da apoyo monetario si cumplen ciertos requisitos. Se consideran 2 tiers
o categorias, los Minors y los Majors (Liquipedia Dota 2 (2017)).

Una competencia al ser considerada parte del Dota 2 Pro Circuit como Minor o Major, recibe el
beneficio de que Valve Software aportard mas dinero al premio original. Para que una competencia califique
al Pro Circuit debe al menos tener una clasificatoria de la cual salga un equipo de cada una de las 6 regiones
principales (esto con la intencién de que todos los equipos puedan participar), una final presencial (Ilamada
LAN) y un premio monetario por sobre los $150000 USD. La clasificacién de Minor o Major depende
exclusivamente del premio monetario del evento. Las competencias que entren al Pro Circuit con un premio
entre $150000 USD y $500000 USD son considerados Minor y Valve sumard $150000 USD a su premio, y
las competencias con premios sobre $500000 USD son Majors y Valve agregard $500000 USD a sus premio
(Liquipedia Dota 2 (2017)).

El objetivo de este modelo de torneos es que cada competencia entregard puntos a los 3 primeros
lugares y los equipos con mds puntos al final del circuito participardn en el The International, el Ginico evento
organizado en su totalidad por Valve. Cada torneo entregard 1 punto por cada 1000 délares del premio en el
caso de Minors y 1.5 puntos por cada 1000 délares en caso de Majors.

DOTA PRO CIRCUIT

2017 - 2018

Figura 3.68: Logo Dota 2 Pro Circuit

Fuente: VPEsports, vpesports.com, 2018
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Tabla 3.8: Eventos Dota 2 Pro Circuit 2017-2018

Fuente: Elaboracién propia

Puntos Puntos Puntos Puntos Fecha Premio Puntos
StarLadder i-League Invita- | g, 1 o4 ger Ucrania Minor | 912 - 15 300,000 300
tional Season 3 2017
PGL Open Bucharest PGL Rumania Minor g(;: lt 719 - 22, $300,000 300
ESL One Hamburg 2017 ESL Alemania Major ZOOC lt 726 - 29, $1,000,000 1500
AMD SAPPHIRE Dota v " . Nov 2 - 5,

PIT League Dota Pit Croacia Minor 2017 $300,000 300
Perfect World Masters Perfect World China Minor IZ\I(;)]\; 19 - 26, $300,000 300
. . Dec 1 - 3,
DreamLeague Season 8 DreamHack Suecia Major 2017 $1,000,000 1500
MDL Macau Mars Media Macao Minor ]2)(;‘: 7 8 - 10, $300,000 300
DOTA Summit 8 Bc?yond the Sum- | Estados Uni- Minor Dec 13 - 17, $300,000 300
mit dos 2017
Captains Draft 4.0 DotaCinema Fotadosgliniy)| \f0de Jan 4 -7 1 $300,000 300
dos 2018
ESL One Genting 2018 ESL Malasia Minor ;‘)‘} 823 “ 28| $400,000 400
StarLadderi-League Invita- | g 4 . qqer China Minor Feb 1 - 41 300,000 300
tional Season 4 2018
ESL One Katowice 2018 ESL Polonia Major 12:8113820 - 25, $1,000,000 1500
The Bucharest Major PGL Rumania Major 12\/(I)air8 4- 11, $1,000,000 1500
GESC: Indonesia Dota2 | g Indonesia Minor | Mar 1518 1 ¢300,000 300
Minor 2018
DreamLeague Season 9 DreamHack Suecia Minor 12\/([)1%21 - 25 $300,000 300
Dota 2 Asia Champions- . . Mar 29 - Apr
hips 2018 Perfect World China Major 7.2018 $1,000,000 1500
StarLadder ImbaTV Invita- StarLadder Ucrania Minor Apr 12 - 15, $300,000 300
tional Season 5 2018
EPICENTER XL Epic — Esports | g\ gia Major Apr27-May | ¢1 000,000 | 1500
Events 6, 2018
GESC: Thailand Dota2 Mi- |- 5 Tailandia Minor | May 9 - 121 300,000 300
nor 2018
MDL Changsha Major Mars Media China Major 12\’([)‘% 14-20 1 61,000,000 | 1500
ESL One Birmingham . . - May 23 - 27,
2018 ESL Reino Unido Major 2018 $1,000,000 1500
. . . . Jun 2 - 10,
China Dota2 Supermajor PGL China Major 2018 $1,500,000 2,250
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3.7.1.3. ESL

La ESL es una de las empresas mds viejas y reconocidas funcionando actualmente en el mercado.
Ellos poseen grandes eventos a nivel mundial de multiples juegos a su nombre. Actualmente trabajan con
Intel. Son una marca de Turtle Entertainment (Turtle Entertainment (2000)) y sus duefios son Modern Times
Group (MTG (2015b)) después que hicieran la compra en el afio 2015 (Turtle Entertainment (2015)

D ESL

Figura 3.69: Logo de ESL

Fuente: Wikimedia, commons.wikimedia.org, 2016

Intel Extreme Masters Evento insignia de la marca Intel. Inicio el 2007 con solo un evento llamado Intel
Extreme Masters World Championship. Consiste en una serie de eventos grandes que se realizan en distintas
regiones del mundo. Se han realizado eventos en Asia, en el Sudeste Asidtico, en Estados Unidos, en Europa
y hasta en Sudamérica, en Brasil. Estos eventos marcan una “temporada”, que termina con una competencia
final, la Intel Extreme Masters World Championship. Los juegos que consideran actualmente son League of
Legends, Starcraft II, y Counter Strike: Global Offensive (ESL (2007))

intel' EXTREME

MASTERS

@ ESL

Figura 3.70: Logo Intel Extreme Masters 2014

Fuente: Intel Extreme Masters, intelextrememasters.com, 2014

ESL ONE Competencia insignia de la marca ESL. Comenzo el 2014 con la ESL One Frankfurt, y el afio
2018 se planean hacer 4 ESL One, que son Genting, Katowice, Birmingham, Hamburg. En contraste a la
Intel Extreme Masters, la ESL One apunta més al ptiblico occidental, especializdndose en Europa. La gran
mayoria de las ESL One son en ciudades Europeas (ESL (2014))

Figura 3.71: Logo ESL ONE

Fuente: KissPNG, kisspng.com, 2016
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ESL Pro League La ESL Pro League es la dltima competencia importante de la ESL. Consiste en ligas
online de 3 videojuegos, que son Halo, Rainbow Six: Siege y el mds importante, Counter-Strike: Global
Offensive. Estas competiciones consisten en ligas regionales en linea, para 4 zonas del mundo, Norteamérica,
Europa, Asia Pacifico y Sudamérica. Una vez terminada la fase de liga, los mejores equipos de cada
regién clasifican a una final mundial, que ocurre presencialmente en un lugar del mundo a eleccién de los
organizadores. Estas finales han ocurrido en Norteamérica, Europa y Brasil (ESL (2002)).

Z)ESL

PRO LEAGUE

csﬁfscr

Figura 3.72: Logo ESL Pro League CS:GO

Fuente: Liquipedia liquipedia.net, 2016

ESL National Championships Finalmente, la ESL tiene una serie de torneos de caracter nacional en
variados paises, la mayoria europeos, con la intencién se esparcir la competiciéon local de videojuegos en
todo el mundo. Comenzé el 2002 con la primera liga en europa, en Alemania (Richter, Thomas (2015)), y
con los afos se ha expandido por todo el mundo. Actualmente estos campeonatos nacionales estdn activos
en Alemania, Polonia, Francia, Reino Unido, Espafia, los Paises Nérdicos, el Sudeste Europeo, Benelux,
Australia y Nueva Zelanda, Italia, India, Africa (en especial Sudéfrica), y la liga Adria en Croacia (ESL
(2002))

#)ESL

NATIONAL

CHAMPIONSHIPS

@

Figura 3.73: Logo ESL National Championships

Fuente: Liquipedia, liguipedia.net, 2018
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3.7.1.4. DreamHack

DreamHack es una empresa Sueca de produccién de eventos especializada en convenciones de
videojuegos y eventos de esports nacida en 1994. Desde el 2015 es parte de Modern Times Group (MTG
(2015a)).

V- 4 A I i S

DREAIVIHACK

Figura 3.74: Logo DreamHack

Fuente: DreamHack, dreamhack.com, 2018

El evento insignia de Dreamhack es, llamada igual que su empresa, la DreamHack, que es una
convencioén tipo BYOC (bring your own pc) LAN, donde todos los participantes llevan su propia computadora
al recinto destinado, para jugar videojuegos y compartir con otros durante 48 a 72 horas, con actividades
las 24 horas del dia sin descanso. En este evento se realizan también competencias con premios, tanto de
tipo amateur para cualquier persona asistente a la DreamHack, como profesionales, con equipos clasificados
previamente y/o invitados (DreamHack (2002)).

DreamHack inicio realizando dos de sus eventos al afio en la misma ciudad donde fue fundada,
Jonkoping, Suecia, llamados DreamHack Summer y DreamHack Winter. Posteriormente desde el afio 2012
decidieron llevar la convencién a otros paises de Europa, comenzando por Valencia, Espafia, y Bucharest,
Rumania, agregando asi estos 2 nuevos eventos ademds del Summer y Winter que ya realizaban, al los que
también se agregaria Francia el 2015, con la ciudad de Tours (Liquipedia (2013)).

El afio 2016, tras la compra de MTG mencionada el 2015, por primera vez salieron de Europa
y realizaron la DreamHack Austin en Estados Unidos, y la DreamHack Montreal en Canada, afiadiendo
posteriormente también Atlanta a Estados Unidos. En la actualidad DreamHack realiza al menos 8 eventos al
aflo, contando la Summer, la Winter y otras ciudades en Europa y Norteamérica que van rotando afio a afio,
siendo constantes Montreal, Austin, y Valencia (Liquipedia (2013)).

El 2012 iniciaron su primera marca de torneos propia, con la DreamHack Open (DreamHack (2012))
que inici6 con varios juegos populares. Posteriormente crearon la DreamLeague de Dota 2 (DreamHack
(2013)), el HearthStone Grand Prix (DreamHack (2015)), el Nordic Championship (DreamHack (2016)), y
después de que Starcraft 2 dejara de ser parte de la DreamHack Open, se aliaron con Blizzard para hacerlo
parte de la World Championship Series de Starcraft (DreamHack (2017)). También incluyen torneos de juegos
fighting, donde el mas importante es el DreamHack Smash Championship de Super Smash Bros. (Liquipedia
(2015e)) seguido con mucha menos importancia por Street Fighter V (Liquipedia (2016c)). Al afio 2018 la
DreamHack Open posee solo 2 juegos, que son Rocket League (Liquipedia (2016e)) y Counter Strike Global
Offensive (Liquipedia (2013)).
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Todos estos eventos se realizan en las mismas convenciones DreamHack, pero el afio 2016 decidieron
intentar algo nuevo y alejarse de las convenciones BYOC con la DreamHack Masters, evento puramente de
esports con equipos invitados de alto nivel. Esta es una competencia de Counter Strike Global Offensive que
se realiza 2 veces al afio en alguna ciudad importante de Norteamerica o Europa (Liquipedia (2016a)).

Tabla 3.9: Eventos DreamHack

Fuente: Elaboracién propia

Evento Tipo Lugar Afos realizados
DreamHack Summer BYOC Jonkoping, Suecia 2002 a 2018
DreamHack Winter BYOC Jonkdping, Suecia 2002 a 2018
DreamHack Valencia BYOC Valencia, Espafia 2011 a 2018
DreamHack Bucharest BYOC Bucharest, Rumania 2012 a 2016
DreamHack Tours BYOC Tours, Francia 2015 a 2018
DreamHack Cluj-Napoca BYOC Cluj-Napoca, Rumania 2015
DreamHack Moscow BYOC Moscu, Rusia 2014
DreamHack London BYOC Londrés, Inglaterra 2015
DreamHack Austin BYOC Austin, Estados Unidos 2016 a 2018
DreamHack Atlanta BYOC Atlanta, Estados Unidos 2017y 2018
DreamHack Denver BYOC Denver, Estados Unidos 2017
DreamHack Leipzig BYOC Leipzig, Alemania 2016y 2017
DreamHack Stockholm BYOC Estocolmo, Suecia 2011 a 2015
DreamHack Skelleftea BYOC Skellefted, Suecia 2008 y 2009
DreamHack Invitational Exhibicién | Estocolmo, Suecia 2014
DreamHack Masters Malmo Torneo Malmo, Suecia 2016y 2017
DreamHack Masters Las Vegas Torneo Las Vegas, Estados Unidos 2017
DreamHack Masters Marseille Torneo Marsella, Francia 2018
DreamHack Masters Stockholm Torneo Estocolmo, Suecia 2018
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3.7.1.5. Beyond the Summit

Iniciando originalmente como una empresa dedicada a Dota 2, son una organizacién dedicada a la
retransmision de eventos en inglés y organizacion de torneos (Beyond The Summit (2012)).

BEYOND
CISUMMIT

Figura 3.75: Logo Beyond the Summit

Fuente: Liquipedia Dota 2, liquipedia.com, 2018

El 2014 iniciaron con una competencia que se volveria la insignia de su marca, el The Summit. Este
torneo consiste en invitar a todos los equipos participantes a una casa, que es la casa de Beyond the Summit
en Los Angeles California, donde viven y trabajan los que realizan los eventos y transmisiones (Beyond The
Summit (2014)), y ahi en esa casa juegan durante un par de dias. Estando todos compartiendo en una casa se
genera un ambiente mucho mas informal para la competencia, con mucho énfasis en el “detras de cdmaras”
de los jugadores que es lo que vende la marca de Beyond the Summit.

The Summit originalmente fue exclusivo de Dota 2, pero el 2015 afiadieron un nuevo juego, que fue
Super Smash Bros Melee con el llamado Smash Summit (Liquipedia (2015f)). E1 2017 The Summit cambi6
de nombre a DOTA Summit porque afiadieron un tercer juego a sus filas, que fue Counter Strike: Global
Offensive (Liquipedia (2017a)). Finalmente en abril de 2018 anunciaron un cuarto juego, que es Dragon Ball
FighterZ (Beyond The Summit (2018)) con su nuevo torneo Summit of Power (Liquipedia (2018b)).

Tabla 3.10: Eventos Beyond The Summit

Evento Juego Fecha Premio
The Summit Dota 2 2014-6-5 $132,350
The Summit 2 Dota 2 2014-12-3 $310,912
The Summit 3 Dota 2 2015-05-13 | $271,685
Smash Summit Super Smash Bros. Melee 2015-11-05 $32,929
The Summit 4 Dota 2 2015-12-9 $114,866
Smash Summit 2 Super Smash Bros. Melee 2016-04-21 | $25,923.02
The Summit 5 Dota 2 2016-7-13 $101,044
Smash Summit 3 Super Smash Bros. Melee 2016-11-03 | $21,609.02
Smash Summit - Spring 2017 Super Smash Bros. Melee 2017-03-02 $51,444
cs_summit 1 Counter Strike: Global Offensive | 2017-04-20 $150,000
DOTA Summit 7 Dota 2 2017-6-14 $100,000
Smash Summit 5 Super Smash Bros. Melee 2017-11-02 $83,758
DOTA Summit 8 Dota 2 2017-12-13 | $300,000
cs_summit 2 Counter Strike: Global Offensive | 2018-02-08 $150,000
Smash Summit 6 Super Smash Bros. Melee 2018-05-03 $22,010
Summit of Power Dragon Ball FighterZ 2018-06-08 $27,718
DOTA Summit 9 Dota 2 2018-7-25 $100,000
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3.7.1.6. Overwatch League

Competencia profesional del videojuego Overwatch, administrada por Blizzard Entertaiment (creado-
res del juego) y desarrollada por la Major League Gaming, la cual esta bajo el control de Activion, empresa
aliada con Blizzard Entertainment (llamada Activion Blizzard) (Crecente, Brian (2018)). Inicio actividades
oficialmente el 2018 con una pre temporada de presentacién a fines del 2017.

Z— -
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OVERWATCH

Figura 3.76: Logo Overwatch League

Fuente: Area Jugones, areajugones.sport.es, 2018

A diferencia de otras ligas de esports, la Overwatch League nacié con el objetivo de buscar inversiones
de grandes empresas y personalidades reconocidas de medios deportivos. Es por esto que Blizzard buscé
un acercamiento diferente a su liga, un acercamiento que genere estabilidad en la inversién con un sistema
similar al de deportes tradicionales es los estados unidos.

Blizzard decidi6 crear nuevos equipos para la liga, que sean representantes de ciudades importantes
alrededor del mundo y vender los puestos para los equipos a quienes los puedan pagar por 20 millones de
ddlares cada uno. Este sistema franquiciado con la posibilidad de generar nuevos equipos que serian nuevas
marcas basados en un aspecto mas regionalista, sumado a la estabilidad de los equipos en competencia (ya
que los equipos por mds mal rendimiento que tengan no dejan de ser parte de la liga) gener$ una sensacién de
estabilidad en la inversién que gener6 varios interesados, armdndose una liga de 12 equipos estables, siendo
la mayoria de estos de Estados Unidos pero con jugadores de todo el mundo.

Actualmente funciona diviviendo a los 12 equipos en 2 divisiones llamadas divisién atlactico y
division pacifico, donde compiten a lo largo de 4 etapas y al final de cada etapa los mejores 3 equipos
pelean por el titulo de ganador de la etapa. Terminadas las 4 etapas, los mejores 6 equpos entran a la fase de
playoffs, donde compiten por el titulo de campedn de la Overwatch League. Obtenido el campe6n de la liga,
se declara el final de la temporada y luego se vuelve a iniciar. Los equipos pueden cambiar jugadores durante
la temporada en los periodos entre etapas.

La Overwatch League es auspiciada por OMEN by HP, Intel, Toyota, T-Mobile y Sour Patch Kids.
La competencia es realizada en el Blizzard Arena en Los Angeles Estados Unidos y reparte 3.5 millones de
ddlares en premios por temporada. La final ha realizarse en el Barclays Center en Nueva York vendié todos
los asientos en 2 semanas, que son mas de 20000 tickets (Fitch, Adam (2018)).
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Tabla 3.11: Eventos Overwatch League 2017-2018

Fuente: Elaboracién propia

Evento Fecha Lugar
Pretemporada 2017-12-06 a 2017-12-09 | Blizzard Arena Los Angeles
Fase 1 2018-01-10 2 2018-02-10 | Blizzard Arena Los Angeles
Fase 1 Finales 2018-02-10 Blizzard Arena Los Angeles
Fase 2 2018-02-21 a 2018-03-25 | Blizzard Arena Los Angeles
Temporada Regular Fase 2 Finales 2018-03-25 Bl%zzard Arena Los Angeles
Fase 3 2018-04-04 a 2018-05-06 | Blizzard Arena Los Angeles
Fase 3 Finales 2018-05-06 Blizzard Arena Los Angeles
Fase 4 2018-05-16 a 2018-06-17 | Blizzard Arena Los Angeles

Fase 4 Finales

2018-06-17

Blizzard Arena Los Angeles

Playoffs Cuartos de Final | 2018-07-11 a 2018-07-14 | Blizzard Arena Los Angeles
Semifinales 2018-07-18 a 2018-07-21 | Blizzard Arena Los Angeles
Final 2018-07-27 a 2018-07-28 | Barclays Center

All-Stars 2018-08-25 a 2018-08-26 | Blizzard Arena Los Angeles
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3.7.1.7. Major League Gaming

mLG @

Major League Gaming

Figura 3.77: Logo MLG

Fuente: Esports observer, esportsobserver.com, 2015

Major League Gaming mejor conocida por sus siglas MLG, es una de las empresas desarrolladoras
de competencias de esports mds viejas que existen. Se fund6 en Norteamérica en el afio 2002 por Sundance
DiGiovanni y Mike Sepso, con el objetivo de enfocarse en el desarrollo de las competencias de videojuegos
en Estados Unidos y Canada.

Inicié su competencia estrella, el MLG Pro Circuit, en el afio 2004 y el afio 2006 se convirtié en la
primera competencia de videojuegos en ser televisada en los Estados Unidos y en América en general a través
el programa Boost Mobile MLG Pro Circuit en el canal USA Network y posteriormente en el canal G4, en el
cual se mostraba la su competencia del videojuego Halo 2.

Dentro de los videojuegos en competencia que tuvo MLG en su MLG Pro Circuit se encuentran Halo,
Super Smash Bros., Tekken, Gears of War, Tom Clancy Rainbow Six, Shadowrun, Call of Duty, Starcraft,
League of Legends Dota 2 y Smite.

El ano 2015 seria el dltimo afio de la MLG Pro Circuit, ya que a inicios del 2016 se reportd la
adquisicién de Major League Gaming por parte de la empresa Activision Blizzard por 46 millones de ddlares
(Gaudiosi, John (2016)). Tras la adquisiciéon, MLG se dedicé a trabajar principalmente para la competencias
estrellas de Overwatch, la Overwatch League, y Call of Duty, con la Call of Duty World League, al ser estos
videojuego de Activision Blizzard. También trabajan con Gears of War, Starcraft, Hearthstone, World of
Warcraft y Halo (Major League Gaming (2016)).
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3.7.1.8. Blizzcon

Evento convencion mas importante de los juegos de Blizzard Entertainment donde se realizan las
finales de los torneos de videojuegos de Blizzard. Los juegos que no tiene su evento principal en esta conven-
cién son Overwatch, ya que el evento principal de Overwatch es la Overwatch League, y Hearthstone, cuyo
evento principal es el Hearthstone World Championship. Sin embargo igualmente Overwatch y Hearthstone
tienen un evento secundario en esta convencion, llamados la Overwatch World Cup y la Hearthstone Global
Games. A diferencia de sus eventos principales, en estos ultimos se compite por paises, teniendo cada pais
sus equipos representantes.

Overwatch: World Cup El evento con mds espectadores en la Blizzcon. El crecimiento de Overwatch le
di6 una gran relevancia a este evento, en especial considerando que esta competencia permite una participacion
mucho mas abierta, tanto de equipos como jugadores, ya que es la inica forma de competir en un gran
escenario sin ser de la Overwatch League.

DVERWATCH

Figura 3.78: Logo Overwatch World Cup

Fuente: PlayOverwatch, worldcup.playoverwatch.com, 2016

Overwatch World Cup sigue un sistema de competencia por paises, con una fase clasificatoria
preliminar donde se eligen 24 paises con el mejor nivel, seguido de 4 eventos presenciales donde se juegan 4
grupos de 6 paises cada uno de los que se obtienen 8 paises finales. Estos van a competir a la Blizzcon a la
World Cup.

Starcraft II: World Champioship Series Global Finals El evento con més historia de Blizzcon, iniciando
con un invitacional el aflo 2005 en su juego predecesor, Starcraft: Brood War (Liquipedia - Starcraft Broodwar
(2010)). Esta competencia considerada como la mds importante de Starcraft en el mundo cambi6 de juego a
Starcraft II el afio 2010 (Liquipedia - Starcraft IT (2010)) y se transformo al circuito de WCS el afio 2012
(Liquipedia - Starcraft II (2012)).
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Figura 3.79: Logo Starcraft World Championship Series

Fuente: Liquipedia, liquipedia.net, 2016
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Consiste en un circuito de torneos de gran importancia que se juegan en todo el mundo organizados
por distintas entidades asociadas a Blizzard, donde los jugadores segtin su desempefio reciben puntos y luego
los 16 mejores segun diversos criterios de seleccién clasifican al evento en Blizzcon. La clasificacién de
estos 16 se hace en 2 grupos, por un lado estan los clasificados exclusivamente de Corea del Sur, dado que
el pais con las consideradas ligas de mds alto nivel en el mundo, y el resto son clasificados de circuitos
donde compiten el resto del mundo. A su vez a veces algunos cupos son entregados de manera directa a
los ganadores de eventos sumamente importantes, como por ejemplo el afio 2018 se entregaba clasificacion
directa al ganador de la Intel Extreme Masters World Championship (Liquipedia Starcraft IT (2018)).

Hearthstone: Global Games Competencia del juego de cartas digitales de Blizzard Hearthstone, que de
manera similar a Overwatch World Cup, usa equipos de seleccionados por pais mediante votacién popular. El
evento principal de Hearthstone es el Hearthstone World Championship que hasta el afio 2016 se realizaba en
Blizzcon (Liquipedia Hearthstone (2016)), pero desde el 2017 fue movido a un evento presencial propio y se
reemplazé en Blizzcon por los Hearthstone Global Games.

Figura 3.80: Logo Hearthstone Global Games

Fuente: Liquipedia, liguipedia.net, 2017

En esta competencia 48 paises compiten en 2 fases de grupos en linea obteniendose los mejores 8
paises que van a competir a Blizzcon.

World of Warcraft: Arena World Championship Unico evento importante competitivamente hablando
del juego MMORPG de Blizzard World of Warcraft. Pese a ser un juego de rol en linea, posee un modo
competitivo 3 vs 3 llamado Arena el cual es el usado en este torneo.

Consiste en equipos de 4 jugadores los cuales deben elegir una arena, elegir quienes son los 3
jugadores que entraran a pelear y luego escogen que habilidades especiales llevara cada uno al combate. Cada
equipo tiene unos minutos para discutir su estrategia y luego pelean 3 contra 3 hasta que muere el primero de
un equipo, concediendo la victoria al equipo rival.
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Heroes of the Storm: Global Championship Pese a ser de los juegos menos populares de Blizzard,
igualmente la empresa le otorgo una escena competitiva estable

Figura 3.81: Logo HOTS: Global Championship

Fuente: Liquipedia, liguipedia.net, 2017

Heroes of the Storm Global Championship existe desde el afio 2016 y es el evento final a una serie
de torneos realizados en 2 fases al afio en 8 regiones, que son Norteamérica, Europa, China, Corea del Sur,
Australia, Latinoamérca, Taiwan y el Sudeste Asiatico. Cada region posee su sistema propio de competencia,
con grandes variaciones entre regiones segun el nivel de juego de esta y la cantidad de equipos existentes,
habiendo desde regiones que poseen una liga profesional de mds de 2 meses de duracion como Norteamérica,
Europa y Corea del Sur (Liquipedia Heroes of the Storm (2018c)), hasta regiones con solo una clasificatoria
de 2 dias como el Sudeste Asidtico (Liquipedia Heroes of the Storm (2018d)).

Luego existen 4 eventos invitacionales, el Western Clash, el Eastern Clash, el Intercontinental Clash y
el Horizon Clash. En estos eventos compiten los mejores de cada regién por ya sea, la clasificacion al evento
mundial como es el caso de la Intercontinental y el Horizon Clash, o por un cupo extra para su region como
es el caso del Western y Eastern Clash.

Finalmente segtn los resultados de estos Clash, Europa, Norteamérica, China y Corea del Sur realizan
sus eliminatorias finales y esto da como resultado 12 equipos que compiten en el evento final mundial, que
son 2 al afio.

Todo lo mencionado se realiza 2 veces al afio, en el primer semestre el evento final es el Mid-Season
Brawl (Liquipedia Heroes of the Storm (2018b)) mientras que en el segundo semestre, el evento final es
el Heroes of the Storm Global Championship que se realiza en Blizzcon (Liquipedia Heroes of the Storm
(2018a)).

Pese al buen ecosistema competitivo generado por Blizzard para Heroes of the Storm, la empresa
decidid no seguir con este, cerrando a fines del 2018 todos los eventos importantes de su videojuego, inclu-
yendo la Heroes of the Storm Global Championship, ademds de disminuir el soporte del juego recolocando a
gran parte del equipo de desarrollo a otros proyectos (Shah, Saqib (2018)).
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3.7.1.9. ELEAGUE

La ELEAGUE es una competencia profesional de esports fundada el 2016. Naci6 del interés presentado
por Turner Broadcasting System (TBS), (compaiifa duefia de multiples canales de television como CNN,
HLN, TNT y Cartoon Network, y mds importante para este caso, duefia de Turner Sports, encargada de la
transmision de competencias deportivas como la MLB y la NBA (Turner Broadcasting (2015))), en realizar
una competencia de esports, ante lo cual realizé una alianza con la agencia de talentos William Morris
Endeavor (WME-IMG) que son duefios de populares eventos como la UFC y Miss Universo, ademas de ser
representantes de la NFL y la NHL (Brodesser-akner, Claude (2009)) para con la experiencia combinada de
ambas firmas poder crear una liga del juego Counter Strike Global Offensive, ya que, en propias palabras de
Lenny Daniels, presidente de Turner Sports, “Los Esports es uno de los géneros de entretenimiento con mas
rapido crecimiento entre adultos jévenes en el mundo” (Lewis, Richard (2015)).

LEAGUE

Figura 3.82: Logo ELEAGUE

Fuente: Media Turner Sports, media.turnersports.com, 2016

Un poco después ese mismo afio TBS anuncié oficialmente la ELEAGUE, la cual tendria un nivel de
produccidn similar a la NFL, NBA y MLB que ellos ya producen y con 1.2 millones de d6lares en premios
(Heitner, Darren (2015)). Ademas serfa transmitido por television a través del canal TBS de Turner, con el
objetivo de crear 2 temporadas de 10 semanas de esports en televisién, jugando una vez a la semana para
generar 20 eventos de vivo de videojuegos al afio (Spangler, Todd (2015)).

Tuner alcanz6 a realizar 2 temporadas de este tipo el 2016, antes de ser invitado por Valve, empresa
duefia de Counter Strike, a ser organizadores de un evento auspiciado por ellos de tipo “Major”, para el cual
Valve daria auspicio y soporte de sus sistemas de clasificacion para futuros torneos auspiciados por ellos
(ELEAGUE (2017)). Este evento major se realizaria una vez al afio a inicios del afio, por lo que ELEAGUE
transformo su anterior evento de liga en la llamada ELEAGUE Premier que realiza en el segundo semestre
del afio (Turner Broadcasting (2017)).

Tras el éxito de la primera temporada de la ELEAGUE, Turner decidi6 seguir realizando eventos de
esports con los denominados “side events” de la empresa, en los cuales aparecen competencias de Overwatch,
Injustice 2, Rocket League, Tekken 7 y Street Fighter V (ELEAGUE (2015)). Finalmente se debe mencionar
que la aceptacion de ELEAGUE por los espectadores es altisima, siendo los eventos de de CS:GO de
ELEAGUE las transmisiones mds vistas en la historia de la plataforma de Twitch TV, superando el 1 millén
de espectadores simultdneos (Ashton, Graham (2018b)).
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Tabla 3.12: Eventos ELEAGUE

Fuente: Elaboracién propia

Evento Juego Fecha
ELEAGUE Season 1 Counter Strike: Global Offensive May 24 - July 30, 2016
ELEAGUE Overwatch Open Overwatch August 1 - September 30, 2016
ELEAGUE Season 2 Counter Strike: Global Offensive | October 21 - December 3, 2016

ELEAGUE Major - Atlanta

Counter Strike: Global Offensive

January 27 - 29, 2017

ELEAGUE Invitational - 2017

Street Fighter V

March 27 - May 26, 2017

Clash For Cash

Counter Strike: Global Offensive

June 16, 2017

ELEAGUE Premier 2017

Counter Strike: Global Offensive

September 1 - October 13, 2017

Injustice 2 World Championship

Injustice 2

October 27 - November 10, 2017

ELEAGUE Cup: Rocket League Rocket League December 1 - December 3, 2017
ELEAGUE Major - Boston Counter Strike: Global Offensive January 12 - January 28, 2018
TEKKEN Team Takedown Tekken 7 March 3, 2018
ELEAGUE Invitational - 2018 Street Fighter V June 1 - July 13, 2018
ELEAGUE Premier 2018 Counter Strike: Global Offensive July 21 - July 29, 2018

Call of Duty: Black Ops 4 x ELEAGUE

Call of Duty: Black Ops 4

October 13, 2018
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3.7.1.10. Capcom Pro Tour y Capcom Cup

Torneo de videojuegos fighting creado por la desarrolladora Capcom para sus propios productos.
Inicio el 2013 cubriendo 3 juegos, que eran Super Street Fighter IV, Ultimate Marvel vs Capcom 3 y Street
Fighter X Tekken, priorizando una eleccion de participantes limitada y de seleccién por invitacién y por
votacién popular (Capcom (2013)).

Figura 3.83: Logo Capcom Cup

Fuente: Mas Gamers, masgamers.com, 2014

Al afio siguiente este esquema cambiaria, ya que ademas de abandonar los otros juegos para centrarse
solamente en Street Fighter, después que Capcom se asociara con Twitch, se creo oficialmente la Capcom Pro
Tour (Capcom (2014a)), que consiste en la acreditacién de competencias ya existentes alrededor del mundo
del juego Street Fighter IV para que sean parte de un circuito oficial de torneos de la empresa los cuales
darfan puntos a los jugadores, para que finalmente los jugadores con mds puntos acumulados en estos torneos
clasifiquen a su evento final que es la Capcom Cup (Ingenito, Vince (2014)).

Estas competencias acreditadas son divididas en “tiers” dependiendo de la importancia que tiene el
evento respecto a otros en el circuito para asi asignar cuantos puntos otorga, siendo las mds importantes
competencias a nivel mundial clasificadas como tier “Premiere” (Liquipedia (2014)). Una excepcion extra es
el llamado “Tier Evolution”, que corresponde al evento Evolution Championship Series (EVO) considerado
como el evento de videojuegos fighting mas grande del planeta, cuya importancia es tan grande que el ganador
de este automaticamente clasifica a la Capcom Cup.

Este sistema de Capcom Pro Tour y Capcom Cup seria utilizado para todas las competiciones futuras
de Capcom. Posteriormente desde el 2015 aumentarian el niimero de participantes clasificados de 16 a 32
y aumentarian la cobertura de los torneos de la Capcom Pro Tour a Latinoamérica en el 2016 (Liquipedia
(20164d)), cubriendo asi 4 regiones, Europa, Norteamérica, Asia y Latinoamérica.

Actualmente la Capcom Pro Tour incluye eventos Premier globales, un circuito Norteamericano, un
circuito Europeo, un circuito asitico, un circuito Latinoamericano, una serie de campeonatos por internet y
la Evolution (Capcom (2014b)).
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Tabla 3.13: Eventos Capcom Pro Tour 2017 Parte 1

Evento Region Lugar Fecha

Final Round 20 Global Premiere | Atlanta, GA, USA 03/10/2017 - 03/12/2017
Game Over Tournament LA Santo Domingo, Dominican Republic | 03/25/2017 - 03/26/2017
Sonic Boom EU Madrid, Spain 04/01/2017 - 04/02/2017
West Coast Warzone 2017 NA Anaheim, CA, USA 04/07/2017 - 04/09/2017
Ultimate Fighting Arena Global Premiere | Paris, France 04/08/2017 - 04/09/2017
NCR Global Premiere | Sacramento, CA, USA 04/14/2017 - 04/16/2017
Hypespotting 6 EU Glasgow, Scotland 04/15/2017 - 04/16/2017
Online Event: Asia/Oceania One ASIA Online 04/28/2017 - 04/28/2017
DreamHack Austin Global Premiere | Austin, TX, USA 04/28/2017 - 04/30/2017
Texas Showdown 2017 NA Houston, TX, USA 05/05/2017 - 05/07/2017
The Colosseum EU Rome, Italy 05/06/2017 - 05/07/2017
Fighter’s Spirit 2017 ASIA Seoul, Korea 05/06/2017 - 05/06/2017
BAM 9 Global Premiere | Melbourne, Australia 05/12/2017 - 05/14/2017
Online Event: North America One NA Online 05/13/2017 - 05/13/2017
Online Event: Latin America One LA Online 05/13/2017 - 05/13/2017
FFM Rumble 10 EU Frankfurt, Germany 05/19/2017 - 05/21/2017
Toryuken 6 NA Toronto, ON, Canada 05/19/2017 - 05/21/2017
Saigon Cup 2017 ASIA Ho Chi Minh, Vietnam 05/20/2017 - 05/21/2017
Online Event: Latin America Two LA Online 05/20/2017 - 05/20/2017
ComboBreaker 2017 Global Premiere | Chicago, IL, USA 05/26/2017 - 05/28/2017
Online Event: Europe One EU Online 06/03/2017 - 06/03/2017
Online Event: Europe Two EU Online 6/10/2017 - 06/10/2017

Online Event: North America Two NA Online 06/10/2017 - 06/10/2017

CEO 2017 Global Premiere | Orlando, FL, USA 06/16/2017 - 06/18/2017
DreamHack Summer 2017 Global Premiere | Jonkoping, Sweden 06/17/2017 - 06/18/2017
Online Event: Asia/Oceania Two ASIA Online 06/23/2017 - 06/24/2017
The Fight 2017 LA Bogotd, Colombia 06/24/2017 - 06/25/2017
Online Event: Latin America Three LA Online 07/01/2017 - 07/01/2017
Thaiger Uppercut ASIA Bangkok, Thailand 07/01/2017 - 07/02/2017
Online Event: Latin America Four LA Online 07/08/2017 - 07/08/2017
Online Event: Europe Three EU Online 07/08/2017 - 07/08/2017
]SEZSL‘TZ(’& gh“mplonmlp EVOLUTION | Las Vegas, NV, USA 07/14/2017 - 07/16/2017
Online Event: Europe Four EU Online 07/22/2017 - 07/22/2017
Defend the North 2017 NA White Plains, NY, USA 07/28/2017 - 07/30/2017
Abuget Cup 2017 ASIA Jakarta, Indonesia 07/29/2017 - 07/30/2017
Fight in Rio LA Rio, Brazil 08/05/2017 - 08/06/2017
Fight Club NRW -VIII- EU Cologne, Germany 08/05/2017 - 08/06/2017
Online Event: North America Three NA Online 08/05/2017 - 08/05/2017
Summer Jam 2017 NA Philadelphia, PA, USA 08/11/2017 - 08/13/2017
Furia Tica LA San José, Costa Rica 08/12/2017 - 08/13/2017
VSFighting 7 EU Birmingham, England 08/12/2017 - 08/13/2017
Japan Cup 2017 Global Premiere | Tokyo, Japan 08/12/2017 - 08/13/2017
Online Event: Asia/Oceania Three ASIA Online 08/19/2017 - 08/19/2017
Buenos Aires True Salt LA Buenos Aires, Argentina 08/19/2017 - 08/20/2017
Absolute Battle 8 NA Dallas, TX, USA 08/25/2017 - 08/27/2017

Esports Festival Hong Kong

Global Premiere

Hong Kong

08/25/2017 - 08/28/2017
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Tabla 3.14: Eventos Capcom Pro Tour 2017 Parte 2

Evento Region Lugar Fecha
Lima Salty 4 LA Lima, Peru 08/26/2017 - 08/27/2017
East Coast Throwdown 2017 NA New Jersey, USA 09/01/2017 - 09/03/2017
Online Event: Asia/Oceania Four ASTA Online 09/02/2017 - 09/02/2017
First Attack PR LA Puerto Rico 09/02/2017 - 09/03/2017
Celtic Throwdown EU Dublin, Ireland 09/02/2017 - 09/03/2017
Geek Weekend EU Dubai, United Arab Emirates | 09/08/2017 - 09/09/2017
Manila Cup 2017 ASIA Manila, Philippines 09/08/2017 - 09/10/2017
DreamHack Montreal 2017 NA Montreal, Canada 09/08/2017 - 09/10/2017
OzHadou Nationals 15 ASIA Sydney, Australia 09/15/2017 - 09/17/2017
Thunderstruck LA Mexico 09/16/2017 - 09/17/2017
Street Grand Battle EU Lyon, France 09/16/2017 - 09/17/2017
EGX 2017 Global Premiere | Birmingham, England 09/22/2017 - 09/24/2017
SCR Global Premiere | Anaheim, CA, USA 09/22/2017 - 09/24/2017
Never Give Up LA Chile 09/23/2017 - 09/24/2017
FV CUP 2017 ASIA Kuala Lumpur, Malaysia 09/23/2017 - 09/23/2017
i&fﬁf‘g‘:&i?@;k Global Premiere | Milan, Ttaly 09/29/2017 - 10/01/2017
TRETA LA Curitiba, Brazil 09/30/2017 - 10/01/2017
Northwest Majors NA Des Moines, WA, USA 09/30/2017 - 10/01/2017

Dueling Dragons Dojo (D3)

Global Premiere

Chengdu, China

10/01/2017 - 10/02/2017

TWFighter Major

Global Premiere

Taipei, Taiwan

10/07/2017 - 10/08/2017

Online Event: North America Four

NA

Online

10/07/2017 - 10/07/2017

Asia/Oceania Regional Finals:
South East Asia Major 2017

Global Premiere

Singapore

10/13/2017 - 10/15/2017

Canada Cup 2017 Global Premiere | Toronto, ON, Canada 10/26/2017 - 10/29/2017
Latin America Regional Finals Global Premiere | Sao Paulo, Brazil 11/02/2017 - 11/04/2017
NA Regional Finals: .

Red Bull Battle Grounds Global Premiere | Boston, MA, USA 11/18/2017 - 11/19/2017
Capcom Cup 2017 CAPCOM CUP | Anaheim, CA, USA 12/08/2017 - 12/10/2017

CAPCOM| |

Figura 3.84: Logo Capcom Pro Tour

Fuente: Mas Gamers, masgamers.com, 2014
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3.7.1.11. Evolution Championship Series (EVO)

Reconocido como el torneo de videojuegos fighting mas grande y con més trayectoria del mundo.
Fundado en 1996 por Tom Cannon bajo el nombre “Battle by the Bay” en Sunnyvale, California (Crecente,
Brian (2008)).

CHAMPIONSHIP SERIES

Figura 3.85: Logo Evolution Championship Series

Fuente: Gamerfocus, www.gamerfocus.co, 2015

El 2002 cambi6 de nombre a Evolution Championship Series o EVO. Desde entonces que el evento
se hace de manera anual y se movi6é de lugar a Las Vegas, Nevada en el 2005, subiendo el nivel de la
competencia y afiadiendo un ambiente de vacaciones y celebracion al realizarse en complejos vacacionales y
hoteles (Smith, Wynton (2016)). A la vez que fueron aumentando los participantes que llegaban a cada afio,
también fueron aumentando los juegos en competencia, hasta llegar a 8 0 9 videojuegos fighting de distintas
desarrolladoras.

Desde entonces el evento ha ido en constante crecimiento. E1 2009 contrataron un equipo para hacer
la transmisién del evento (Smith, Wynton (2016)) y el 2016 trasladaron la gran final de sus competencias a
un estadio, el Mandalay Bay Event Center, también en Las Vegas (Breslau, Rod (2016)). E1 2017 se anunci6
que EVO se iba a expander a Japdn, pais con un gran mercado de juegos fighting, con el llamado EVO Japén
(McWhertor, Michael (2016)) que iba a realizarse en el Akihabara UDX (Zee the CEO (2017)) pero que
por falta se espacio cambi6 ubicacién a Sunshine City y la final se realizaria en Akiba Square en Akihabara
(Walker, Ian (2017)) con 7 juegos en competencia (Jurek, Steven (2017)).

EVO Japan fue reportada como un éxito de competencia, y después del evento el mensaje de despedida
decia “see you next year” insinuando que EVO Japan 2019 seria una realidad (SUPERFX (2018)). Sin embargo
en mayo del 2018, Hearts United Group anuncié que EVO Japan tuvo pérdidas de mas de 1 millén de ddlares.
Esto debido a que las leyes japonesas mencionadas antes en este trabajo los hicieron no poder cobrar un precio
de inscripcién a la competencia para poder entregar el premio que ellos querian. Esto signific6 que el tnico
ingreso del evento fue la venta de entradas para la final y los sponsors, sumado al cambio de locacién para la
realizacién del torneo a un lugar més grande y caro, terminé en dejar las pérdidas mencionadas. Indicaron
que la falta de auspiciadores fue el generador de la problematica situacién (Mitrevski, Lydia (2018a)). Esto
pone en peligro la realizacion de futuros eventos de EVO en Japén.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 76


http://www.gamerfocus.co/e-sports/colombia-estara-presente-en-el-evo-2015/

3.7. PRINCIPALES COMPETIDORES CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.7.1.12. Rocket League Championship Series

’EHAMPII]NSHIP!

SERIES
\ 4

Figura 3.86: Logo Rocket League Championship Series

Fuente: Wikipedia, wikipedia.org, 2016

Competencia principal del videojuego de la empresa desarrolladora Psyonix, Rocket League, lanzado
en Julio del afio 2015. A diferencia de los otros videojuegos competitivos populares, Rocket League es de
un género Unico, siendo un hibrido entre un juego de autos y fttbol. El sistema de juego permite que sea un
muy buen esport para los espectadores, al ser una férmula que se puede entender muy fécil, una partida de
fiitbol, pero con toda la novedad de ser autos en lugar de personas. El éxito del juego se aprecio de inmediato,
inciando ese mismo afio usa escena competitiva impulsada por ESL (Liquipedia Rocket League (2015a))
en Norteamérica y Gfinity (Liquipedia Rocket League (2015b)) en Europa. Posteriomente entraria también
MLG (Liquipedia Rocket League (2015c)) y una organizaciéon menor llamada Rocket League Central.

El modo principal de competicion es partidos de 5 minutos, de 3 contra 3 jugadores y el nivel de
juego de este subid rdpidamente, atrayendo cada vez a més publico por el espectidculo que proporciona ver a
equipos de alto nivel jugando entre ellos, sumado ademads al éxito de ventas que lograron con el videojuego.
El primer evento importante de Rocket League ocurrié el mismo afio de lanzamienteo de mano de MLG
Pro League (Liquipedia Rocket League (2015d)). Sin embargo a fines de ese afio MLG fue adquirida por
Activision Blizzard dejando a un lado Rocket League, dando paso a que tomen control de su juego los mismos
desarrolladores, Psyonix, que iniciaron la Rocket League Championship Series como el evento mundial
principal de su videojuego (Liquipedia Rocket League (2016a)).

Este evento posteriomente evoluciond en una completa liga profesional para las regiones de Norteamé-
rica (Liquipedia Rocket League (2016d)) y Europa (Liquipedia Rocket League (2016b)), los cuales jugaban
para clasificar a un evento final de temporada (Liquipedia Rocket League (2016c)). Con 2 temporadas al afio
y la posterior adicion de las regiones de Oceania el 2017 (Liquipedia Rocket League (2017)) y Sudamérica el
2019 (Liquipedia Rocket League (2019)), la Rocket League Championship Series ha demostrado ser una
serie de eventos exitosos.
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3.7.1.13. Versus Programming Network: VSPN

La empresa operadora de torneos mas grande de China, que nace el 2015 como subsidiaria de
Hero Entertainment, una empresa dedicada a juegos mdviles (Pitchbook (2015)), con el objetivo de ser
administradores de la escena del juego de Tencent King of Glory (PR Newswire (2016)).

VS HN

VERSUS PROCRAMMING NETWORK

Figura 3.87: Logo Versus Programming Network

Fuente: Database Esports Observer, database.esportsobserver.com, 2016

King of Glory tuvo un crecimiento muy grande en toda Asia, lo que sumado al hecho que las empresas
que conforman VSPN habfan trabajo previamente Tencent, motivo a esta tltima a moverlos a otros juegos de
su propiedad, principalmente League of Legends. Actualmente Tencent transformé6 a VSPN en la empresa
organizadora de eventos de esports mas grande de China, invirtiendo mas dinero en ellos con el paso del
tiempo (Hollingsworth, David (2018)).

Posee al afio 2018 las licencias y permisos para tener las ligas mds importantes de China de los juegos
Clash Royale, League of Legends, CrossFire, FIFA Online 3, Kings of Glory, y mas recientemente PUBG,
indicando que poseen un alcance de hasta 280 millones de usuarios (Ashton, Graham (2018d)).

Al afio 2019, Versus Programming Network trabaja con 8 publishers, mas de 10 marcas (VSPN
(2016)), y mas de 8 competencias de videojuegos diferentes (VSPN_esports (2019)).
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3.7.1.14. NetEase

Empresa de tecnologia de China que entrega servicios de internet centrados en contenido, comunidad,
comunicaciones y comercio. Nacid el afio 1997 y uno de sus primeros negocios fue el desarrollo y operacién
de videojuegos masivos multijugador en linea.

NetEase
=/ Games

Figura 3.88: Logo NetEase Games

Fuente: The Motley Fool, fool.com, 2017

En la actualidad NetEase, también conocida en China como 163.com (163.com (1997a)), es una de las
empresas mds poderosas en el mundo del contenido digital, cubriendo multiples mercados, desde servicios de
noticias, hasta plataformas de video, musica y también, videojuegos.

En su drea de videojuegos, NetEase desarrolla, localiza y exporta titulos, tanto de computadora como
juegos moviles. Su sitio de videojuegos en China (163.com (1997b)) posee multiples productos diferentes
para jugar. Para su alcanze a occidente se llamaron NetEase Games (NetEase (2012)) y han localizado para
América y otras regiones juegos especialmente para teléfonos celulares.

La alianza mds importante para occidente que tienen es con la empresa Blizzard Entertainment, la cual
es una alianza de publicacion. NetEase localiza los juegos de Blizzard, como World of Warcraft, Starcraft,
Overwatch y Hearthstone, traduciendolos, lanzandolos y operdndolos en el mercado chino. Los resultados
fueron positivos y como consecuencia Blizzard decidié extender la alianza con NetEase hasta el 2022 (Murray,
Trent (2019)).

NetEase también es la empresa encargada de mover la escena esport de los videojuegos de Blizzard
Entertainment en China. Son reconocidos por sus torneos llamados Gold, donde existieron la Gold Series
de Heroes of the Storm y Hearthstone y la Gold Professional League de Starcraft (Liquipedia - Starcraft 11
(2014)). Sin embargo su competencia mds exitosa y que inicamente existe en China se realiza en un juego
que solo sigue siendo considerado un deporte eléctrénico en China, que es Warcraft 3: Frozen Throne. En
China la popularidad de este titulo lanzado el afio 2003 por Blizzard Entertainment supera a todo el resto
del mundo y mds de 15 afios tras su lanzamiento sigue vigente en el pais. Esta popularidad llevo que el afio
2015 lanzaran la competencia Gold Championship Series que después cambiaria su nombre a Warcraft Gold
League y es al afio 2019 la tnica competencia considerada profesional de Warcraft 3 en el mundo (Liquipedia
Warcraft IIT (2015)). El afio 2019 Blizzard y NetEase decidieron entregar mas de 700 mil délares en premios
a repartir en las competencias de ese afo en China, donde la mas importante efectivamente es la Warcraft
Gold League y ademds anuncieron una nueva competencia en desarrollo para este videojuego (Chen, Hongyu
(2018)).
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3.7.1.15. OnGameNet

e-Sports to e-Culture

Figura 3.89: Logo OnGameNet
Fuente: Inven, inven.co.kr, 2015

Los primeros. OnGameNet (ahora solamente OGN), tal como se mencioné en el capitulo de los
inicios de los esports (redirigir en pdf) es la primera empresa en el mundo en profesionalizar los videojuegos
competitivos, y muchos consideran que los juegos competitivos pasaron a ser considerados como esports
gracias a ellos.

Iniciando sus operaciones en el afio 2000, OnGameNet se convirtié en la primer organizacién en el
mundo en crear una liga competitiva de esports, dedicada exclusivamente a los videojuegos, siendo su primer
y mds importante juego Starcraft: Brood War (Liquipedia Starcraft Broodwar (2011)). Eso hizo que su evento
estrella sea la OnGameNet Star League, abreviado como OSL, el cual durante muchos afios considerada
como la competencia mds importante de esports del mundo (Liquipedia Starcraft Broodwar (2012)).

Con el paso de los afios fueron incorporando distintos juegos a sus torneos, pero nada podia superar la
fama de Starcraft: Brood War, por lo que el afio 2005 crearon en conjunto a sus rivales de la industria de los
esports, MBCGame, la Starcraft Pro League, enfocada en las competencias por equipos, donde cada equipo
es mantenido por una organizacion auspiciadora que le otorga su nombre (Liquipedia Starcraft Broodwar
(2009)).

Sin embargo, la verdadera fama y reconocimiento mundial de OnGameNet llegaria no de la mano de
Starcraft, sino que de otro juego mas popular, que es League of Legends. El afio 2012, OnGameNet decidié
hacer una competencia de League of Legends, al ser este un juego que se estaba volviendo mds popular en la
region, con equipos de alto nivel, por lo que intentar incursionar en ese mercado era algo 16gico. Realizaron el
OGN LoL Invitational (Gamepedia League of Legends (2012a)) con equipos de Corea, China y Norteamérica.
El éxito de esta competicion los hizo seguir en el League of Legends, 1o que llevaria a la creacién de una
competencia establecida, llamada OGN Champions (Gamepedia League of Legends (2012b)). Ayudado por
el éxito mundial de League of Legends, su competencia OGN Champions se transformé en un gran éxito para
jugadores de todo el mundo, en especial porque en la época en que comenzaron con este torneo, ya existia
la tecnologia suficiente para transmitirlo a todo el mundo de manera gratuita. Les fue tan bien, que el afio
2016 fueron afiadidos al circuito de ligas mundial oficial de Riot Games, los duefios de League of Legends,
dejando de existir asi OGN Champions para ser llamada League of Legends Champions Korea, mas conocida
por sus siglas LCK.

También OnGameNet es responsable de la primera liga profesional del juego de Blizzard, Overwatch,
con la Overwatch APEX en el afio 2016 (Liquipedia Overwatch (2016)). Lamentablemente esta competencia
duraria solo 4 temporadas, porque el 2018 aparecié la Overwatch League (también mencionada en este
trabajo (3.7.1.6)) que eliminé otras competencias como la mencionada APEX y las reemplazé por su liga
propia, Overwatch Contenders.

En total entre los 3 juegos mencionados, fueron 33 temporadas de OSL, 10 temporadas de OGN
Champions y 4 temporadas de Overwatch APEX, sin contar los torneos de prueba previos a estas compe-
ticiones. Al afio 2019 se mantienen con League of Legends y otros juegos como Clash Royale y Players
Unknown’s Battlegrounds.
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3.7.1.16. Garena

Empresa publisher y desarrolladora de videojuegos con sede en Singapur, que distribuye videojuegos
en linea para todo el Sudeste Asidtico.

(Garena

connecting world gamers

Figura 3.90: Logo Garena

Fuente: Gamepedia, gamepedia.com, 2017

Inici6 primero como una empresa llamada Garena fundada en el 2009, que con el paso de los afios
cambi6 su nombre de empresa a Sea Group Ltd. y que transformé a Garena en uno de sus servicios de
videojuegos digitales para conversar su el nombre y marca (Sea Group (2009)).

El gran cambio para Garena llegaria el 2010, cuando localizaron para el Sudeste Asidtico el juego
League of Legends, que es sabido, tuvo una popularidad explosiva que trajo un muy buen futuro para Garena
en su rubro, ya que la localizacién de un videojuego implica traer un juego en linea como servicio de una
region a otra, donde usualmente la region de la cual se trae un videojuego esta controlada por los mismos
desarrolladores del juego, al ser de su misma region. La localizacién incluye una adaptacién completa del
juego a la nueva region, incluyendo cambios en el idioma, en la moneda usada, servicios de pago, promociones,
e incluso a veces hasta el juego mismo, que debe ser modificado por dificultades legales en el pais donde se
quiere llegar. Todas estas acciones le otorgan ganancias a los desarrolladores y a los localizadores, que son
Garena en este caso.

El afio 2012 viendo el éxito que estaba logrando en la regién, Garena entraria especificamente al
mercado de los Esports, con su liga premier de League of Legends, la Garena Premier League. Incluso
abrieron un estadio de videojuegos en su sede en Singapur (The Reimaru Files (2012)). Este evento marcaria
la base de Garena como el operador de esports mas importante de todo el Sudeste Asidtico, llevando
posteriormente ligas regionales a Vietnam, Tailandia, Singapur, Malasia, Filipinas, Indonesia, Taiwan y
Macau.

Estas tdltimas 2 regiones mencionadas, Taiwan y Macau, son las tnicas regiones no consideradas
del Sudeste Asidtico, y aun asi, son las regiones con mayor crecimiento, al tener una enorme cantidad de
habitantes y una cultura muy enfocada en los videojuegos. League of Legends y otros juegos crecieron tanto
en Taiwan que Garena abrid una division exclusiva para ese pais (Garena Taiwan (2009)), con enfoque en
esports, abriendo también un estadio para videojuegos en su capital, Taipei (Chen, Robert (2014)) centrado
en el juego League of Legends.

Actualmente Garena tiene diversas divisiones operando para Singapur (https://www.garena.sg), Filipi-
nas (Garena Philippines (2009)), Indonesia (Garena Indonesia (2009)), Malasia (Garena Malaysia (2009)),
Tailandia (Garena Thailand (2009)), Vietnam (Garena Vietnam (2009)) y Taiwan, con juegos como League of
Legends, FIFA Online, Arena of Valor (Kings of Glory en China), Heroes of Newerth, Alliance of Valiant
Arms y Free Fire, entre otros, dirigiendo escenas competitivas de varios de estos en multiples paises de la
region.

El estadio en Singapur tuvo que ser cerrado por Garena el afio 2015 (Garena Stadium Team (2015))
mientras que el estadio de Taipei sigue funcionando.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 81


https://lol.gamepedia.com/index.php?title=File:Garena_logo.png&filetimestamp=20170801231037&

3.7. PRINCIPALES COMPETIDORES CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.71.17. PGL

Empresa fundada en el afio 2002 que realiza labores de organizacién, estudio, produccion de video y
transmision de television e internet de diversas competencias de videojuegos tanto en europa como el resto
del mundo (PGL (2002a)).

™

Figura 3.91: Logo PGL

Fuente: Liquipedia, liquipedia.net, 2017

Los estudios de PGL se encuentran en Bucharest, Rumania, y son el lugar donde llevan a cabo todos
los eventos que organizan sin publico masivo, ya que también realizan eventos en estadios con una gran
cantidad de publico.

Ganaron mucha popularidad cuando el 2016 hicieron el Manila Major de Dota 2 (Liquipedia Dota 2
(2016)). Desde entonces su principal cliente ha sido Valve Software, duefios de Dota 2, para los cuales no
solo organizan constantemente eventos de tipo Major y Minor en su circuito profesional de Dota 2, sino que
ademads trabajan con Valve en su evento estrella anual, el The International.

Dentro de las alianzas realizadas por PGL se encuentran una alianza con el servicio Znipe TV que
permite hacer transmisiones de eventos con multiples cdmaras que puede controlar el espectador (Saunders,
Anna (2018)) y una alianza de distribucion de esports con la empresa International Management Group (IMG),
con el objetivo de vender sus derechos de transmisién de eventos (Esports Marketing Blog (2018)).

Junto a los eventos de Dota 2 y Counter Strike: Global Offensive que son los principales de la empresa,
también se afladen los de FIFA, al unirse a Electronic Arts para el desarrollo de competencias oficial de su
videojuego de fiitbol FIFA. Han ejecutado eventos tanto de clasificatorias oficiales para las finales mundiales
(Liquipedia FIFA (2018)) como eventos de la serie FUT Champions Cup (Liquipedia FIFA (2019)).

PGL ya ha hecho a la fecha torneos de Dota 2, FIFA. Counter Strike: Global Offensive, Playe-
runknown’s Battlegrounds, Quake Champions y Hearthstone entre otros juegos menores (PGL Esports
(2002)).
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3.7.1.18. 3rd party matchmaking

Otro tipo de competencias vienen de compaiias dedicadas a ofrecer plataformas para encontrar
partidos bajo un ambiente mas competitivo que el que te pueda ofrecer de manera oficial un videojuego. A la
accion de juntar un grupo de personas para jugar un videojuego en linea se llama “matchmaking” y es comun
que todos los juegos en linea actualmente tengan un sistema asi. Pero ademads de estos sistemas oficiales,
existen otros no oficiales, de tipo 3rd party, disefiados a juntar grupos de gente que busque una experiencia de
mayor nivel de juego, una experiencia mas competitiva. El desarrollo de estos sistemas tomo importancia
gracia a las denominadas “API” que tienen algunos videojuegos, que permiten obtener informacién sobre
los jugadores para usarlas en servicios externos al mismo juego, ademds de la habilidad de poder conectar a
jugadores de manera automadtica a servidores no oficiales del juego. Debido al gran alcance que tienen estas
plataformas, se considera que poseen la mayor escena amateur y semi-profesional de los videojuegos y los
prefieren porque tienen usualmente buenos sistemas anti-cheats o anti trampas. El principal videojuego que
recibe este soporte 3rd party actualmente es Counter Strike: Global Offensive y los servicios mds populares
son FACEIT, ESEA y GamersClub.

FACEIT Empresa dedicada a ofrecer un sistema de competencia para videojuegos en linea fundada en
Londres en el 2012 (Crunchbase (2018)) y expandida a América en el 2016 (Spangler, Todd (2016)). FACEIT
es un servicio donde después del registro del jugador, se tiene acceso a un cliente, el cual permite jugar en un
ambiente mds competitivo, teniendo facil acceso a participacién de “ladders” y torneos incorporados en el
sistema. Cuando el jugador empieza a ganar, sube de ligas pudiendo participar con rivales de mayor nivel,
acorde a su habilidad (FACEIT (2012a)). Al afio 2018 FACEIT tiene soporte para los juegos CS:GO, Dota 2,
Insidia, League of Legends, NHL 18, Overwatch y Rocket League (FACEIT (2012b)).

FACELYT

CHALLENGE YOUR GAME

Figura 3.92: Logo FACEIT

Fuente: Corporate FACEIT, corporate.faceit.com, 2012

El enganche de la plataforma para los usuarios, es que los mejores jugadores pueden ascender a
competencias semi-profesionales compartiendo con jugadores de nivel profesional. Dentro de su mismo
sistema disefiaron el 2015 la Faceit Pro League o FPL (también llamado FPL Circuit), que es una liga especial
donde los jugadores profesionales compiten de manera individual en equipos no prediseiados para ganar
puntos y los jugadores con mds puntos al final de cada mes reciben un premio. Para poder entrar a esta liga
primero se debe llegar a un nivel que te permita entrar a competir a la Challenger FPL donde los top 100
compiten en una clasificacion y los mejores 2 entran a la FPL. Este sistema existe para el juego CS:GO desde
el afio 2015 (Liquipedia (2015b)) y desde el afio 2017 para Dota 2 (Liquipedia (2015a)).

Ademas de esta forma de competencias a través del cliente, igualmente FACEIT realiza torneos de
manera “cldsica” con equipos participantes predisefiados. El afio 2013 iniciaron en el juego CS:GO con
la llamada FACEIT Cup para luego cambiar el 2014 a un sistema de liga con la FACEIT League, con la
participacion de mejores equipos y mayores premios. Finalmente el 2016, tras la expansién a Norteamérica y
con un crecimiento considerable como empresa, crearon la Esports Championship Series o ECS (FACEIT
(2016)), competencia con énfasis en generar un ambiente profesional, con contratos, proteccion al jugador y
promocidn, entre otros aspectos, que se realiza por separado en Norteamérica y Europa, para luego juntar a
los 8 mejores equipos de ambas ligas (4 de cada regién) en un evento final presencial con un premio mucho
mayor.
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Este evento se realiza 2 veces al afio (Liquipedia (2016b)) y creci6 a un nivel considerable, atrayendo
la atencidn de la popular pagina de videos Youtube, la cual decidié hacer un contrato con ellos para llevar la
ECS a transmisiones en su plataforma (Elder, Robert (2017)). Otro juego en el que FACEIT también esta
poniendo interés es Rocket League, para el cual realizé el 2017 su primer competencia con la Rocket League
Universal Open (Lanier, Cory (2017)), evento llevado a cabo en conjunto a la NBC con un evento final en
Santa Ana, Estados Unidos que ademads fue transmitido por televisién (Liquipedia (2017b)). Los buenos
resultados de esta competicion llevaron a que se anunciara una nueva version para el afio 2018 (Lanier, Cory
(2018)).

Finalmente, el éxito de FACEIT como empresa hizo que Valve Software les otorgara el derecho para
la realizacién de una competencia de tipo “Major” de su juego CS:GO el afio 2018 en Londres en el SSE
Arena de Wembley (Liquipedia (2018a)) (FACEIT (2018)).

ESEA Fundada en el 2003 en Nueva York, Estados Unidos, la E-sports Entertainment Association o ESEA
inicio impartiendo lecciones para mejorar en los videojuegos antes de dedicarse a Counter Strike ESEA
(2003). Se hizo popular debido a su reconocido sistema anti trampas, el ESEA Client que empez6 a ser
utilizado también en otras competencias que no eran de ESEA (Liquipedia (2009)).

ESEA3

Figura 3.93: Logo ESEA

Fuente: ESEA, play.esea.net, 2017

El 2008 decidieron iniciar su propia liga en Norteamérica, la ESEA League con el juego Counter
Strike 1.6 (ESEA (2008)), expandiendose el 2009 a Europa (ESEA (2009)), llegando a Brasil el 2013 (ESEA
(2012)), y Australia con Asia Pacifico en el 2015 (ESEA (2015b)) (ESEA (2015a)).

Al afio 2018 ESEA tiene actualmente 5 ligas diferentes, siendo la mdxima una liga semi profesional
llamada la Mountain Dew League (ESEA (2016)), seguida por las ligas Advanced, Main, Intermediate y
Open, siendo estas dltimas el punto de entrada para nuevos participantes. Para zonas muy segmentadas como
Europa o muy pequefias como Australia, existen solamente ligas de tipo Open. A mayor actividad tenga la
regién, mas ligas se afiaden.

Gamers Club GamersClub (Gamers Club (2015)) es un sistema de matchmaking y torneos creado el 2015
y que se consolid6 el 2016 tras unirse con la organizacién Games Academy (Toledo "FalleN"Gabriel (2012)),
fundada por el reconocido jugador brasilefio Gabriel “FalleN” Toledo (Liquipedia (2015c)).

(> GAMERSCLUB

0 CLUBE PRA QUEM JOGA SERIO

Figura 3.94: Logo Gamers Club

Fuente: Gamers Club, gamersclub.com.br, 2015
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El servicio que permite jugar competitivamente el videojuego CS:GO se hizo popular en todo
sudamérica por el renombre del jugador mencionado, indicando que seria la plataforma mds importante de
este tipo en Brasil.

Su principal sistema de competencia es la Liga Profesional, a la cual se clasifica desde la Liga Amateur,
pasando por la Liga Main (Liquipedia (2015d)). En la Liga Profesional se realizan torneos mensuales con
premios en dinero. Ademas, los mejores equipos cada afio compiten en un evento presencial que es la
GamersClub Masters (Gamers Club (2017)).

Ofreciendo también un sistema premium con beneficios para los jugadores, la plataforma GamersClub
termind por ser reconocida como el sistema de matchmaking y torneos mds importante de sudamérica para la
escena de CS:GO al afio 2018.

Servicios abiertos de organizacion de torneos Servicios menores de creacién de torneos, que les entregan
herramientas gratuitas a todo usuario para poder organizar competencias, generar "brackets"(sistema de
eliminacidn bdsico utilizado en todo tipo de torneos), entregar premios, cobrar inscripciones, e incluso en
algunos casos obtener ganancias extras de comisiones por inscripcion, entre otros servicios que ofrecen estos
sitios.

Ademads de tener un sistema abierto para que toda persona use ya mencionado, estas paginas también
cuentan con equipos de organizacion y desarrollo de competencias, por lo que en algunos casos, empresas
sponsor o incluso los mismos desarrolladores de los videojuegos contactan a estos sitios para pagar a estas
plataformas a cambio que les desarrollen constantes competencias, con premios entregados por la empresa
auspiciante.

Ademads de estas competencias oficiales mencionadas, también estos sitios han permitido el naci-
miento de empresas de torneos mas pequefias tanto en regiones emergentes, como en regiones grandes.
Es normal encontrar muchos torneos de los juegos mds populares abiertos todos los dias en estas pdginas,
buscando ofrecer las mejores experiencias y los mejores premios para atraer a sus clientes, que serian los
jugadores. También juegos competitivos poco populares utilizan estas plataformas para torneos creados por la
comunidad.

Algunos de estos sitios son, Battlefy, Toornament, Smash.gg, Challonge, entre otros.

78

Figura 3.97: Logo de
Smashgg

Figura 3.95: Logo de Challonge

Figura 3.96: Logo de Battlefy

Fuente: Youtube,
Fuente: 1StopEsports, youtube.com, 2015

Istopesports.com, 2009 Fuente: Twitter, twitter.com, 2018
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3.7.2. Streaming

3.7.2.1. Twitch

Servicio de streaming dominante del mercado en lo que respecta a videojuegos. El afio 2015 lograron
marcar un total de minutos transmitidos entre los 1.7 millones de streamers activos equivalentes a mas de 450
mil afios, con un promedio 550 mil espectadores en cualquier momento del dia durante el afio, y un maximo
de mds de 2 millones cuando el 23 de Agosto ocurrieron durante un mismo fin de semana 2 eventos de
e-sports importantes, la ESL One: Cologne y la final de 1la North American League of Legends Championship
Series. (Twitch (2015)).

Figura 3.98: Logo Twitch TV

Fuente: Wikimedia, commons.wikimedia.org, 2014

Al contrario de otras paginas de videos o streaming con un publico muy “rapido” en el sentido de
que solo acceden a la plataforma para ver un contenido especifico con un tiempo bien delimitado, en Twitch
los espectadores tienen una mucho mayor fidelidad, ya que la cantidad de minutos promedios observadas
por espectador es superior 400, que es sumamente alta en comparacién a la de Youtube, que es de solo
291 minutos (Twitch (2015)). Esto puede deberse a muchos motivos, desde factores técnicos, como por
ejemplo un chat que permite la rapida y directa interaccién constante entre espectadores donde se escribieron
9,169,726,092 mensajes durante el 2015 (Twitch (2015)), la existencia de directorios con los streamers para
poder encontrar otros canales para ver, o incluso la existencia del host y raid, que son herramienta que
permiten a un canal enviarle directamente sus espectadores a otro canal para que lo vean, accién que se
realiza normalmente solo con fines de amabilidad, pero que les da un motivo a los viewers para no irse de la
plataforma y seguir viendo otros streams.

Las cantidades de minutos y los espectadores son sumamente atractivos para empresas que se quieran
promocionar aqui, y pese a que esta publicidad aqui es mas limitante por el contexto de los videojuegos
(en comparacion a Youtube que no se limita en ese sentido), para las empresas del rubro, es totalmente
valioso. Para poner un ejemplo, se puede realizar una comparacion entre dos streamers, no necesariamente
del mismo tamafio, que usan ambas plataformas. El streamer de Twitch otorgard menos usuarios tinicos con
mas minutos vistos por usuario, mientras que el streamer de Youtube entregard mas usuarios inicos pero con
menos minutos vistos por usuario. La eleccién de la empresa que va a comprar la publicidad para streamings
depende de la estrategia de marketing que tengan.

Otro dato interesante de mencionar, es su aplicacion para teléfonos, que logro més de 1 millén de
descargas y la cual represent6 un 35 % de la base de espectadores del sitio.

Finalmente, el sitio transmite los eventos mds grandes de videojuegos en el mundo, ya sean e-sports,
como lo fue la ESL One Cologne antes mencionada, que fue uno de los eventos de e-sports mds visto de la
historia con 27 millones de visitas unicas (Rad, Chloi (2015)) o también eventos de caridad, como lo son
cada ano las AGDQ (Awesome Games Done Quick), evento de speedrunning (muestra de habilidad al jugar
completamente un videojuego de inicio a fin en el menor tiempo posible) que dura varios dias con transmision
ininterrumpida (Games Done Quick (2010)).
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La gente prefiere usar Twitch Como extra, al menos en el piblico europeo y norteamericano, existe una
preferencia por ver eventos de e-sports en Twitch. Esto se pudo apreciar tras el anuncio de ESL de mover sus
transmisiones de competencias de Counter Strike: Global Offensive y Dota 2 a Facebook (Oelschlidgel, Hans
(2018)). La respuesta de los seguidores fue negativa e inmediata, mostrandose un gran rechazo a la decisién
en redes sociales (Stubbs, Mike (2018)) que se pudo apreciar en la baja cantidad de espectadores que tuvo la
liga de Dota 2 tras el anuncio (Jain, Mayank (2018)). Finalmente, los resultados fueron desastrozos, incluso
para eventos grandes, bajando el niimero de espectadores en un 90 %, siento estos los peores resultados de la
historia de la liga (Villanueva, Jamie (2018)). Facebook fue considerado en la ESL One Birmingham el 2018
como la razén principal de la baja de espectadores, simplemente los usuarios no querian usar la plataforma
(Luckbox (2018)).

ESL One Katowice 2018

E IEM Katowice 2018

D er Pri Type Venue
20.02.18 - 25.02.18 ESL $1 000 000 Offline = Spodek Arena

Total time watched Average CCV

89 763 977 hours 1577 N3 viewers

Includ

Total time watched Average CCV

7 634 698 hours 134 139 viewers
Excl

Air time 57 hours Tma' VIews 10 399 775 views

ESL One Birmingham 2018

Event: ESL One

Date 13 r Pri ol Type e
23.05.18 - 27.05.18 ESL $1 000 000 Offline Arena Birmingham

Total time watched ;.Average ccv 93 380 viewers

4155 369 hours

Air ti Total vi
ir time otal views TSGR

all channi

Figura 3.99: Comparacidn de espectadores de eventos ESL de Dota 2 tras cambio de plataformas de Twich a Facebook,
2018

Fuente: ESL One Birmingham y ESL One Katowice en Esports Charts, escharts.com, 2018
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3.7.2.2. Youtube Gaming

Plataforma especificamente para la transmision de videojuegos en vivo (Youtube (2015)), creado
por Youtube el 2015 para competir directamente con Twitch tras su adquisicién por parte de Amazon (The
Guardian (2015)).

YouT) GAMING

Figura 3.100: Logo Youtube Gaming

Fuente: Youtube Gaming, gaming.youtube.com, 2015, edicién propia

Pese a que la plataforma deberia ser Youtube Gaming especificamente, no es mas que solo un disfraz
para el Youtube estandar, ya que realmente los streams de videojuegos en Youtube no se ven por Youtube
Gaming, sino que por el mismo Youtube y su sistema de Live.

Segtn los estudios de Karine Pires y Gwendal Simon sobre una comparacion estadistica entre Twitch
y Youtube Live, Twitch es muy superior Youtube Live tanto en canales activos como en horas transmitidas
(Pires y Simon (2015), ya que mientras en Youtube las transmisiones normalmente son planeadas y con una
duracion de 1 hora y media a 2 horas con la intencién de que sea revisable el video que queda guardado de
la transmision en el canal, en Twitch es normal llegar a mas de 3 horas de stream en especial para canales
populares, existiendo casos extremos como ManVsGame, streamer Norteamericano que ha marcado varias
veces mas de 26-27 horas transmitiendo sin parar (Love "MANvsGAME"Jayson (2014)).

Lamentablemente, pese al gran tamafio de Youtube en comparacién a las otras empresas de streaming
en esta lista, no existe mucha informacién estadistica al respecto de su servicio de streams, ya que Youtube es
principalmente un servicio de Video (VODs) y esto es lo que principalmente mueve su mercado. Es muy raro
que una persona entre a Youtube a buscar un stream, de hecho no hay una forma cémoda y visible de tener
un listado de todas las transmisiones en vivo en el momento, a menos que uses Youtube Gaming, que solo
muestra los streams de videojuegos, no muestra solamente transmisiones sino que también muestra videos
como resultados del buscador, y mds encima podria ser considerado como “underground” ya que no existe
acceso visible a Youtube Gaming desde la pagina principal de Youtube.

Finalmente, el afio 2018, Youtube decidi6 poner fin a su servicio Youtube Gaming para pasar a integrar
las funciones de esta plataforma a su servicio principal de Youtube, anunciando con esto el fin del soporte a
la aplicacidn correspondiente de teléfonos méviles (Webb, Kevin (2018)). Esto debido a que el lanzamiento
de Youtube Gaming el 2015 gener6 confusidn entre los usuarios y problemas de marca, que derivé en una
baja base de usuarios que ademds tenian una baja adaptabilidad a la nueva plataforma, que pese a todos los
nuevos servicios que ofrecia en comparacion a Youtube cldsico, no logré atraer a la suficiente gente como
para que valga la pena mantenerlo (Hernandez, Patricia (2018)).
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3.7.2.3. Mixer

Servicio de streaming de Microsoft nacido el afio 2016 tras la compra del startup Beam.pro (Ashley
O’Brien, Sara (2016)). Microsoft con esto intenta competir directamente con Twitch habiendo comprado
una plataforma competidora que tenia potencial, para darle una inyeccién de fondos que permitan darle el
marketing adecuado en un servicio de buena calidad.

o
Figura 3.101: Logo Mixer

Fuente: Freebie Supply, freebiesupply.com, 2016

Microsoft ha intentado diversas estrategias para atraer usuarios, entre las cuales las mds directas han
sido ofrecer mas dinero que sus rivales a sus clientes (figuras publicas, streamers, empresas de esports, etc) y
asi convencerlos de llevar sus contenidos a Mixer. Con servicios como la venta directa de juegos abierta a todo
usuario (Allan, Darren (2018)) o la llamada "Hype Zone.®" la cual se busca promocionar gente nueva para
que puedan ser mds visibles a los consumidores de streams de la padgina (Andronico, Michael (2018)), entre
otras ideas llevadas a cabo por Microsoft, se adoptd una estrategia atrayente para influencers"pequefios con
beneficios accesibles sin tener un gran nimero de seguidores. Mientras tanto, en la seccién de esports, han
buscado contratos de exclusividad para llevar competencias a su plataforma, como por ejemplo los torneos de
SMITE de HiRez Studios (Boehm, James (2018)) y mas recientemente el anuncio de una alianza con ESL
(Mitrevski, Lydia (2018b)).

Pese a tener todo el apoyo de Microsoft, incluyendo la incorporacién directa a las plataformas de la
empresa, incluyendo consolas de videojuegos como la Xbox One, no ha logrado despegar de buena manera.
Adtn as{ Microsoft no se rinde y en la conferencia E3 del 2018 anuncié que duplicaron su cantidad de usuarios
en 6 meses llegando a 20 millones (Soper, Taylor (2018)), usando la transparencia de sus normas de conducta
(Alexander, Julia (2018b)), la incorporacién de nuevas caracteristicas (Perez, Sarah (2018)) y la exclusividad
de contenido adquirido como sus principales atractivos para atraer nuevos usuarios.
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3.7.2.4. Azubu

Empresa del servicio de streaming competencia directa de Twitch. Trabajé con un sistema de contratos
que le impide a cualquier persona hacer streaming por su pdgina, por lo que solo poseian contenido de eventos,
empresas, comunidades, equipos profesionales y jugadores de equipos profesionales. Tenian su sede en Los
Angeles con oficinas en Vancouver y Seoul.

N
Y
azubu

Figura 3.102: Logo Azubu

Fuente: Tweak Town, rtweaktown.com, 2014

Su movimiento de mayor impacto en el tltimo tiempo fue la adquisicién de los derechos de transmision
de varios equipos de League of Legends de Corea del Sur, lo que hizo que varias figuras populares que
antes no hacian streaming, comenzaran a transmitir en Azubu bajo un contrato de exclusividad de su sitio.
Debido a la gran cantidad de dinero que se dice que mueven sus duefios, se ha visto involucrada en varias
acusaciones de malas practicas, como el lavado de dinero que se decia que realizaban con otros empresarios
en el SudEste Asidtico, esto tras descubrirse muchas cosas sobre la fundacién e inversién de la empresa, con
muchos problemas en los pagos (Paresh, Dave (2017)).

Azubu también es duefia de sitios web, uno de los cuales generdé una importante polémica el 2016,
que fue con la pagina Esportspedia, sitio que lleva registro de informacién y resultados de los principales
torneos de los videojuegos League of Legends, Call of Duty, Halo y Smite. En Abril Azubu informé a un
grupo de personas que trabajaban en esta pagina que ya no les interesaba seguir con la pagina y que iban a
terminar contratos el 1 de Junio, lo que llevo a varios problemas de no pago de sueldos y ciertos malos tratos,
mientras todos seguian trabajando de manera normal. Todo esto terminé en una carta de River, encargado de
esportspedia en Reddit (RiverRheingold (2016)).

Por problemas como los recién mencionados, Azubu se gan6 una mala fama entre los espectadores
recurrentes de streams.

Los problemas fuertes comenzaron a inicios del 2017, cuando Azubu reporté que ya no podia
mantener los derechos de transmisién de League of Legends, habiendolos perdido a finales del 2016 (Te,
Zorine (2017)). Después de esto se anuncié que Azubu iba a adquirir el sitio de streaming Hitbox para
mantenerse en funcionamiento (Takahashi, Dean (2017a)), que luego se cerraria para anunciar el nuevo
sitio, SmashCast (Lehner, Johannes (2017)), sin embargo manteniendo los problemas, varios meses tras la
adquisicion, los inversionistas del en ese momento ya no existente Hitbox indicaron que atin no recibian los
pagos correspondientes (Kolev "NydraRadoslav (2017)), eso un par de meses después que al inversionista de
Azubu, Lars Windhorst le congelaran sus activos (Brautigam, Thiemo (2017b)).

Desde el afio 2016 que se pensaba en la caida de Azubu (Briutigam, Thiemo (2016)) y tras todos los
problemas de la empresa, dinero que no tenian, pagos no realizados, contratos cancelados y muchos premios
de competencias no entregados (Myers, Maddy (2017)), se cree que el inico motivo por el cual su sucesor
SmashCast sigue vivo, es por motivos de portafolio para sus inversionistas principales (Brautigam, Thiemo
(2017a)).

Es asi como Azubu se transformé en la empresa de streaming de videojuegos mas problemaética hasta
el afio 2018.
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3.7.2.5. Facebook Live y Facebook Gaming

Facebook al ser una de las empresas mas grandes del mundo gracias a su red social, no se podian
quedar atrds en el servicio de streaming. Es por esto que el afio 2015 lanzaron un servicio de streaming de
acceso privado en un inicio, solo para celebridades (Constine, Josh (2015)), haciendo competencia en ese afio
con el servicio de Twitter, Periscope (Twitter, Inc (2015)).

Con el éxito de los servicios de stream, al afio siguiente, en el 2016, decidieron lanzar el servicio
de streaming para todos los usuarios (Simo, Fidji (2016)). Esta fue la primera incursién de Facebook en el
mercado del streaming, y fue mas que nada un periodo de prueba, en el cual se fijaron las opciones para los
usuarios, las cuales serian los pilares bajo los cuales se fundaron las bases de esta plataforma.

LIVE

Figura 3.103: Logo Facebook Live

Fuente: StickPNG, stickpng.com, 2016

Posteriormente este sistema de streaming fue enfocado en la accesibilidad y un facil uso, mejorando
su uso para méviles y transmision directa por webcam en computadoras portétiles. Esta decision igual genero
problemas, especialmente para usuarios avanzados de transmisiones, los cuales buscaban mds herramientas
para el desarrollo de streaming, mas calidad de imagen, mejor reproductor, mayor bitrate y en general una
mejor experiencia, al nivel de plataformas rivales.

El cambio de enfoque de la plataforma no llegaria hasta ya el afio 2017, cuando tomaron la decisién
de entrar al mercado de los videojuegos con los contratos con ESL (Hale, Jacob (2018)) para eventos de
esports y luego agregaron planes de monetizacién para streamers (Alexander, Julia (2018a)), ademas de
contratos para ganar mds dinero. Finalmente en Junio del 2018 Facebook lanzaria FB.gg como un video hub
para todo el contenido de videojuegos en su plataforma, incluidos los streamings de videojuegos (Constine,
Josh (2018)), buscando expandirla el afio 2019 dandole mayor visibilidad para pelear contra su competencia
(Perez, Sarah (2019)).

Figura 3.104: Logo Facebook Gaming

Fuente: Facebook, facebook.com, 2018

Los principales problemas de esta plataforma se encuentran en el apartado técnico. Una no agradable
experiencia de chat, resolucion maxima de 720p, bajas repentinas de bitrate, un reproductor no muy funcional,
una incorporacién incomoda y forzada con su plataforma de videos, un algoritmo de busqueda deficiente,
y una duracién médxima de video de 4 horas son solo algunas de las quejsa que han tenido durante mucho
tiempo los usuarios de la plataforma.
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3.7.2.6. Competidores Asiaticos

En Asia estan las plataformas de streaming mds grande del mundo. No obstante, las plataformas
asidticas no afectan al mercado occidental, ya que la barrera del idioma es muy grande, lo que ocasiona
que orientales usen plataformas occidentales, pero occidentales no usen plataformas orientales. Aun asf, los
sitios de streaming asidticos, en especial los de China, mueven tanta cantidad de usuarios que no se pueden
ignorar.

Los mayores servicios de streaming de videojuegos en asia son de China, y tal como se vié en la tabla
de China 3.5, los sitios mas importantes son Douyou TV, Panda TV y Zhanqui TV.
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Figura 3.105: Logo Douyou TV Figura 3.106: Logo Panda
TV
Fuente: Anbo Gaming, Figura 3.107: Logo de Zhanqui
anbogaming.com, 2016 Fuente: TripleUniverse Tv
Medium,

medium.com/tripleuniverse, Fuente: Abios Gaming,
2017 abiosgaming.com, 2014

De estos 3 el mds grande es Douyou, el gigante asidtico respaldado por Tencent, con mas de 1 billén
de délares en inversién (CrunchBase (2018)) y mas del 70 % de control del mercado asidtico (Lee, Elma
(2017)). La empresa ha sido evaluada en cerca de 1.5 billones de délares, entrando al China Unicorn Ranking
de empresas evaluadas en sobre 1 billén de délares (China Money Network (2018)), esto tras recibir en el
2016 inversiones de 100 millones de délares (Custer, C. (2016)) y méas (Carpenter, Nicole (2016)). El afio
2018, logré llegar a 1.1 billones de ddlares en inversién (Ashton, Graham (2018a)) siendo la mayoria de
Tencent. Para mantener su crecimiento Douyou planea una expansion con ofertas publicas de venta en Hong
Kong (Yin, Carol (2018)) y en Estados Unidos (Murray, Trent (2018)).

Sin embargo un competidor mds recibié una inversién importante también de Tencent y este es Huya
(Ashton, Graham (2018a)), Recibiendo sobre 400 millones de ddlares en inversion, se le pronostica un
crecimiento importante, al punto que pasé a ser investigado como competidor relevante del mercado mundial
en el 2018, incluyéndolo en reportes de andlisis de mercado (Reports Buzz (2018)).
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3.7.3. Monopolio de juegos

En la pelea de las desarrolladoras por tener el videojuego reinante, el mds popular, se aprecian ciertas
situaciones que deben remarcarse. Primero, siempre existe un limite de no mds de 3 juegos que..... Segundo,
los ciclos de popularidad de los videojuegos competitivos son por géneros de juegos, por lo que siempre serd
un género el mas jugado con al menos 2 o 3 juegos de este tipo peleando por ser el juego mas popular. Y
tercero, el género dominante del segundo punto no solamente cambia con el tiempo cuando aparece un nuevo
juego que se vuelve exitoso por "suerte”, sino que también es posible forzar un cambio de este con un buen
estudio, disefiando cuidadosamente un juego exitoso.

3.7.3.1. Género dominante

En los videojuegos ocurren ciertos ciclos de popularidad donde ciertos géneros son los que dominan
el mercado. Esto se ha logrado apreciar a lo largo de la historia desde los tiempos del juego Doom, donde,
en los 90, después del lanzamiento de este videojuego, a todos los nuevos titulos del mismo estilo se les
Ilamaba “Doom Clones” (Doom Wiki (2005)) y para intentar “colgarse” del éxito de Doom, muchas empresas
comenzaron a lanzar sus propios videojuegos siguiendo el mismo estilo.

Actualmente los titulos mds populares entre los consumidores son imitados hasta practicamente
sobresaturar el mercado, ya que todas las desarrolladoras quieren su trozo del pastel del éxito, ademds que es
mads seguro disefiar un juego sobre un concepto ya existente y exitoso para intentar atraer consumidores que
atn no estén en los juegos mds exitosos o que no les interese jugar el titulo més popular por diversos motivos,
en lugar de intentar lanzar una idea original que tiene alta probabilidad de fracaso. Ante este concepto de
poder cubrir todo el posible mercado con juegos del mismo tipo, se repite la misma idea de “winner takes all”
de los servicios digitales, donde primero, el juego ganador que se vuelve dominante del género no es nunca el
primer juego del tipo en aparecer, y segundo, el ganador termina acaparando la mayoria del mercado porque
tiene mds jugadores, y eso atrae a aun mds jugadores, obteniendo muchos nuevos usuarios simplemente
porque los amigos de ese usuario juegan el videojuego y él debe jugar igual para poder seguir siendo parte del
grupo. Todo esto lleva a incluso cubrir distintas plataformas con alternativas al juego popular del momento
para poder cubrir todos los usuarios posibles y “ganar” en algtin segmento.

Uno de los ejemplos mds claros de lo mencionado, es el llamado género de los “MOBA” (Multiplayer
Online Battle Arena). Este nombre, creado por la empresa Riot Games para referenciar su videojuego League
of Legends lanzado el 2009, identificaba un tipo de videojuego de estrategia a tiempo real el cual consistia en
un combate por equipos donde se pelea por control de un mapa a través de rutas predefinidas con objetivos
en ellas, usualmente torres, que deben destruir para poder abrirse camino a la base oponente, donde se debe
destruir un nicleo en esa base para poder ganan la partida, todo esto manejando un solo personaje con
distintas habilidades desde un punto de vista isométrico.

Antes de que los desarrolladores en Riot Games comenzaran a llamar a su juego y a otros similares
bajo este nuevo término MOBA, nadie en la industria los habia diferenciado de los llamados juegos del género
RTS (Real Time Strategy) y esto se aprecia en la entrevista de Erik Johnson a Gabe Newell, el duefio de Valve
Software durante el desarrollo y lanzamiento del juego Dota 2, también considerado como MOBA, cuando
Gabe Newell dice que no tenfa idea que MOBA era un término existente, y tampoco sabia que significaba
(Nutt, Christian (2011)).

Antes de que League of Legends popularizara este especifico subgénero de juegos RTS como los
MOBA, ya existian juegos muy populares antes, siendo el mayor éxito el juego DotA (Defense of the
Ancients) que movia mucha gente especialmente en Asia, llegando a existir competiciones grandes hasta el
afio 2013 (Esports Earnings (2013)), pero tal como ocurre en marketing digital, el éxito no lo consigue el
primero ni el mejor, sino que aquel que obtiene un equilibrio entre accesibilidad, funcionalidad y complejidad,
que lleva a atraer a las masas.

La gran cantidad de jugadores que logro amasar League of Legends hizo que muchas empresas
intentaran llevarse un trozo del pastel, intentando juegos con pequefas diferencias respecto al LoL. que
lograran cautivar al mercado que atin no ingresaba a LoL o que tenfa algin tipo de descontento con el juego
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que lo mantuviera en una posicién dispuesta a cambiarse de titulo. Avalon of Heroes de WeMade, Heroes
of Newerth de S2 Games, Monday Night Combat y Super Monday Night Combat de Uber Entertainment,
Realm of the Titans, Bloodline Champions, Rise of the Inmortals, Awesomenauts, Guardians of the Middle
Earth, Dawngate, Panzar, Vainglory, Smite, Heroes of the Storm, Infinite Crisis, la lista suma y sigue. Todos
estos juegos intentaron llevarse jugadores indecisos que buscaran algo del género, pero muchos murieron y la
enorme mayoria no encontré el éxito que esperaban. Los tinicos titulos de este tipo que lograron sobresalir
fueron League of Legends, Dota 2, Heroes of Newerth, Smite, Battlerite, y en plataformas méviles Arena of
Valor y Mobile Legends. Redbull toco el tema y realizé una infografia con los hitos mas importantes en el
género (Van Hulst, Pieter (2017)).

Esta “batalla de los MOBAS” duro hasta el 2017, afio en que aparecieron los tltimos titulos antes de
que el mercado diera un vuelco brusco hacia un nuevo género exitoso que repite el mismo patrén mencionado
con los MOBA, que es el género “Battle Royale”.

Obviamente, el género dominante de los videojuegos siempre tendrd preferencia en puiblico espectador
y consumidor de eventos de este tipo de videojuegos. Es normal que debido a que el juego mds exitoso del
género tiene competencias de esports que le entregan una buena cantidad de dinero y publicidad, todos los
demas competidores del género con sus propios juegos intente copiar la misma estrategia, pero con poco éxito
o directamente sin ningun éxito, debido a que la poca cantidad de usuarios y espectadores no le permiten
alcanzar un nivel requerido para que sea un modelo de negocios rentable.

3.7.3.2. Moviendo el género dominante

Es complicado lograr obtener una parte del pastel de la industria de los esports si es que no se
posee algin juego muy popular. Es por esto que usualmente ninguna empresa que apunte a la creacion
de videojuegos multijugador bajo un modelo free-to-play se arriesgard con alguna idea que se aleje de los
estdndares de la industria en ese momento. Esto es lo que ocasiond la “batalla de los MOBA” mencionada en
la seccién anterior. Para poder entrar fuertemente a la industria con un nuevo juego de otro género, que se
aleje del estdndar y que atraiga a muchos jugadores, se necesita, o una idea revolucionaria y bien aplicada
que mueva todo el mercado con un éxito que casi aparezca por suerte, o, intentar forzar el éxito de un juego
mediante una combinacion de una idea bien aplicada, donde el videojuego sea de fécil acceso pero que se
pueda llegar a un altisimo nivel de habilidad como jugador, con un disefio atrayente para las personas que no
les llame la atencién el género del titulo, todo respaldado por experiencia en el tema, una empresa con cierto
reconocimiento con un historial de creaciones, sumado a una campafia de publicidad de gran inversion. Esta
segunda opcion logro ser llevada a cabo exitosamente por la empresa Blizzard Entertainment con su juego
Overwatch.

Overwatch es un videojuego de tipo FPS (first person shooter) que buscé lograr entrar en el mercado
con una propuesta diferente a lo visto en los juegos FPS a la fecha. Tomaron los elementos caracteristicos de
los juegos de tipo MOBA vy los introdujeron en un FPS con caracteristicas de los juegos de tipo Arena FPS,
elementos de la vieja escuela con titulos como Quake, Unreal Tournament y Team Fortress 2, con ciertas
caracteristicas de movimiento, control aéreo, armas de proyectiles, y un sistema de clases con mdltiples
personajes enfocado al juego en equipo. Este estilo de juego en equipo fue tomado en cierta forma de los
MOBAS, considerando mapas grandes con diversos objetivos donde la composiciéon de personajes que
contenga el equipo es determinante en el estilo de juego y los resultados de la partida, teniendo los personajes
habilidades importantes para la victoria, considerando algunas ofensivas, otras defensivas y otras de curacion,
sumado a habilidades especiales de cada personaje, donde combinarlas crea momentos de mucha importancia
y caos, siendo situaciones relevantes que se destacan del resto del ritmo de juego, similar a lo que el efecto de
las peleas en equipo o mds conocidas como “teamfights” tienen en los juegos MOBA.

Todas las caracteristicas mencionadas terminaron por cubrir a un gran espectro del ptblico consumidor
de juegos FPS, teniendo personajes que se adecuan al estilo de juego de tanto las personas nuevas en el género
que por primera vez se interesaron en un juego asi, como para los veteranos que vieron en Overwatch una
experiencia similar a juegos de vieja escuela que solfan consumir hace afios. Esto, sumado a una sumamente
fuerte campafia publicitaria con eventos en distintas partes del mundo realizados por Blizzard, terminaron
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por dejar a Overwatch como uno de los juegos mas exitosos del tltimo tiempo. Su idea alejada del resto
del mercado, terminé por repetir el proceso de League of Legends, ya que sin ser el primer juego del tipo
ni el mejor (ya que existen titulos previos como Team Fortress 2 y Monday Night Combat), su éxito fue
tal que impuso un nuevo género de juegos, llamado los “Hero Shooters”. Y obviamente, esto impulso la
creacion de titulos similares, algunos que desafortunadamente fueron lanzados casi al mismo tiempo que
Overwatch siendo aplastados por el éxito de este, como Paladins o Battleborn, y otros que salieron después,
como LawBreakers, Gigantic y Quake Champions.

El rotundo éxito de Overwatch tenfa un plan por detrds, que era generar una escena esport para
este juego. Desde el lanzamiento del juego que existian estas intenciones, incluso seria posible pensar que
Overwatch fue un juego disefiado para que sea un esport dado a algunas decisiones de disefio. Por ejemplo, el
juego solamente puede jugarse de un modo 6 vs 6, donde los mapas Unicamente tienen objetivos de equipo.
Posteriormente los personajes ya no se podian repetir en un mismo equipo, lo que obligaba a todos los
jugadores a organizarse para ver que jugaba cada uno. Ademads, desde sus inicios que Overwatch posee
un sistema de emparejamiento competitivo, apuntado a que pudieran sobresalir los mejores jugadores, con
rankings por regién y con ligas para que las personas tengan la motivacién de mejorar, todo a través de un
sistema de temporadas. Solamente hasta un buen tiempo después del lanzamiento de Overwatch, Blizzard
agreg6 finalmente una plataforma llamada “Arcade” donde los jugadores podian tener una experiencia mas
simple y casual, con modos variados y rotativos para que puedan divertirse haciendo otras cosas que solo
jugar los mismos mapas con los mismos objetivos. Esto indica, que aunque exista un modo de juego casual
llamado “Quickplay”, la experiencia que te da ese modo de juego sigue siendo la misma que te da el modo
competitivo, solo que sin el sistema de ligas ni penalizaciones por abandonar una partida. En otras palabras,
el juego obliga a todos a jugar bajo las reglas competitivas desde siempre, mostrando que el enfoque de
Overwatch es la competencia.

Finalmente, y después de mucho tiempo con anuncios, el 2018 se lanz6 la Overwatch League, la liga
profesional de Overwatch dirigida por Blizzard y Major League Gaming, que logré convencer a distintos
inversionistas de empresas tanto de medios digitales como deportivas de adquirir puestos para los equipos,
creando un sistema de franquicias con equipos con nuevos nombres, basados en ciudades del mundo. Todo el
plan de marketing de Blizzard para Overwatch habia funcionado.
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3.7.4. Nuevos formatos de creacion de juegos

Con el alza de los esports en los dltimos afios sumado a las mejores tecnologias para el juego en
linea, los videojuegos actualmente estan siendo disefiados para un potencial juego competitivo. Cada vez
més juegos tienen formato de competicion, con equipos limitados, que van desde 2 vs 2 como BattleRite
(Stunlock Studios (2017)) hasta 7 vs 7 como World of Tanks (Wargaming Wiki (2017)) o incluso mas. Para
aumentar el nimero de jugadores interesados en la competicion, se crean modos de juego competitivo, o
incluso, se hace que el juego solo se pueda jugar bajo las mismas reglas que lo hacen en competencias. El
ejemplo més claro de todo esto es League of Legends, donde la tnica forma de jugar es el modo 5 vs 5, que
también es el modo competitivo que se puede ver en torneos.

Esta cercania de cualquier jugador casual a la experiencia competitiva es algo que no tienen por
ejemplo los deportes tradicionales, como el fitbol, donde puedes jugar casualmente, pero nunca serd algo
idéntico a la experiencia de jugar fitbol competitivo, ya que necesitarias una cancha grande de tamafio estadio,
reglamentada, un arbitro, y 11 jugadores por lado, todos en sus posiciones, ademds del equipamento para
jugar, desde ropa, zapatillas de futbol, hasta un balén reglamentado, y conseguir todo esto de forma que
puedas jugar constantemente bajo estas condiciones es practicamente imposible. Entonces, el enfoque de
creacion para videojuegos multijugador en linea toma un nuevo rumbo, buscando aprovecharse de este nuevo
mercado de esports para aumentar base de jugadores y fidelidad de los mismos.

Dado todo lo mencionado, es comiin encontrar actualmente ciertas caracteristicas de juegos en linea
que se volvieron estdndares en la industria.

Matchmaking La primera y mas comun es el denominado matchmaking, sistema el cual coloca al jugador
en una “cola” cuando quiera buscar partida, y debe esperar a que el sistema encuentre a otros jugadores
para completar el partido y dar inicio al juego. Este matchmaking tiene ciertos algoritmos internos en los
videojuegos para buscar que la experiencia de juego de los participantes sea la mejor posible, poniendo énfasis
en la competitividad, ya que parte importante del algoritmo de bisqueda siempre es que te emparejen con
jugadores que sean de aproximadamente la misma habilidad que el jugador, para que el juego sea balanceado,
haciendo sentirse bien al jugador, dindole un ambiente en el cual puede mejorar sus habilidades, y mejorar de
manera general en el videojuego. Esta sensacién de mejora en un ambiente competitivo aumenta la felicidad
y por consecuencia la fidelidad del consumidor. Luego el jugador se siente bueno, y eso lo motiva a querer
mejorar, lo que lleva al segundo aspecto, que son las llamadas “partidas clasificatorias” (o “ranked games” en
inglés).
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Figura 3.108: Matchmaking en League of Legends

Fuente: Aaron Rutledge, aaronrutledge.com, 2016
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Partidas clasificatorias Los videojuegos competitivos tienen como objetivo dar un feedback constante al
jugador para que pueda apreciar como este va mejorando, y ahf entran las partidas clasificatorias, que son
un ambiente mds competitivo, donde el jugador cambia su objetivo de solo jugar, a ganar. Aqui el usuario
recibe un puntaje asociado a su rendimiento, que nace del denominado “elo” desde el ajedrez, donde si ganas
partidas, ganas puntos y subes en los rankings, y si pierdes, al contrario, bajas. La sensacién de mejora hace
que siempre el jugador busque mads, ya que le satisface ganar y subir, sentir que es mejor que el otro, y para
mejorar, que mejor que aprender de jugadores que son mejores que uno, lo que también incentiva a que
observen partidas de alto nivel, que nos lleva al tercer punto, el “modo espectador”.
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Figura 3.109: Matchmaking competitivo en Overwatch

Fuente: Amino Apps, aminoapps.com, 2017

Modo espectador Para que un videojuego sea agradable y ordenado de observar es que se crean los
Ilamados modo espectador o interfaz de espectador, el cual es un modo de observar una partida desde distintos
puntos de vista, ya sea a tiempo real, o con algun retraso (llamado “delay”). Estas interfaces deben mostrar
el videojuego de alguna forma en que sea factible seguir la accién de lo que ocurre y varian dependiendo
del juego que se necesite observar, ademds de mostrar en pantalla informacién relevante para la persona
que observa el juego, tal como tiempo, puntuaciones, nombres de los equipos y jugadores, ademds de otros
datos relevantes. Todo esto incentiva a que el consumidor, cuando no este jugando, pueda estar observando a
otros jugar, aumentando atin mas la fidelidad al videojuego. También esta interfaz potencia la realizacién
de torneos, que es a lo que se apunta llegar siguiendo un énfasis de esports al promocionar un videojuego.
Todo esto se realiza con el objetivo de aumentar jugadores y tiempo que cada jugador juega el videojuego,
que potencialmente harfa que gasten dinero en el juego para comprar algo que les guste, aumentando las
ganancias de la desarrolladora.

Figura 3.110: Modo espectador en Starcraft II, Semi Final WCS, 2016

Fuente: Youtube, youtube.com, 2016
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(Nacidos para ser esports? Finalmente algo que agregar, es una mala préctica que se ha estado llevando
a cabo a partir de este fenémeno, que es la acciéon de intentar forzar juegos para competencia. Crear un
videojuego desde sus bases para intentar forzar que sea competitivo, sin otorgar una experiencia para jugadores
no interesados en ese aspecto, puede causar el fracaso del videojuego. Por ejemplo, forzarse en la jugabilidad
del producto sin dar enfasis en el apartado gréfico/artistico repele a los usuarios, ya que es apuntar a un nicho
no seguro. Uno de los casos mas importantes del dltimo tiempo sobre esto, es el fracaso del videojuego
LawBreakers. Este titulo se vendi6é como un juego del género first person shooter enfocado en la rapidez y el
juego competitivo, casi “no apto para jugadores casuales”. Lamentablemente, al momento de las betas y el
posterior lanzamiento, no logré atraer suficiente publico, pese a todos los esfuerzos de marketing en variados
eventos y torneos de lanzamiento, y mds encima, de ese publico reducido que atrajo, muchos quedaron con
mal sabor en la boca cuando el juego no cumpli6 sus expectativas de jugabilidad, y como no cumplié con
eso, automadticamente se quedaron sin otros atractivos, lo que alejo a la gente. Sumado a este problema, el
LawBreakers es un juego exclusivo multijugador en linea, por lo que necesita de mas personas para que se
pueda disfrutar. La base de jugadores bajo tanto que lleg6 al punto de no retorno. Se volvié casi imposible
jugar ya que con tan poca gente, el matchmaking no funciona, asi que simplemente no puedes encontrar
partida. El juego no lograba mas de 20 jugadores al dia, ddindose como juego muerto, todo debido a malas
decisiones de disefio y no tener un plan secundario. Finalmente todo esto termino cuando se anunci6 el cierre
de los servidores del juego, teniendo como fecha el 14 de septiembre del 2018 (Tarason, Dominic (2018)),
dando de esa manera fin a Lawbreakers.

Figura 3.111: Final del torneo promocional de LawBreakers Road to Colorado 2017

Fuente: Twitch, rwitch.tv, 2017
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3.8. Funcionamiento

En todo el mercado de los videojuegos como espectdculo, se pueden apreciar una serie de entes que
interactdan a diversos niveles, con distintas caracteristicas, distintos flujos monetarios y obviamente, distintos
objetivos especificos. Sin embargo todas estas figuras se unen en un ecosistema cuyo principal objetivo es
el marketing, campaiias de publicidad que permitan obtener mas seguidores para algin videojuego, lo que
permita transformar esos seguidores en nuevos jugadores que gasten dinero en ese videojuego mediante algin
sistema de pago, para que finalmente esos mismos jugadores se vuelvan seguidores no solo del juego, sino
que de la empresa, para poder ofrecerles mds productos y hacerlos leales a la marca. Obviamente, todas las
figuras de este sistema buscan como objetivo final aumentar sus ganancias, pero no siempre el objetivo directo
es ganar dinero, sino que en muchos casos el objetivo es aumentar los intangibles, aumentando popularidad,
mejorando la imagen de marca y transformandose en una empresa mas tentadora para invertir en ella con
fines publicitarios, ademas de atraer mds consumidores a lo largo del camino.

3.8.1. Empresas de streaming

No puede haber una industria si no existe un medio a través del cual los clientes puedan adquirir sus
bienes y servicios. Andlogamente a como una el consumidor encenderia su televisién y buscaria algtin canal
de deportes para ver un partido de fiitbol, en internet el consumidor ingresa a paginas web dedicadas a ofrecer
un servicio de streaming dedicados a videojuegos.

Las empresas de streamings ofrecen al consumidor una plataforma para streaming de uso libre. Esta
plataforma consiste en una pagina web donde el usuario pueda encontrar transmisiones en vivo de los
videojuegos que desee. También en la mayoria de los casos, el usuario tiene libre acceso a también realizar el
mismo transmisiones en la plataforma para que otros lo vean. Ademads, poseen un directorio organizado en el
cual se buscan las transmisiones que se deseen ver. Las transmisiones normalmente se clasifican por el juego,
idioma, pafs, o alguna otra actividad que se esté realizando. A su vez existen 2 principales subconjuntos de
transmisiones, las de esports realizadas por empresas, y las de personas naturales. Las de esports buscan
mostrar competencia, shows, eventos que se vean lo mas grandes y espectaculares posibles utilizando equipos
de alto nivel de videojuegos, mientras que las de personas naturales son tan simples como una persona
hablando con su piblico mientras juega a algo.

Estos sitios funcionan en base a publicidad principalmente, ya que generan constantemente buenas
instancias para que otras empresas promocionen sus productos y servicios. Esta publicidad puede ser en
forma de fotografias, banners animados o videos comerciales. En las principales secciones del sitio para que
sean bien visibles, se colocan imdgenes y animaciones que llamen la atencién del visitante del sitio, haciendo
publicidad de alguna marca, y a su vez, cuando la persona abre un stream para verlo, antes de iniciar le
aparece un video publicitario de unos 30 segundos (denominados “ads”) también de una marca. Estas marcas
hacen contratos con el sitio de streaming en los cuales se vende un paquete de publicidad con una cantidad
determinada de ads (por ejemplo 100 mil ads) y le dicen como desean llegar al ptblico objetivo buscado
(denominado “target”). Esta buisqueda de publico objetivo se basa en pardmetros donde el mas importante
es el pais de la persona que ve la transmision, detectado mediante la direccién IP con la que se ingresa al
sitio. Otra forma no tan cldsica de vender ads, es vender una campaiia de publicidad a la plataforma para que
cubra un persona o ente en especifico en su transmisién. La empresa le paga a la plataforma para ofrecer sus
productos, y la plataforma dependiendo de la publicidad que se requiera, le ofrece esta campafia a alguna
figura publica del sitio que tenga un publico suficiente numeroso y con caracteristicas deseadas por la empresa
que quiere la publicidad. Este método es cada vez mds usado ya que actualmente la publicidad es facilmente
evitable por el consumidor utilizando extensiones de navegador como AdBlock, y si la publicidad es parte de
la transmision, no se pueden bloquear.
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3.8.2. Empresas de juegos 1st party y publishers

Los videojuegos que existen para ser utilizados en competencias son creados por empresas desarrolla-
doras de juegos. Estas empresas deben existir para que puedan dar paso a la creacién de empresas de torneos
que se verdn en el siguiente punto. El principal elemento a proteger del ecosistema es este, ya que de la salud
de estas desarrolladoras depende el estado de todo el resto de los elementos del sistema.

Desarrolladoras Las desarrolladoras son parte de la seccion de la industria llamada 1st party, pues son
las empresas creadoras originales del ecosistema, y sobre ellas se arma todo. Las desarrolladoras son las
encargadas del la creacion, lanzamiento y servicios post lanzamiento de los videojuegos. Entre los servicios
de lanzamiento hay tanto campaifias de marketing y publicidad, que van desde solo hacer algo de publicidad
en sitios de noticias hasta campafias masivas con eventos y torneos de lanzamiento en distintas partes del
mundo, como servicios de prueba, en los cuales hay practicas comunes como hacer un pre lanzamiento del
videojuego mediante una beta para medir estrés de servidores y feedback general del consumidor. Luego en
los servicios post lanzamiento, se tienen todo lo que tenga que ver con parches, actualizaciones y balances
del juego, todo para responder a peticiones de la comunidad y asi mejorar la experiencia de juego para
atraer nuevos consumidores. Es importante mencionar que el balance del juego es de lo mds importante para
videojuegos multijugador que apunten a ser competitivos, y errores en este aspecto llevan a videojuegos al
fracaso. Las empresas desarrolladoras también son el centro del flujo de dinero de esta industria, ya que el
principal ingreso que genera un videojuego, va a través del mismo videojuego, ya sea por la compra de este
juego para consumir (como por ejemplo Counter Strike: Global Offensive) o en caso de juegos gratuitos, por
microtransacciones, que son compras dentro del videojuego con dinero real para obtener cosméticos y boosts
que permitan progresar mds rapido en la experienciade juego en la mayoria de los casos. Los videojuegos
gratuitos con microtransacciones deben apuntar a una gran popularidad y un gran nimero de jugadores, para
asf tener mds potenciales clientes que gasten dinero en este juego. Se debe mencionar que un videojuego que
entregue ventajas significativas a nivel de jugabilidad a los usuarios que paguen dinero por sobre los que no
paguen dinero, es denominado un juego “pay-to-win” y actualmente es una prictica rechazada fuertemente
por los usuarios, lo que lleva a muchos de estos juegos a quedar sin usuarios, transformandose en un “dead
game” (juego muerto, donde no hay mds gente con quien jugar en linea, por lo que no puedes jugar). Las
empresas deben buscar expandir su mercado para tener mds usuarios, y es aqui donde entran las denominadas
empresas publishers.

Publishers Cuando una empresa lanza un juego, para que este tenga éxito, especialmente si se quiere
enfocar al mercado de esports, se necesita tener una alianza con empresas publisher, que son empresas que
les licencian el juego en otros paises, y asi pueden expandir el mercado y llegar a nuevos consumidores. Esta
préctica es especialmente comun en Asia, donde se encuentran las empresas publishers mas grandes del
mundo. La empresa publisher le debe pagar cierta cantidad de dinero a la desarrolladora para poder llevar el
juego a su region, y luego las ganancias del videojuego van para el publisher, con el cual recupera la inversion.
Normalmente esto se hace principalmente para tener una forma simple de hacer popular el juego, ademads
de ahorrar los costos de tener que publicar su propio juego en una regién donde desconocen como funciona
el mercado. También se debe agregar que el publisher, con la licencia adquirida, gana derechos hasta de
modificar la monetizacién del videojuego que publica, ya que, por ejemplo, en mercados como el de Asia, el
modelo de free-to-play con microtransacciones genera mayores ingresos que un modelo de pay-to-play, ya
que se manejan mayores cantidades de jugadores. El mayor ejemplo de esto es China, donde los videojuegos
de pago se licencian como free-to-play.

De forma agregada, al utilizar una estrategia de marketing que incluya generar una escena esports,
con ligas y torneos, existen 2 alternativas para elegir. Una es realizar estos eventos de forma independiente,
montando todo como desarrolladora y/o publisher, y el otro camino consiste en asociarse con una empresa
dedicada a desarrollar torneos, denominados torneos 3rd party, ya que no estdn trabajando de manera exclusiva
con solo un juego o con una desarrolladora, sino que son subcontratados por distintas empresas desarrolladoras
y publishers.
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3.8.3. Empresas de torneos 3rd party

Cuando las desarrolladoras necesitan organizadores para realizar competencias, recurren a las em-
presas de torneos. Estas organizaciones son las encargadas de llevar a cabo especialmente la planeacion
y ejecucion de competencias encargadas por otras empresas para llevar a cabo sus planes de marketing.
En el aspecto de planeacion esta todo lo que tiene que ver con reglamento, calendario, difusién y control,
especialmente en las primeras fases de los torneos donde es normal que se tenga que trabajar con una gran
cantidad de inscritos.

Se debe recordar que el aspecto mds importante de los torneos, es que deben ser llamativos, atraer
la atencién del publico, para que los auspiciadores sientan que la inversién vali6 la pena (en ocasiones
hasta se invitan equipos famosos para llamar la atencién). Por esto es que dentro de la planeacién se debe
llegar a un equilibrio entre costos implicados y la atencién que provoque en el publico, lo cual también se
ve afectado por el tipo de torneo que se vaya a realizar. Aqui pueden existir distintas alternativas, como
una eliminacién directa, eliminacién doble (losers bracket) y round robin (sistema utilizado para fase de
grupos y ligas). El punto a evaluar aqui seria si vale la pena todos los costos asociados a realizar por
ejemplo un sistema round robin (muchos partidos, torneo mas largo) que podria ser muy llamativo para
el publico pero tedioso, en comparacién a un sistema de eliminacién directa, que es lo menos llamativo,
pero es mas barato y corto de realizar. Mientras tanto, en el aspecto de la ejecucion, esta todo lo que es el
desarrollo de la competencia, incluyendo legalizacion, transmision, publicidad, afiadidos al torneo, como
videos promocionales, compilaciones de mejores jugadas, entrevistas y otras cosas, para mantener un flujo
constante de informacién entre la competencia y el publico, que termina con la final del torneo, evento el cual
es el mds importante y debe atraer a la mayor cantidad de piblico posible, tanto de forma online mediante
una transmision para que la gente observe, como de forma presencial si es que se realiza en un lugar fisico.
Como extra, actualmente realizar eventos presenciales (en un lugar fisico) es considerado como algo de gran
nivel, en especial en regiones pequefias, como Latinoamérica, y pese a que su costo es mucho mas elevado
que un evento solo por internet, los retornos no tangibles pueden ser sumamente considerables.

Entre este tipo de empresas podemos encontrar a ESL (ESL (2000)), Dreamhack (DreamHack (2002)),
PGL (PGL (2002b)), Starladder (Starladder (2012)), Turner Sports (Turner (1970)), FACEIT (FACEIT
(2012a)), ESEA (ESEA (2003)), Epic eSports Events (Epic Esports Events (2014)), Beyond the Summit
(Beyond The Summit (2012)), WePlay, AliSports (Alisports (2015)), XLG, entre muchas otras.
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3.8.4. Empresas sponsors

Todo evento necesita dinero para ser llevado a cabo, y es en este aspecto que entran los pilares
fundamentales de las competencias, que son las empresas de sponsors. Estas instituciones son las encargadas
de dar dinero a principalmente 3 industrias, la industria de la produccién de eventos, con los auspicios a
torneos, la industria de los equipos profesionales, y la industria de los “influencers” (donde se agrupan
creadores de contenido en general sobre videojuegos). Todo esto se hace a cambio de publicidad, ya que
las 3 industrias mencionadas trabajan con la exposicion en internet y basan su éxito en la popularidad, su
publico, el alcance que tienen en redes sociales, entonces son buenas alternativas para mostrar productos y
servicios.

Estas empresas auspiciadoras fueron ingresando al mercado en distintas oleadas, siendo los rubros de
estas empresas cada vez mds alejadas de los videojuegos debido a que el mercado ofrecia cada vez mayores
ganancias, llamando la atencién a empresas que no eran del drea de videojuegos, Estas oleadas se pueden
clasificar en 5 tipos.

Primera oleada: Hardware Los productos y servicios ofrecidos por estas empresas iniciaron siendo
unicamente de tipo computacional y tecnolégico, con firmas enfocada en hardware, con piezas centradas en
mejoramiento de videojuegos en computadoras, como procesadores, memorias ram y tarjetas de video.

Segunda oleada: Articulos '"gamer' Después cuando los esports se fueron popularizando, comenzaron
a aparecer marcas de otros rubros asociados al tema de los videojuegos pero apuntando directamente a la
persona, ya que al masificarse la cultura de videojuegos, comenzaron a aparecer los productos tipo “joyeria”
donde importa mucho la apariencia del producto, que se vea bien, que sea llamativo para las otras personas
usarlo, que actian como lujo. En este rubro aparecen los llamados periféricos “gamer”, como audifonos,
teclados, mouses y hasta sillas de computador. Se caracterizan por tener una mucho mayor tecnologia para
otorgar mayor rendimiento para videojuegos, ademas de verse bien. Estas marcas comenzaron a auspiciar no
solo eventos, sino que también a equipos, ya que los jugadores podrian utilizar sus productos para incentivar
el consumo para clientes que quieran imitarlos, de forma andloga a como un futbolista hace publicidad de
zapatillas por ejemplo.

Tercera oleada: Servicios La tercera oleada de auspiciadores, fueron las marcas de servicios que tengan
que ver con los videojuegos y computacion, especialmente empresas de telecomunicaciones, proveedores de
internet y sitios de streaming.

Cuarta oleada: Migraciones de los deportes tradicionales La cuarta oleada de auspiciadores son direc-
tamente marcas de equipos de otros deportes, como por ejemplo, equipos de fiitbol y basquetbol que compran
equipos de videojuegos ya existentes o que hacen divisiones de equipos de videojuegos. Obviamente, junto
con estas marcas de equipos, vienen también los auspiciadores de estos, asi que llegan también al mercado
marcas que poco tienen que ver con los videojuegos, como empresas de automdviles, servicios de pago como
tarjetas de crédito y hasta empresas de seguros. Durante la expansién también aparecieron casos especiales
que son de bebidas, como Coca-Cola (Coke (2013)), RedBull (Redbull (2010)), Monster Energy (Monster
Energy (2009)), y Dr. Pepper (Dr. Pepper (2013)) (que el 2018 volvié a ser auspiciador de equipos de esports
(Xing, Li (2018))), que van asociadas al consumo de los jugadores de videojuegos, y algunos auspicios mas
temadticos, que son especificos de ciertos juegos, como ExxonMobile (Exxonmobile (2014)) con su producto
Mobil 1 que auspicia las ligas de Rocket League (Esports Marketing Blog (2017)).

Quinta oleada: Inversién pesada Finalmente el mercado se establecid a un nivel suficiente como para
atraer a la ultima oleada de auspiciadores, que son empresas que invierten mas por el tamafio del mercado
para buscar ganancias que porque tengan que ver algo con los videojuegos. Aqui aparecen empresas como
Statefarm que es una aseguradora y grupo inversionista, Mastercard que son tarjetas de crédito, o también
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SAP, que es una empresa que vende software empresarial (ERP). No tienen ninguna relacién con videojuegos,
pero atn asi sun auspiciadores, las 2 primeras de League of Legends y la dltima de Dota 2.

Todas estas oleadas de inversiones mencionadas entran al mercado de los videojuegos atraidas por el
segmento objetivo al que llegan los videojuegos, el cual puede llegar a ser bastante deseado al abarcar un
buen rango etario.

Segmento objetivo El segmento objetivo buscado son principalmente adolescentes y adultos jévenes, ya
que estos son el segmento que posee dinero para gastar en todos estos elementos de videojuegos (Statista
(2018)). Sin embargo, como se aprecia, el segmento mas grande son menores de 18 afios, un segmento que
se caracteriza por no tener poder adquisitivo. Aun asi este segmento sigue siendo lucrativo de alcanzar, ya
que actualmente los padres estdn cada vez mds abiertos a comprarles tecnologias a sus nifios, ademds de
gastar dinero en microtransacciones en videojuegos para ellos. Estos segmentos también son presentados
como los usuarios comunes en paginas de streaming como Twitch (Twitch Advertising (2017)) por lo que
estos segmentos ven streams y esports. Esta tendencia es ain mds fuerte en Asia, donde los jévenes ven
videojuegos hasta en television y las principales edades van entre 18 y 24 afios, el mejor segmento target
(Graham, Ashton (2018)).

Ejemplos Algunos ejemplos de empresas son NVIDIA, AMD, MSI, Predator, ASUS con su linea Re-
public of Gamers, Monster Energy, StateFarm, Mercedes Benz, paysafecard, T-mobile, Acer, HyperX ,
Deutsche Telekom, Intel, Logitech G, Twitch, Douyu TV, Tencent, entre muchas empresas mads, incluso
gobiernos.

Dado que los sponsors dependen de la cantidad de jugadores que tengan los videojuegos que auspician
para tener un alcance mayor con su publicidad, es importante ayudar a potenciar la base de jugadores de
manera local en distintos lugares por separado, y para eso es que existen las llamadas “comunidades”.
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3.8.5. Comunidades

Las comunidades son la primera forma de acercamiento de los usuarios de un videojuego con otros
usuarios del mismo videojuego. Crean instancias para que los jugadores encuentren a otros jugadores con
quienes compartir, lo que ayuda a mantener una base estable de usuarios localmente.

Esto se aprecia de manera local por distintos motivos. Uno de ellos y el mds simple de entender es la
barrera del idioma, ya que los usuarios buscan a otros que hablen su mismo idioma para poder compartir de
mejor manera y potenciar su experiencia. Es por esto que existen comunidades en espafiol, en inglés y en
otros idiomas, lo que ayuda principalmente en Asia y Europa, donde se hablan muchos idiomas en la misma
zona geografica. Otro motivo es, en casos mas globales, el poder acercar a jugadores con otros de su mismo
pais. Sin importar la situacioén, el tener un pais en comun sigue siendo una fuerte forma de unién y conocer
a otra persona del mismo pais que también juegue, es una motivacién de no abandonar el juego, ya que la
persona se siente menos “sola”. También un motivo quizds no muy obvio, es que la presencia alta local de
una base de jugadores, permite aumentar la densidad de usuarios en la zona, lo que trae beneficios por parte
del publisher y/o desarrolladora, como por ejemplo atenciones especiales.

Una forma de trato especial, es la instalacién de servidores geograficamente adecuados para la
comunidad. Cuando se juega en linea, existe una diferencia entre las conexiones de los jugadores al servidor,
y a esta diferencia se le llama latencia. A menor latencia, mejor experiencia de juego, y la latencia, de manera
simple, depende, ademds de la conexidn, de la distancia entre el el computador o consola del jugador y
el lugar fisico donde esté el servidor al que se conecte para jugar. Es por esto que las empresas instalan
servidores para sus videojuegos en distintas zonas del mundo, las més pobladas, con mayor base de jugadores
activos, para dar la mejor experiencia posible a la mayor cantidad de usuarios. En Chile existen casos como
el de Riot Games, Valve y Blizzard, que instalaron servidores para sus videojuegos que den mejor conexion a
usuarios chilenos. Usualmente esta forma de servicio especial va asociada con otras, que son los medios de
pago locales.

Los medios de pago locales son una forma de acercar la compra de productos digitales de videojuegos
a un pais, aceptando medios de pagos exclusivos para el pais que sean altamente utilizados y accesibles,
como tarjetas de débito de bancos locales o servicios de pago por internet locales, ademads de los ya clasicos
servicios mundiales, como tarjetas de crédito y medios externos como PayPal. Los ejemplos mds grandes de
este efecto en Chile ocurrieron cuando el servicio de compra de videojuegos digitales de Valve, Steam, detectd
una gran presencia de usuarios en Chile, hizo que modificaran el cliente para aceptar pesos chilenos (Tarreo
(2015)), y cuando Riot Games también detecto muchos usuarios de su videojuego League of Legends en
Chile, lo que llevo al lanzamiento oficial en el pais el 2013 ( Silver, Kaitlin (2013)) y agregé con eso métodos
de pago para Chile, donde el més notorio era el de carga telefénica, usando saldos de la compaiifa Movistar
(Movistar Chile (2014)) pero que posteriormente fue removido. Ambos ejemplos, entre otros, ayudaron a
aumentar las ventas en Chile del mercado digital de videojuegos, ya que era mucho mads fécil pagar para
adquirir estos servicios digitales, permitiendo que asi se llegaran a vender 327 millones de ddlares en ventas
digitales de videojuegos el 2016, donde un 24,8 % de estas ventas fueron realizadas por carga de saldo mdvil
y un 21,2 % mediante tarjetas de crédito y débito nacionales (SuperData (2018)). Y toda este movimiento
naci6 a partir de la aparicién y crecimiento de comunidades de videojugadores en Chile.

Estas comunidades nacen en su mayoria a través de redes sociales, Facebook en caso de Chile y la
mayoria de América Latina. Una vez que el videojuego esté debidamente instalado y operando en la zona, es
bueno que la desarrolladora o publisher de apoyo a estas comunidades para eventos o similares.

Finalmente, un efecto positivo de las comunidades, es que al ser muchos jugadores, aumenta la
competitividad, porque se vuelve relevante ser de los mejores de la regién, ya que son tantos jugadores que
ser el mejor de la regién te pone por encima de muchos, y asi es como nacen las casas deportivas.
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3.8.6. Casas deportivas

Las casas deportivas son organizaciones cuyo fin es mantener equipos profesionales o semi-profesionales
de videojuegos y/o otras disciplinas. Se menciona esto debido a que actualmente ya hay casos de casas
deportivas con equipos de deportes tradicionales, como futbol, que han se han expandido para albergar
también equipos de videojuegos, como PSG en Europa y Universidad Catdlica en Chile.

Una casa deportiva busca tener equipos de videojuegos competitivos por varios objetivos pero todos
con un mismo fondo, que es buscar popularidad para ser una buena plataforma de publicidad para otras
empresas. Para esto una casa deportiva requiere saber que videojuegos competitivos son los mds populares y
que estan moviendo mercado de los esports. Luego toma la decisién de armar un equipo de un videojuego,
por lo que necesita jugadores de alto nivel competitivo para la escuadra.

Una vez conseguidos los jugadores, se necesita un cuerpo técnico, el cual puede ir aumentando
dependiendo de la profesionalidad que se busca alcanzar con este equipo y los fondos que se posean. En esto
es comun incluir entrenadores, analistas, house managers, psic6logos, cocineros, personal trainer, entre otras
posiciones.

Uno de los mayores pasos que toma una organizacién de este tipo, es montar una denominada “gaming
house”, que consiste en una casa donde viven juntos todos los integrantes del equipo y entrenan todos los
dias, siendo mantenidos por la casa deportiva. Obviamente esto sube gastos, no solo de mantenimiento de la
casa, sino también de personal contratado.

Todo se hace con la intencién de que los jugadores tengan buen rendimiento y ganen torneos relevantes,
ya que juegan bajo el nombre de la casa deportiva y eso los hace ser mas conocidos, lo que atrae a marcas, ya
que los auspiciadores buscan equipos importantes, con trayectoria y/o con un crecimiento considerable para
financiar.

Los ingresos de una casa deportiva vienen especialmente desde 6 fuentes.

Duefios La primera y mas esencial son los mismos duefios, que crean una casa deportiva como una
inversion.

Premios La segunda fuente es usualmente la que mds se busca en un inicio, son los premios de las
competencias, ya que aparecen muchos torneos pequefios con sumas de dinero pequefias en premios, asi que
participan en muchos para poder juntar todos estos pequefios premios y hacer un dinero que permita ayudar
en la mantencién del equipo.

Auspiciadores La tercera fuente de ingresos y la mas segura, la que todos apuntan por obtener, son los
auspiciadores. Empresas que a cambio de publicidad dan dinero a la casa deportiva para que siga siendo una
plataforma de publicidad.

Eventos invitacionales Una cuarta fuente de financiamiento son los eventos y torneos invitacionales.
Eventos publicitarios de marcas en lugares fisicos, donde se invita a los jugadores a que asistan para atraer
publico al mismo y torneos de pequefio tamafio donde se invita a participar a equipos grandes que usualmente
no considerarian entrar a la competencia, y asi tener algo atrayente para el publico.

Empresas desarrolladoras La quinta fuente de financiamiento son las mismas empresas que desarrollan
los torneos de gran renombre, ya que en algunos casos estas empresas dan financiamiento a los equipos a
cambio de que se mantengan jugando durante un tiempo y asi proveer un especticulo constante. Un ejemplo
de esto es Riot Games, ya que en algunas regiones (como Latinoamérica Sur) les da pagos mensuales a los
equipos de su liga profesional a cambio de que jueguen los partidos correspondientes. Usualmente ese dinero
se da por partido, y el pago va por medio de cuantos partidos juegue el equipo al mes en su liga. Ese dinero
permite mantener las gaming houses y dar sueldos a los miembros del equipo.
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Generacion de contenido e influencers' Y finalmente, la sexta forma de financiamiento y que cada vez
se hace mds popular, es usar figuras ptiblicas o “influencers” para obtener dinero y dividir las ganancias con
la persona. Esto se realiza principalmente con generadores de contenido en sitios de videos como Youtube y/o
streamers en paginas como Twitch. Se hace un contrato entre la figura ptblica y la casa deportiva, para que la
casa le haga publicidad a la persona y esta persona genere contenido mencionando a la casa deportiva. Luego
una parte de las ganancias de la figura publica va para la casa deportiva. Una forma alternativa de realizar
este contrato, es a través de un auspicio de la pagina de streams, como Twitch, ya que también es factible
que la plataforma de streaming le pague dinero a la casa deportiva a cambio de que generen contenido en su
plataforma, para lo cual la casa deportiva se asocia con streamers para poder generar la cantidad de contenido
requerido por la plataforma para que se concrete el pago. Por ejemplo, una casa deportiva A se asocia con 10
streamers, y entre esos 10 deben conseguir una cantidad de N minutos vistos en un mes. Los minutos vistos
son la unidad estdndar de medicién en las plataformas de contenido multimedia de internet. Si se logra, la
casa deportiva premia a los streamers con, por ejemplo, publicidad, invitaciones a eventos y/o periféricos de
computador otorgados por la empresa auspiciadora. A veces, la figura piblica puede ser un mismo jugador
popular del equipo.
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3.8.7. Jugadores profesionales

Los motivos de la existencia del equipo son los jugadores que estos poseen. Es responsabilidad de
la casa deportiva reclutar a los mejores jugadores posibles para mejorar el desempefio de su equipo en las
competencias a los que decidan entrar, y en parte importante de eso dependen los ingresos de la casa deportiva,
tal como se explico en puntos anteriores.

Para reclutar a estos jugadores hay distintos métodos y funcionan de manera similar a otros deportes
tradicionales existentes. Si se desea reclutar a un jugador totalmente nuevo, se busca en los puestos maximos
de los rankings competitivos del videojuego que se busque. Luego de que se tengan una serie de alternativas,
se realizan pruebas en estos jugadores para ver quienes son los indicados para el equipo. A veces la casa
deportiva tiene también varios equipos de un mismo videojuego, a esto se le llama “academia” o “equipo B”
y su objetivo es entrenar a jugadores que creen que tienen futuro.

Los jugadores profesionales son la cara visible mds importante de la casa deportiva, ya que ellos
representan a la marca y todo lo que hagan afectard a la casa deportiva. Por ejemplo si los jugadores tienen
mal comportamiento, la casa deportiva se verd afectada, dafando la imagen del equipo, organizacion, y hasta
provocando penalizaciones monetarias en algunos casos.

La mantencion de estos jugadores depende en parte de la casa deportiva, ya que en distintos casos hay
distintos grados de cuidados que se les otorgan. En esto hay 2 casos principales. Uno es que sean solo una
casa deportiva online, ante lo que el jugador se mantiene solo desde su propia casa y solo participa de torneos
desde alli por internet, y el otro caso es que el jugador esté viviendo en la gaming house del equipo, situacién
en la que la casa deportiva debe invertir en el cuidado personal del jugador. Normalmente este dltimo caso
solo se reserva para las figuras mds relevantes del equipo, ya sea un jugador con altos niveles de popularidad,
0 que sea un equipo de alto rendimiento de videojuegos que entreguen retorno considerable tanto monetario
como no monetario a la organizacién. El primer caso de jugadores viviendo en casas deportivas se dio con el
videojuego Starcraft y posteriormente League of Legends en occidente. En latinoamérica las gaming houses
se utilizan en la gran mayoria de los casos para mantener jugadores de League of Legends (debido a ser
este al 2018 el juego con mds presencia en latinoamérica) y streamers importantes representates de la casa
deportiva. Estos tltimos son la otra parte de la cara visible constante de una casa deportiva.
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3.8.8. Streamers (broadcasters) y figuras publicas: creadores de contenido e “in-
fluencers”

Estos son los ultimos eslabones en la cadena de la industria, son el ultimo escalon antes de lle-
gar al consumidor final en términos de importancia, y son la fuente principal del contenido audiovisual
independiente.

Es usual que personas interesadas en ingresar a esta industria inicien como creador de contenido
independiente, para poder obtener seguidores y aumentar su alcance en redes sociales. Haciendo esto aumentan
su valor para las empresas, las que después buscan contratarlos para poder llegar al publico que consiguié
esta persona. Esta decision es tomada debido a que muchas veces la empresa quiere generar publicidad pero
desconoce como hacerla llegar a su publico objetivo, ya sea que no comprende que mensaje usar o también
algo stper comtn actualmente, no tener algiin medio para hacer llegar su mensaje, ya que las generaciones
actuales de jovenes (y especialmente las el segmento de estas generaciones el cual consume videojuegos)
no utilizan ni television, ni radio, ni diarios ni ningiin medio masivo de comunicacidn clasico, pero si usan
todo en internet, donde la persona con seguidores contratada puede hacer llegar el mensaje publicitario de
una manera mds “indirecta” pero precisa al target buscado con la empresa contratante. Se puede decir que
esta persona logra “influenciar” a sus seguidores para preferir ciertos productos y servicios, y de ahi nace un
término ya utilizado como un estdndar en empresas de servicios y productos mds especializados, que son los
“influencers”.

Los influencers son personas relevantes para una empresa como herramientas para aumentar el alcance
de sus productos. Usualmente estas personas tienen cierta fama en redes sociales que es valiosa para una
empresa y se le ofrece que realice trabajos informales para ellos. Los influencers dependen de su alcance que
tengan en internet, puesto que su valor, tanto monetario como no monetario, varia con estos a vista de las
empresas. Pese a que también las empresas seleccionan a sus influencers segtn el target al que son capaces
de llegar sin importar el tamafio de este, esta practica no es la mds comiin, y las marcas prefieren dar mayor
relevancia a tener mayores nimeros, sin importar el target de estos, ya que es considerado que mientras
el influencer seleccionado cumpla con ciertos estereotipos y caracteristicas comunes del target general del
consumidor de videojuegos, es suficiente.

Como estas personas son la primera impresién que tendrdn su publico de la empresa, se enfocan
mucho en la imagen de estas, ya que de esto depende de lo que la empresa quiera mostrar, que en el caso
de la industria del gaming, se tiende a apuntar hacia un aspecto “cool”, “genial”, “juvenil”, que es lo que
buscan personas que quieren estas marcas, es parte de la “experiencia” que se vende con el producto. Es
por esto que es normal que los influencers sean modelos por ejemplo. Los influencers se pueden encontrar
en distintas plataformas, ya sea en redes sociales, sitios de streaming o sitios de videos. Dependiendo de
la region distintas plataformas tienen distinto valor y eso también altera los valores de los influencers. En
Latinoamérica por ejemplo, las plataformas mds valiosas son Facebook, Instagram, Youtube y Twitch, donde
Facebook, Youtube y Twitch son las mas importantes para videojuegos y Instagram es mds centrado para
ropa y modelaje.
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Los problemas de ser influencer Lamentablemente los influencers en general no la pasan muy bien y
no es fécil para ellos vivir de esto. Los ingresos de un influencer son extremadamente variables ya que
muy pocos consiguen contrato fijo. Las fuentes de ingresos de una persona que se dedique a esto son
principalmente publicidad en plataformas como Youtube y Twitch, ingresos de donaciones y suscriptores
en Twitch principalmente, que es dinero que le da la gente, no una empresa, por lo que es extremadamente
variable, y para los mds exitosos, algin auspicio, donde puede ser con o sin contrato. El problema de la falta
de contrato es que muchas veces las marcas no pagan dinero en los auspicios, sino que pagan con productos
que no venden. Esto abre las puertas a muchos malos tratos de marcas y equipos que usan a los influencers
practicamente como publicidad barata o incluso gratuita, mientras el influencer espera en algiin momento
crecer. Esto obviamente hace que vivir de ser un influencer sea casi imposible, muy pocos lo pueden lograr, y
en regiones como Latinoamérica que esta en crecimiento es ain mds dificil. Debido a esto el mercado de los
influencers es altamente voldtil y rotativo. Constantemente aparece gente que quiere intentar ganarse la vida
asi, no lo logra, se retira y entra alguien mas. Es comun entonces, que muchos de los que estdn en el mercado
pero no tienen buenos niimeros, realizan estas actividades como “hobby” durante mucho tiempo pero tienen
por detrds un trabajo normal remunerado en otra industria, por lo que no son tan dedicados al esto, y para la
mayoria es la mejor decision.
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3.9. Flujo Monetario

El dinero que se mueve en esta industria, gira en torno al marketing. Todas estas acciones de realizar
competencias, torneos, generar figuras publicas y un largo etc. que se ha visto a lo largo de este trabajo escrito,
tiene como tnico fin aumentar los ingresos de los videojuegos. Estos ingresos vienen de una tinica fuente, que
son los consumidores finales, los jugadores. En esto existen tres fuentes primarias que reciben el dinero antes
de que entre al ciclo interno de la industria, que son primero las desarrolladoras de videojuegos, segundo las
desarrolladoras de hardware y periféricos asociadas al gaming, y tercero las empresas de contenido digital,
como streaming o videos.

3.9.1. Esquema de flujo monetario

El funcionamiento monetario de la industria de los videojuegos como un espectaculo, incluyendo el
streaming de videojuegos y los deportes electronicos, se puede explicar en el siguiente esquema.
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Figura 3.112: Esquema flujo monetario de la industria de los deportes electrénicos

Fuente: Elaboracién propia

Se procederd a explicar el funcionamiento de este esquema en las siguientes secciones.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 110



3.9. FLUJO MONETARIO CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.9.2. Entradas de dinero

Se considera que el dinero entra a la industria cuando la transaccién proviene de los usuarios finales,
los jugadores. Esto deja dentro de los limites de la industria también a las empresas auspiciadoras.

1) Primera entrada: Videojuegos

Las desarrolladoras de videojuegos reciben el primer ingreso, por el simple hecho de ser duefias de los
videojuegos, teniendo derechos sobre estos. Cuando el consumidor juega el videojuego, tiene diversas formas
de hacer ingresar dinero a la empresa, siendo las formas méds comunes considerar el juego como un producto
por el cual se paga una sola vez, o considerar el juego como un servicio, donde se puede considerar como una
suscripcién o como un servicio gratuito para llegar a un mayor piblico donde ademas puedes gastar dinero
por beneficios. Estos métodos se explican a continuacién:

a) Pago tnico

La manera més simple y obvia en la cual los videojuegos ganan dinero. Se considera el videojuego
como un producto que ofrece una empresa desarrolladora, y el cliente paga por él y listo. Si el cliente no
compra el producto, no lo puede jugar.

Con el paso del tiempo, este método dejo de ser el mds popular, ya que nace el concepto del videojuego
como servicio, lo que hace aparecer nuevos métodos de monetizacién de los juegos, y en especial caso, para
los videojuegos que quieren entrar al mercado de los esports.

b) Suscripcion

Un juego por suscripcion es simplemente lo que indica el nombre, un juego bajo una barrera de pago
por suscripcién, donde el usuario debe pagar el videojuego como si fuera un servicio, normalmente mes a
mes, y si el usuario deja de pagar un mes, se cancela la suscripcién y deja de tener acceso al juego hasta que
vuelva a pagar otro periodo. El ejemplo més conocido de buenos resultados del modelo de suscripcién en
videojuegos, es el caso de World of Warcraft, extremadamente popular juego de rol masivo multijugador
en linea, donde al estar en constante desarrollo y ofrecer un buen producto con un buen soporte al cliente,
los consumidores pagan sin problemas un precio mensual para jugar. Actualmente este modelo dejo de ser
popular en videojuegos pero es el modelo mas usado para otros servicios de internet, como por ejemplo el
streaming de series y peliculas con servicios como Netflix, Amazon Prime Video y HBO GO.

c) Free-to-play

El modelo més popular de videojuegos a la actualidad, el modelo free-to-play. Consiste en que los
usuarios pueden jugar de manera grauita un videojuego, y que en este videojuego existan diversas formas de
ingresar dinero real al juego, para que el jugador termine gastando dinero en un juego donde no es necesario
para consumirlo.

Algunos de los métodos utilizados en los juegos free-to-play se muestran a continuacion:

Moneda in-game Para evitar todo tipo de problemas legales con las regulaciones sobre el gasto de dinero
en videojuegos en distintos paises donde se otorgue el servicio, es un estandar que las casas desarrolladoras
de los videojuegos free-to-play ocupen una moneda in-game para hacer todas las transacciones, y que el
usuario deba adquirir esta moneda por dinero real. Para todo tipo de tramites legales, la moneda in-game es
inexistente, una moneda de fantasia, que no esta sujeta a ninguna legislacién mas que el mismo contrato de
compra de estas monedas que el jugador acepta al jugar el videojuego. Esto también hace que las compras de
esta moneda virtual no sean transacciones de intercambio exactas, sino que el usuario solo las pueda adquirir
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en montos determinados, por lo que si el jugador quiere comprar algo que vale 200 monedas por ejemplo,
pero la tienda solo lo deja adquirir 250 monedas, esta obligado a comprar 250 y quedar con un sobrante de 50
que ya no puede ser regresado a dinero real, ya que la transacciéon de compra de esta moneda virtual es solo
en un sentido, no se puede revertir.

Venta de items La base del funcionamiento de todo sistema free-to-play en los videojuegos. Consiste en
vender items que mejoren la experiencia de juego del consumidor, y que tengan un precio lo suficientemente
bajo como para ser atractivos para el usuario. Cuando los precios de estos objetos o beneficios dentro de los
videojuegos son muy bajos, se le denominan microtransacciones, y funcionan porque son precios mucho
menores de lo que cuesta comprar un videojuego normalmente, y como el juego al ser gratuito atrae mucha
mds gente que un juego de pago, la cantidad de dinero que puede recibir la empresa con las microtransacciones
es potencialmente mayor a la que recibiria solamente vendiendo el juego. La forma menos agresiva de este
método incluye vender solamente objetos con finalidad cosmética dentro del juego, para que no afecten
la experiencia de ningtin otro usuario, y se vean bien, incentivando a los demds jugadores a gastar dinero
igualmente. Los videojuegos mds populares del mundo utilizan este método. Las otras formas mds agresivas
buscan vender objetos que beneficien directamente al jugador y le den una mejor experiencia a costa de dafiar
la experiencia de los que no pagan, lo que se denomina pay-to-win.

Pay-to-win La practica mas criticada en juegos free-to-play, donde tal como indica el nombre, incentiva a
pagar dinero al jugador para obtener ciertos elementos que le den una ventaja total sobre otros jugadores que
no quieran pagar, arruinando la experiencia de estos ultimos para “obligarlos™ a pagar ellos también. Este
método, pese a que puede generar dinero durante un tiempo determinado, tiene como consecuencia la muerte
finalmente del juego, dado a que estas précticas repelen a los usuarios, quedando finalmente un juego en linea
sin jugadores, transformandose en un juego muerto.

Pay-to-skip Concepto usado ampliamente en el mercado de videojuegos méviles con ciertas adaptaciones
al mercado de juegos de computadora. El pay-to-skip es un concepto que frema al usuario de poder disfrutar
ciertos beneficios en el juego o directamente lo frena de poder jugar, y pone este objetivo del jugador bajo
una barrera de tiempo que obviamente, se puede saltar realizando un pago de dinero. En teléfonos celulares
esta prictica se usa en juegos casuales incluyendo un limite de tiempo de juego que te obliga a esperar una
vez cumplido a menos que pagues. La otra forma menos agresiva de usar este método pone ciertos items
o beneficios bajo barreras de tiempo de juego, o sea, el jugador debe jugar mucho para poder obtener de
manera gratuita un item o beneficio que desea a menos que pague, y usualmente el juego es lo suficientemente
adictivo pero mondtono como para incentivar al usuario a pagar.

Mercado de jugadores También existen otras formas no tan sutiles de generar ingresos, como por ejemplo
incluir opciones de transacciones entre jugadores mediante mercados, donde se puede mover tanto dinero del
videojuego como dinero real, y cobrar una pequefia parte de cada transaccidén como ingreso para la empresa.
Un ejemplo de esto es Counter-Strike: Global Offensive, que tiene un mercado donde los usuarios compran y
venden cosméticos que obtienen jugando a través de “cajas de loot”.

Loot boxes Forma de ingreso para los videojuegos, usado en tanto juegos free-to-play como pagados,
llamadas en espafiol como “cajas de loot”. Estas cajas son basicamente una apuesta, en la cual el usuario
paga cierta cantidad de dinero real a cambio de una oportunidad de obtener cosméticos al azar, de distinto
valor y rareza. Muchas veces incluso algunos juegos permiten obtener unas pocas “cajas de loot” gratis para
poder obtener como una pequefia “probada” de lo que podria obtener si compra mas cajas con dinero real.
Esta prictica al afo 2018 esta siendo bastante criticada, ya que es una forma sutil de incentivar la ludopatia
en los usuarios, incluso en menores de edad, y no tienen ninguna regulacién severa como la tienen los casinos
o0 juegos de azar.
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Battle Pass La forma maés reciente popularizada de monetizacién de videojuegos free-to-play. Muchos
desarrolladores la prefieren porque no solo genera ganancias sino que también aumenta la cantidad de tiempo
promedio de consumo por jugador. Ademas este método también puede ser usado para ofrecer contenido
extra en juegos no free-to-play, o sea, juegos de pago Unico. Consiste en una sola transaccion de mayor valor
(usualmente de 10 ddlares hacia arriba) que le da dececho al usuario a obtener recompensas de mayor valor
cada vez vaya obtiendo diversos logros en el juego asociados a la cantidad de tiempo que juega, usualmente a
través de un sistema de ganar experiencia y subir de nivel. Este métpdo parece mucho mas justo a simple
vista para los consumidores, ya que es solo un pago y la recompensa depende cudnto tiempo dedice el usuario
al juego. El funcionamiento de esto hace que personas que antes no hubieran estado dispuestas a gastar dinero
en el juego free-to-play. lo hagan, al ser una gran oferta para este segmento. Algunos desarrolladores incluyen
también una version gratuita de este Battle Pass donde se indica todos los beneficios que obtendrias por
pagarlo y asi incentivar a la compra.

Los desarrolladores de videojuegos pueden combinar distintos tipos de métodos mencionados para
maximizar sus ingresos sin repeler a los jugadores ya existentes, y utilizar campafias de marketing para traer
mads jugadores a su juego, pudiendo unir todo con publicidad dependiendo de la plataform.

2) Segunda entrada: Hardware y periféricos

La segunda entrada de dinero a la industria se da por las empresas productoras de hardware y
periféricos relacionados con el gaming. Aqui tenemos principalmente 3 distintos tipos de empresa. Primero
estdn las que generan hardware gaming para computadoras, que se especializan en sacar componentes de PC
enfocdndose en la alta gama para poder hacer funcionar mejor los videojuegos mds nuevos y populares del
mercado. Aqui tenemos empresas que producen tarjetas de video, procesadores, placas madre, memorias
ram, fuentes de poder y todo lo que va dentro de una computadora de alta gama, ademds de empresas
que producen “notebooks” y mds recientemente, también tablets y teléfonos celulares de alta gama para
videojuegos. Después estdn las empresas que producen periféricos, que son todos los elementos que se utilizan
para operar un computador o el equipo que se utilice para jugar videojuegos, donde los mas importantes son
los mouses, teclados, controles, audifonos y micr6fonos, que a su vez generan nuevos productos sobre ellos,
como los mousepad para los mouses, teclados de tipo mecanicos, adaptadores inaldmbricos para controles, y
audifonos y micréfonos fusionados en lo que se conoce como “headset” que son ampliamente utilizados en
videojuegos. Ademads de estos periféricos mencionados que podemos denominar como de primer orden, estan
los de segundo orden, disefiados para dar un uso mas cémodo del computador para el usuario, como sillas y
lentes por ejemplo. Finalmente tenemos las empresas desarrolladoras de consolas de videojuegos, las cuales
generan ingresos principalmente por la venta de sus consolas, obviamente.

3) Tercera entrada: Contenido digital

La tercera entrada de dinero al mercado se produce por las empresas de contenido digital, las que al
ser paginas web, tienen una parte de sus ingresos gracias a publicidad. Sin embargo hay que recalcar que solo
son entradas validas de dinero a la industria cuando vienen de la publicidad de otras industrias, ya que si es
publicidad por ejemplo de una empresa de gaming, seria solo un movimiento de dinero interno, en el cual
el dinero generado por las empresas de segunda entrada de mueve a una empresa de tercera entrada. Pese
a que estas marcas de contenido digital generan suficiente dinero para mantenerse o hasta realizar planes
de crecimiento en ciertos casos gracias a la publicidad, no es suficiente para hacer grandes crecimientos
como empresa, es por esto que necesitan inversion de otras firmas y en otros casos ser adquiridas por grandes
marcas digitales, como Amazon, que es duefia de Twitch TV.

4) Cuarta entrada: Servicios de torneos

Es una entrada de dinero mucho menor, que las otras mencionadas anteriormente, pero es importante
de mencionar igualmente. Los servicios de torneos abiertos a todos los usuarios, muchas veces venden
mejoras en el servicio que ofrecen a cambio de un pago mensual por suscripcidn a su servicio. Un ejemplo
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de esto es, acceso a mejores estadisticas de progreso del jugador que estd pagando para motivarlo a mejorar.
Ademas existe otro método que tiene que ver con los torneos en si, que basicamente consiste en colocar
torneos con barreras de entrada de pago, ofreciendo en estos mejores recompensas o una mejor experiencia de
juego. De esta forma motivan a que los jugadores quieran participar de estas competencias incluso pagando la
cuota de inscripcién. Todos estos ingreso son directos para los servicios de torneos.

5) Quinta entrada: Donaciones

No son una entrada de dinero de por si, como las otras, pero si ayudan a mantener en la industria a las
figuras publicas o influencers. En el ambito de los videojuegos, una forma extra en que estas figuras piblicas
ganan dinero, y una bastante considerable, es a través de donaciones voluntarias por parte de sus seguidores a
cambio del entretenmiento que les otorgan. Estas donaciones, por su naturaleza, no se asemejan a ninguna
otra entrada de dinero vista, y solamente la pueden usar estas figuras publicas, ya que su negocio es poder
mantenerse ganando dinero de diversas fuentes de ingresos, porque al ser todas inestables, juntar varias les
permite mantener un sueldo mds o menos estable. Algunos servicios de donaciones populares para figuras
publicas de videojuegos en internet son StreamLabs, StreamElements, StreamTip, Gaming for Good y Muxy.
Otras alternativas también populares pero enfocadas en otro tipo de personas son Patreon y Ko-Fi. El mercado
de servicios de donaciones es increiblemente competitivo, existiendo miltiples plataformas enfocadas en
distintas dreas.

Mediante estas cinco fuentes mencionadas, videojuegos, hardware y periféricos, contenido digital,
servicios de torneos y donaciones, ingresa el dinero a la industria para posteriormente poder ser invertido
en distintos métodos de marketing para ganar mds usuarios. Entre esos métodos estd el de los esports que se
ha tratado en este trabajo.
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3.9.3. Inversion y movimientos

Una vez el dinero ingresa a estas empresas, una parte de esto es destinado para la mantencion de
las mismas, pago de sueldos y todo, y otra parte va para el crecimiento y expansion, entre la cual hay un
presupuesto de marketing y publicidad, dinero es el cual alimenta al resto de las firmas dentro de la industria.
El objetivo de todos estos movimientos es generar contenido de deportes electrénicos para espectaculo,
entretenimiento y obtener asi publicidad.

Empresas auspiciadoras El dinero destinado a marketing de las firmas desarrolladoras de videojuegos y
productoras de hardware y periféricos alimenta a las empresas dedicadas a los deportes electrénicos.

Auspicio propio Aqui estas empresas pueden directamente hacer competencias por ellos mismos sin
intermediarios, si es que las mismas estan preparadas para afrontar toda la organizacién y gastos de todo
el proceso. Por ejemplo aqui estan Riot Games con su liga profesional y SP Digital en Chile con sus
competencias de SP Gaming Tournament, o en mayor tamafio también Samsung que posefa la ya inexistente
World Cyber Games.

Sin embargo también esta el camino de “outsourcing” y entregar fondos a otras empresas para que
cumplan este objetivo. Estas firmas “alimentan” principalmente a 4 entidades, que son las empresas de
torneos, las casas deportivas, y en menor medida las comunidades y streamers y figuras publicas.

Auspiciadoras a Empresas de torneos Si la desarrolladora o empresa de hardware quiere hacer una
competencia y no lo quieren hacer ellos mismos, dan fondos a empresas de torneos, como la ESL, las cuales
ademds de tener competencias propias, les generan una escena competitiva a la desarrolladora o productora a
cambio de financiamiento.

Auspiciadoras a Casas deportivas Posteriormente, si la desarrolladora o productora desea incentivar a
que aumente la escena competitiva y que aparezcan jugadores profesionales que sean figuras de renombre
publico, pueden invertir en casas deportivas, tomando equipos de alto nivel y ddndoles financiamiento para
que sigan creciendo. Aqui se debe diferenciar la posicion de las productoras y desarrolladoras por separado.
Mientras que las desarrolladoras toman una posicién en la cual no pueden dar preferencia por solo un
equipo, las productoras de hardware si pueden. Por lo tanto las desarrolladoras financian a todos por igual
para incentivar la escena competitiva de su videojuego, mientras que las empresas de hardware toman la
posicion de “sponsors” o auspiciadores, y buscan equipos que crean que tendrdn un buen crecimiento o figuras
importantes para darles financiamiento a cambio de que a futuro eso mejore su imagen de marca.

Auspiciadoras a Comunidades, streamers y figuras publicas Por tltimo tenemos a las mencionadas
comunidades y streamers y figuras publicas. Estos tltimos la mayorfa de las veces no reciben financiamiento
monetario, sino que reciben apoyo en bienes fisicos, como partes de computadora, periféricos y merchan-
dasing, y apoyo en intangibles, como difusién de estas, ademads de recibir apoyo “oficial”’, 1o que aumenta
la importancia de estos. Las comunidades a cambio realizan eventos y/o torneos que también ayudan a los
fines de publicidad de las desarrolladoras y productoras. Mientras tanto los streamers y figuras publicas
cumplen la funcién de “influencers”, por lo que, como se mencioné antes de este trabajo, es muy poco
probable que reciban dinero y tengan contrato, por lo que usualmente estos reciben periféricos y partes de
computadora, articulos “in-game” para ellos y para sortear entre sus seguidores, ademads de invitaciones a
eventos. Las Unicas formas en que estos influencers reciban dinero, es que directamente trabajen para una
desarrolladora en el drea de comunidad de la empresa, que tengan contrato con alguna empresa productora de
hardware y trabajen para ellos en el drea de promocidn, o que reciban dinero de una campafia de marketing y
publicidad, pagandole directamente por eventos o pagandoles utilizando una empresa de contenido digital
como intermediario.
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Sin embargo, atin queda una fuente de ingreso de dinero, que son las empresas de contenido digi-
tal.

Empresas de contenido digital Las empresas de contenido digital, que son la tercera fuente de ingreso de
dinero al mercado, tienen una forma diferente de invertir sus fondos. Ellas se preocupan de financiar a quienes
le generen contenido. Es por esto que sus principales inversiones estdn en casas deportivas y streamers y
figuras publicas. Las casas deportivas se comprometen a entregar cierta cantidad de “minutos vistos” (métrica
utilizada para medir la visualizacién en contenido digital) en una cantidad de tiempo a cambio de dinero y/o
beneficios de la firma de contenido digital. Por otra parte a su vez, los streamers y figuras publicas generan
contenido de manera individual para estas firmas, por lo que tienen ingresos variables desde estas empresas
que dependen de los minutos vistos que generen de forma independiente, y pueden recibir ingresos por
publicidad digital, campafias de publicidad, por algin servicio contratado por sus seguidores a su nombre
que les otorgue una parte de las ganancias, invitaciones a eventos, o incluso en casos especiales también
recibir contratos por minutos vistos. Como se puede notar, tanto las casas deportivas como los streamers
comparten objetivos similares para poder recibir ingresos de una empresa generadora de contenido digital,
y es por eso que normalmente ambos se unen para poder ayudarse mutuamente. El streamer comparte su
generacion de contenido con la casa deportiva para ayudarla a que esta consiga los objetivos de su contrato y
la casa deportiva le otorga diversos beneficios al streamer en agradecimiento, como por ejemplo, invitaciones
a eventos y accesorios de marcas que auspicien a la casa deportiva.
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3.9.4. Salida de dinero: Generacion de publicidad

Después del movimiento del dinero en la industria, se llega a la dltima fase, en la cual se generan
inversiones finales en publicidad con el objetivo de aumentar mds los ingresos de las empresas que financian
la industria. Aqui tenemos principalmente 3 formas de publicidad. Las competencias y eventos, las figuras
publicas, y por ultimo la publicidad digital o “ads”.

Torneos y eventos Los torneos y eventos son las inversiones mds importantes. Consisten en la generacién
de instancias en las cuales se da visibilidad a la industria. Estos son tan importantes para esta industria
debido a que alcanzan el publico objetivo deseado, consumidores ansiosos por asistir a instancias donde se
de cobertura a sus intereses. La publicidad a través de eventos es mds valiosa para este mercado que por
ejemplo publicidad en medios como la television, ya que el “target” de audiencia utiliza cada vez menos
canales tradicionales, fenémeno que ya lleva algunos afios en jévenes y ha sido respaldado por diversos
estudios (http://www.businessinsider.com/teens-watching-netflix-youtube-more-than-tv-2017-5). Esto da
como resultado que sea mds barato y efectivo participar de un evento masivo o realizar algin torneo por
ejemplo, que poner anuncios en television, los cuales probablemente no serdn vistos o las personas que
lo vean simplemente no se interesardn en ellos porque no son “target”. Los encargados de realizar estas
instancias son desarrolladoras y productoras de hardware y periféricos, que realizan sus eventos propios, las
comunidades, que buscan reunir gente mediante eventos que ellos realicen con apoyo de empresas primarias,
y directamente empresas de torneos, cuyo negocio consiste especificamente en realizar competencias. A veces
también las casas deportivas intentan mejorar su imagen de marca generando competencias para equipos
menores.

Figuras puablicas La segunda forma de publicidad aparece a partir de las figuras publicas, las cuales son
personas con una base de seguidores, y que como se explico antes, obtienen sus ingresos desde las empresas
de contenido digital, publicidad y se asocian a casas deportivas. El alcance de estos individuos y el mensaje
que buscan entregar permite atraer nuevas personas al mercado de videojuegos que potencialmente gastaran
dinero en estos de alguna forma, ya sea comprando un videojuego, o gastando dinero en un videojuego
free-to-play o incluso comprando partes de computadora o una computadora nueva para poder jugar titulos
mads recientes de mejor manera. Todo gracias a la influencia de las figuras publicas. Es importante mencionar
en este punto que existen principalmente 2 tipos de personas que cumplen con la labor de influenciar para
generar publicidad, que por un lado son directamente los streamers y/o figuras publicas ya mencionadas,
pero por otro lado también estdn los jugadores profesionales, los cuales al mostrar piblicamente la forma
en que viven y mostrar que ellos logran mantenerse jugando videojuegos, motiva a los consumidores a
intentar imitarlos a ver si pueden llegar a ser como ellos, que son sus “idolos”, lo cual obviamente deriva en
consumidores mds leales a la industria que buscardn siempre una mejor experiencia en videojuegos, estando
abiertos a gastar dinero en ellos. Es similar al efecto que se consigue con los deportistas estrellas tradicionales.
Los nifios quieren ser como su idolo futbolista, asi que le piden a sus padres que les compren las cosas que
utiliza su idolo, buscando alguna marca de ropa deportiva especifica, zapatillas de fiitbol de alguna marca que
use su idolo, pelota de fiitbol, participar de alguna academia, etc. Ambos casos son idénticos pero en distintos
mercados.

Publicidad digital Finalmente, la dltima publicidad que se realiza es a través de “ads”. Esta publicidad
es pagada por empresas de videojuegos, empresas de hardware y accesorios, y en general por firmas
que se relacionen con la industria del entretenimiento, por lo que aparecen también otras marcas que no
necesariamente pertenecen a la industria, como marcas de bebidas de fantasia por ejemplo. El medio para
estos “ads” son las plataformas de contenido digital, como sitios de streaming y videos. Ese dinero gastado en
“ads” vuelve a la empresa de contenido digital para volver a ser invertido. Todas estas formas de publicidad
tienen como objetivo atraer a nuevas personas al mercado, para aumentar los consumidores activos de
videojuegos y asi potenciales estos nuevos consumidores decidan gastar dinero en alguna de las fuentes de
ingreso monetario de la industria.
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3.10. Futuro de la industria y mercado

El futuro de todo este ecosistema de los videojuegos como un espectdculo depende principalmente de
dos factores. Por un lado se tiene el crecimiento del mismo, ya que dependiendo del crecimiento y expansion
vienen los ingresos de marcas, auspicios e inversionistas. Y por el otro lado, estdn los mismos consumidores,
que en el fondo son los que tienen la dltima palabra, ya que al ser esto una industria de entretenimiento y
espectaculo, el éxito o fracaso depende de que existan espectadores.

3.10.1. Crecimiento

Los niimeros son favorables para el ecosistema de los videojuegos. El crecimiento de los esports estd
ligado en parte al crecimiento de las plataformas de streamings al compartir canal para llegar al consumidor
final, y el crecimiento de los deportes electrénicos ha sido considerado como explosivo (Gray, Alex (2018)).
Segtin Newzoo, en su reporte anual del mercado de los esports del afio 2018 (Newzoo (2018c)), los ingresos
de los esports a nivel global aumentan en mas de un 38 % afo a afio, por lo que existe evidencia de que esta
industria tiene futuro.

Para comprender cémo opera el crecimiento, hay que entender de dénde nace el crecimiento, el cual
posteriormente se refleja en nimeros positivos en los informes de mercado.

.Qué es el crecimiento en los esports? Cuando aparecen referencias al crecimiento de este mercado,
aparecen multiples dimensiones del mismo que crecen. Pueden crecer los jugadores, pueden crecer los
participantes de torneos, pueden crecer la cantidad de minutos jugados por los usuarios, pueden crecer la
cantidad de minutos vistos de competencias por los usuarios, como también pueden crecer la cantidad de
competencias que existen, la cantidad de empresas desarrolladoras que apuestan por los esports, o la cantidad
de productoras y organizadoras de torneos. Pero todo este crecimiento apunta a un objetivo, poder atraer
marcas e inversionistas, que inviertan fondos en las empresas de este medio dado el alcance masivo que tiene,
y asi poder ayudar a estas marcas a aumentar sus ingresos. Es un gran ecosistema con miiltiples aristas que
busca ser una gran publicidad para productos y servicios relacionados a los videojuegos.

. Qué es el crecimiento en los streamings? A diferencia de los esports, es mucho mas directo entender el
crecimiento en los servicios de streamings. Solamente se requieren mas usuarios en los servicios. Existen 2
tipos de usuarios en los que toda plataforma de streaming busca crecer, por un lado estan los generadores de
contenido, que son personas que transmiten, los streamers o broadcasters como los llaman, y por otra parte,
los espectadores o viewers, que son los que miran las transmisiones. Los servicios buscan un crecimiento
sostenible de ambas partes, y se espera que el crecimiento de una parte haga que crezca también la otra. Las
visitas de ambos en conjunto, pero especialmente los espectadores que son el negocio del servicio, generan el
ecosistema de la plataforma de streaming para que se mantenga con constantes visitas y trafico, que atrae a
marcas e inversionistas, y obviamente, a competidores.

¢ Como producen dinero los esports? La principal forma de generacién de dinero por parte de los deportes
eletctrénicos viene de marcas y publicidad. Los esports proponen eventos que buscan llegar a una gran cantidad
de gente, ofreciendo distintas formas de contenido para generar entretenimiento y obtener el mayor alcance
posible de espectadores, y a cambio las marcas dan dinero para poder colocar sus productos en los ojos de todo
el publico de los eventos de esports. A estos eventos las marcas pueden llegar por medio de los organizadores,
productos o los mismos participantes. Si se genera suficiente dinero, después pueden interesarse inversionistas
que inyectan fondos a las empresas de esports a cambio de llevarse obviamente parte de las ganancias. Como
se aprecia, hay miltiples formas en la que los esports generan dinero.
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¢ Qué es lo que empuja el mercado de los computadores? ;Por qué los usuarios quieren comprar compu-
tadores nuevos? o mejor aun, ;Por qué una persona querria actualizar su computadora? ;Acaso la vieja ya no
le sirve? ;Qué hacia en su computadora vieja? ; Ver videos, leer documentos, usar un navegador, algo mas?
El motivo principal por el que una persona quiere actualizar su computadora, es para jugar videojuegos, ya
que los videojuegos son la actividad comtin en computadoras que mds capacidad de procesamiento consume.
Si una persona se compra una computadora con una tarjeta de video dedicada (GPU), a menos que sea
un investigador que quiera correr algun tipo de anélisis de mucho consumo usando GPU, o un minero de
criptomonedas, o algun disefiador o editor que necesite la GPU para renderizar videos (los 3 casos bastante
poco probables), es casi obvio que la usara para jugar videojuegos.

""Todos lo juegan, quiero jugar igual' Uno de los motivos mds importantes del crecimiento de un
videojuego es el boca a boca, el cual, dado a que los videojuegos son una experiencia social, se potencia
mediante las amistades. Es comtn el caso en el cual un par de personas comienzan a jugar un videojuego, y
luego cuando sus amigos le preguntan que estdn haciendo ellos responden .*toy jugando a este videojuego
con juan". Sus amigos, que tenian como objetivo compartir con estas dos personas, tienen una probabilidad
(en muchos casos bastante alta) de unirse a ellos en lo que hacen para poder compartir con ellos.

En algtin momento, la cantidad de usuarios de ese videojuego, si logra atrapar publico, crecerd tanto
que existird gente que no le interesa originalmente jugar el videojuego, pero como todos su circulo cercano
de amistades lo juega, decide jugarlo igual. Esta consecuencia ya se aprecia en las redes sociales actualmente
en internet, donde si eres un usuario que no usa redes sociales, eso te coloca en desventaja comunicativa, ya
que la gran mayoria de personas en la internet usa redes sociales, y si no las usas, no te puedes comunicar con
las personas que deseas.

Mediante lo explicado se produce este fenémeno que hace que cada vez mds gente quiera jugar
videojuegos, donde los mds simples para acceder son los juegos gratuitos, en los cuales es muy comtn que
se enfatize el aspecto competitivo de estos, con esports y demds, ya que como ya se ha mencionado antes,
los videojuegos potencial esport usan en sus estrategias de masificaciéon modelos de negocio free-to-play o
que sean muy baratos para comprar, lo que aumenta la cantidad de usuarios y por consecuencia, aumenta la
probabilidad que ocurra este fenémeno explicado para atraer mas jugadores.

. Computadora nueva para un videojuego que el usuario ya jugaba en su computadora anterior? Los
videojuegos que usualmente entran al mercado de los deportes electrénicos no son considerados completa-
mente como un producto por sus desarrolladores, sino mas como un servicio. El objetivo es mantener a los
usuarios satisfechos y consumiendo su videojuego, y eso incluye cambios en el mismo. Mejoras gréficas,
mayor expansion del juego, mds contenido, diversificacién del contenido e incluso completos nuevos juegos
que buscan atraer a los usuarios de su otro videojuego, son practicas que se observan siempre. Todo esto del
juego como servicio, hace que en cierto punto, una computadora puede quedar por detras en lo asociado al
rendimiento para correr un videojuego que antes si podia ejecutar sin problemas. Esto mencionado, sumado
al plan de publicidad existente que busca promover jugar videojuegos siempre con el maximo rendimiento
posible, asociando el rendimiento a un mejor desempefio en el mismo juego por parte del usuario, hacen
que, en especial para videojuegos competitivos, los consumidores adquieran nuevas partes de computadora
o una computadora totalmente nueva solo para seguir jugando el mismo videojuegojuego que siempre han
consumido.

.De donde nace el concepto de los articulos “gamer” ? La idea de los articulos gamer nace de la idea de
tener los mejores accesorios posibles para tener la mejor experiencia de juego para disfrutar de los dltimos
titulos del mercado teniendo el mejor rendimiento posible. Sin embargo, con el paso de los afios se fue
cargando hacia el lado mas estético. Es sabido que en el mundo digital, la imagen es de lo que mas vende
al promocionar algo, ya sea una persona, producto o servicio, y las redes sociales hacen que todos intenten
mostrar lo mejor que tienen en la internet para asi aumentar la aceptacion que puede percibir el invidiuo al
interactuar con los demds. Los usuarios en internet han tendido con los afios a premiar 'y valorar més algo
cuando se ve bien, cuando genera una buena imagen que se pueda asociar a ser cool, a la moda o exitoso. Es
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por esto que el mercado termind por generar el conecto de ser gamer como persona que consume mucho
videojuegos, y normalmente se asocia en la actualidad con ser cool ya que se podria considerar como parte de
la moda. Las marcas por esto decidieron adaptarse a este cambio y los productos gamer pasaron de ser de
alto rendimiento a primariamente estéticos, existiendo solamente un estdndar minimo de calidad esperado.
Diversos colores, brillos, disefios con estética digital o futurista y luces RGB de colores pasaron a transformar
los accesorios gamer es productos estéticos, para estar a la moda, permitiendo aumentar los precios de los
mismos, siendo beneficiadas las manofactureras.

(Como convencer al consumidor que prefiera tu marca sobre otra? Este punto es simple. Si tu marca
es reconocida estar en un nivel similar de competencia que otras marcas, ya sea en estandares de calidad
o precio (e incluso también si no lo estd), para que seleccionen tu marca debes estar en la mente de los
consumidores, debes ser de las primeras marcas que se vengan a la mente del consumidor cuando este piense
en un producto que vendes. ;Como conseguir algo asi? Teniendo una mayor visibilidad, que todos la conozcan
y sepan de ella, y que eso permita posicionar la marca en la conciencia colectiva del segmento objetivo al
cual se apunta, tal como se realiza en cualquier campafa de marketing de alguna marca o producto.

Por qué utilizar los esports para posicionamiento de marca? Porque son econdémicos, tienen un gran
alcance y mueven mucho publico ya que son divertidos de ver y féciles de practicar.

Cuando una persona mira un torneo de algin videojuego, una parte de él se busca insertar en la
situacion, con el tipico pensamiento de como seria si yo estuviera ahi jugando”, que es la misma idea que se
repite en los deportes tradicionales, como cuando una persona se imagina como seria estar en una competencia
representando a su pais por ejemplo. La diferencia entre ambos casos, es que en los deportes tradicionales ese
sentimiento de insercién"se ve rapidamente opacado por la realidad mientras que en los videojuegos eso no
ocurre.

Si una persona se motiva por un deportista para practicar un deporte profesionalmente, primero
necesita estado fisico, ademdas de equipamiento, ropa, accesorios necesarios, un lugar donde practicarlo y mas
encima gente con la cual practicar para mejorar, por lo que deberia investigar de algin lugar donde adquirir
equipo y luego un lugar cerca de su hogar donde jugar, y que ademds haya gente para jugar constantemente, lo
que es bastante esfuerzo para en el mejor de los casos, poder jugar quizds unos 2 o 3 dias a la semana.

Al contrario, en los videojuegos, la persona no necesita nada de esfuerzo para poder comenzar a jugar,
ya que solo necesita una computadora o consola donde jugar (que en muchos casos ya tienen) y descargar
el juego, que quizds hasta sea gratis. Una vez con el videojuego instalado, la persona estd a solo un par de
clicks de poder jugar cualquier dia, en cualquier momento, una partida del videojuego con las mismas reglas
y condiciones que el torneo profesional que vié y que lo motivo a jugar pensando en las posibilidades de
mejorar y llegar a competir algtin dia. Por eso los videojuegos son mucho mds efectivos al atraer publico, la
entrada a los videojuegos es muy sencilla y por ende llega a mds puiblico activo.

JEn qué apoya el streaming a todo esto? Difusion. ;Por qué se usa la television para promocionar
productos? Porque mds gente los va a ver, entonces existe un mayor alcance. ;Qué hacer si tu ptblico objetivo
no mira television? Debes alcanzarlos a través de otros medios que si usan, como por ejemplo los streaming
por internet, que en este caso es el medio mas usado para llevar contenido en vivo al segmento objetivo de
videojuegos.

-Qué tan importantes son las figuras piblicas en todo esto? Muy importantes. Muchas veces no se
puede atraer publico a eventos de forma natural, ya sea porque es un videojuego nuevo, o es algo promocional
para algin tipo de producto poco conocido, o quizas alguna marca que recién estd ingresando al mercado y
esta por ende en desventaja. Aqui es donde entran las figuras publicas, las cuales son capaces de mover a
todo su publico al evento que se desea realizar, y una vez ahi es responsabilidad de los organizadores el lograr
interesar al piblico de las figuras publicas en su evento.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 120



3.10. FUTURO DE LA INDUSTRIA Y MERCADO CAPITULO 3. MARCO TEORICO

Esto se realiza de muchas formas, siendo la mas comun invitar figuras publicas a realizar alguna
actividad en el evento principal, como ser animadores, jurado, comentaristas, etc. y dar oportunidad para que
el publico presente pueda conocer a estas personas populares, en los llamados "meet & greet".

En la mayoria de los casos la accién de invitar figuras publicas a un evento es lo que hace la diferencia
entre el éxito y el fracaso. Especialmente si por ejemplo se estd realizando una final de algiin torneo de
videojuegos y los equipos en competencia no son populares. Si los equipos son populares, sus fanaticadas
los irdn a ver, pero si no esto no es asi, se necesita otro enganche para llevar publico, y ahi es donde sirve la
figura publica.

- Qué se espera a futuro para los esports? Se espera que los esports sigan creciendo y desarrolldndose.
Durante los dltimos afios se ha mantenido el crecimiento de los espectadores, de la cantidad de competencias,
de la cantidad de eventos con venta de entradas, de los premios de competencias y de la inversion de las
marcas. Los ingresos por entusiasta de los esports a nivel mundial aumentaron un 20 % del afio 2017 al afio
2018 (Newzoo (2018c)), lo que significa que los espectadores estidn dispuestos a gastar mas dinero en los
deportes electrénicos que antes, y sumado al crecimiento de entusiastas, se puede concluir que ain no llega a
su limite este ecosistema.

3.10.2. Consumidores y percepcion
Tras la investigacion, es posible llegar a ciertas interrogantes que son importantes de resolver para

tomar decisiones correctas para el continuo crecimiento del mercado.

= (El futuro de la industria estd en los esports o es solo un "boom"temporal?

= ,El futuro de los esports esta en la television?

= ;Hay que atraer mds jugadores o espectadores?

= ;Los espectadores pueden ser mds que los jugadores?

= (El futuro de los streaming esta en los videojuegos?

Para responder estas preguntas es necesario andlisis de los consumidores con muestras, para poder
evaluar sus preferencias y motivaciones al consumir productos de este mercado.
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3.11. Modelos de Ecuaciones Estructurales

Para el estudio de los consumidores se utilizan diversos modelos de aceptacién y uso de tecnologias.
Estos culminan en la Teoria de Usos y Gratificaciones. Las explicaciones estdn como siguen.

3.11.1. Technology Acceptance Model: TAM

El modelo Technology Acceptance Model o TAM es el primer modelo a observar, ya que busca
analizar el comportamiento del consumidor ante tecnologias nuevas.

3.11.1.1. Primera formulacion

Modelo planteado el afio 1989 para buscar medidas que permitan predecir y explicar el uso de sistemas
de informacién (Davis, F., 1989) (Davis (1989)). Su autor, Fred D. Davis, indic6é que existen dos grandes
constructos que explican la aceptacion de la tecnologia por parte de los usuarios.

» Utilidad percibida: Percepcion que tiene un usuario de cierta tecnologia en relacién a la utilidad que
le entrega, ya sea en desempeflo, productividad, facilidad, etc.

= Facilidad de uso percibida: Que tan fécil es para el usuario utilizar la tecnologia, en aspectos de
facilidad de aprendizaje, control, claridad, entendibilidad, etc.

Estas variables fueron obtenidas tras medir la aceptacion del uso en distintos sistemas de informacion.
Las variables medidas fueron:

= Utilidad
1. Trabajar mds rapido
2. Rendimiento del trabajo
3. Incremento de productividad
4. Efectividad
5. Facilita el trabajo
6. Utilidad
= Facilidad de uso
1. Facilidad de aprendizaje
2. Control
3. Claridad y entendimiento
4. Flexibilidad
5. Facilidad de mejorar
6

. Facilidad de uso
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Tabla 3.15: Anadlisis de Factores de Utilidad Percibida y Facilidad de Uso Percibida

Fuente: Davis, F., 1989

Factor 1 Factor 2

Scale Items (Usefulness) (Ease of Use)
Usefulness

1 Work More Quickly 91 .01

2 Job Performance .98 -.03

3 Increase Productivity .98 -.03

4 Effectiveness .94 .04

5 Makes Job Easier .95 -.01

6 Useful .88 A1
Ease of Use

1 Easy to Learn -.20 97

2 Controllable 19 .83

3 Clear & Understandable -.04 .89

4 Flexible A3 .63

5 Easy to Become Skillful .07 91

6  Easyto Use .09 N

Tabla 3.16: Andlisis de Regresiones del efecto de Utilidad Percibida y Facilidad de Uso Percibida en el uso
auto-reportado

Fuente: Davis, F., 1989

Independent Variables

Usefulness Ease of Use R
Study 1
Electronic Mail (n=109) 55 01 31
XEDIT (n=75) 69t 02 46
Pooled (n=184) 57 07 .38
Study 2
Chart-Master (n=40) 69 .08 .51
Pendraw (n=40) 76" A7 A
Pooled (n=80) TR AT 74
Davis, et al. (1989) (n=107)
After 1 Hour 62" 20 .45
After 14 Weeks g1 —-.06 49

*rp<001 *p<01 * p<05

Los resultados indicaron que existe:

= Fuerte relacion entre la utilidad y el uso de los sistemas de informacion.

= Baja relacion entre facilidad de uso y uso de los sistemas de informacion.

La conclusion es que se deben buscar mejores variables para el andlisis de la relacion entre facilidad
de uso y uso, ya que las variables utilizadas no entregaban una correlacion suficiente (Davis (1989)).

3.11.1.2. Segunda formulacion

Tiempo después, en el afio 2000, el modelo de TAM seria retomado y reanalizado. Esta vez se siguieron
las conlusiones de Fred D. Davis y se incluyeron nuevas medidas para la facilidad de uso percibida en su
relacion con el uso percibido Venkatesh (2000).
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Se utiliz6 una perspectiva de anclaje y ajustes para las variables nuevas, con 4 medidas nuevas por
anclaje (separadas en 2 tipos) y 2 medidas nuevas por ajuste. Las nuevas medidas son:

= Anclaje
1. Control
e Percepciones internas de control o autoeficacia del computador
e Percepciones externas de control o facilitacién de condiciones
2. Motivacién intrinseca y emocién
e Jugabilidad del computador
e Emocién de la ansiedad hacia la computadora
= Ajuste
1. Disfrute percibido
2. Usabilidad del objetivo

Esta nueva formulacién considera que la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida estin
relacionados, basidndose en los resultados de la primera formulacion. Utilizando las nuevas variables, la
segunda formulacién propone un modelo tedrico cuyo resultado es el comportamiento en la intencion de
uso. Esta es la primera vez que aparece este resultado y su importancia se mantendra en futuros modelos. El
modelo mencionado se aprecia en la siguiente imagen.

i Anchors

Computer
Self-Efficacy

Perceived
Usefulness

Perceptions
of External |~}
Control

Behavioral
Intention
to Use

Computer
Anxiety

C
Playfulness

Perceived
Ease of Use

Technology Acceptance Model :

Perceived
Enjoyment

Objective
Usability

! Adjustments

Figura 3.113: Modelo Tedrico de las Determinantes de Facilidad de Uso Percibida

Fuente: Venkatesh, V., 2000

Las medidas en la seccion de anclaje (anchors en la iamgen) tienen la carecteristica de ser indepen-
dientes al sistema, y su existencia afectara a las medidas de la seccién de ajuste. Por otro lado, las medidas de
la seccion de ajuste (adjustments en la imagen) ...
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3.11.1.3. TAM2

En el afio 2000, al igual que la segunda formulacion, Viswanath Venkatesh y Fred D. Davis formularon
un nuevo modelo de TAM, que llamaron TAM?2. Esta extension teodrica del modelo original incluye dos
nuevos constructos tedricos adicionales enfocados en modelar el comportamiento de la utilidad de uso
percibida. En total son x medidas nuevas en los constructos de procesos de influencia social y procesos de
cognitivos instrumentales (Venkatesh y Davis (2000)).

= Procesos de influencia social
1. Norma subjetiva
2. Voluntariedad
3. Imagen
= Procesos cognitivos instrumentales
1. Relevancia laboral
2. Calidad de salida o resultados

3. Demostrabilidad de los resultados

Adicionalmente, se incluye en el modelo el impacto de la experiencia, como otra fuerza que modifica
en el tiempo a los procesos de influencia social, especialmente la norma subjetiva.

Como un cambio final importante en TAM?2 en comparacion a TAM1, aparece un nuevo elemento,
que es la intencién de uso, la cual nace de de la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida para dar
como resultado final el comportamiento de uso buscado. El modelo de TAM?2 se ilustra como la siguiente
imagen.

Experience Voluntariness
Subjective \ \ /
Norm \
\ § Perceived
Image / Usefulness
/ A,
Intention Usage
Job to Use Behavior
Relevance
Perceived
0 Ease of Use
“TP_Ut Technology Acceptance Model
Quality
Result
Demonstrability

Figura 3.114: Modelo TAM2 como extensiéon de TAM

Fuente: Davis, F. & Venkatesh, V., 2000
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Realizando distintas revisiones de las regresiones obtenidas en el modelo con distintos niveles de
experiencia, se concluyé que los procesos cognitivos instrumentales parecen ser menos efectivos con el
tiempo que el uso de influencia social para orientar los cambios positivos en la utilidad percibida. Se
deben generar planes que muestren las mejores contribuciones en términos de utilidad a para aumentar la
aceptacion del uso y generar campaiias que aumenten el prestigio asociado al uso del nuevo sistema, entre
otros (Venkatesh y Davis (2000)).

Experience Voluntariness
\ \ / #hx
Subjective e
Norm _0.47%%x
\9‘49***
/_,OEL*-/E Perceived
Image B Usefulness [\ 55%%x
Y
¥ Intention A Usage
Job 0.40%=* 0.30%*% 4 to Use Behavior
Rel Disanns
elevance ; 0.7+
Perceived
o Ease of Use
utput Technology Acceptance Model
Quality 0.28%**
Result
Demonstrability|

Notes:

1. Adjusted-R? for perceived usefulness is 0.51; Adjusted-R? for behavioral intention is 0.49.

2. ¥ p<0.01; *+** p<{.001,

3. In cases of moderation, two- or three-way interaction terms are reported, with main effects partialed out.

Figura 3.115: Resultados de TAM?2 en el modelo

Fuente: Davis, F. & Venkatesh, V., 2000

Tabla 3.17: Resultados de TAM?2 agrupados en estudios y periodos de tiempo

Fuente: Davis, F. & Venkatesh, V., 2000

Voluntary Settings Mandatory Settings
Time Span Study 1 Study 2 Study 3 Study 4
Time 1—Time 2 (1 month)
Perceived Usefulness 0.68™"* 0.56"* 0.76%" 0.60"**
Perceived Ease of Use 0.26 0.23* 0.12 0.28~
Subjective Norm 0.56™"" 0.547"" 0.59*** 0.50"**
Intention to Use 0.68"" 0.78""* 0.70""" 0.66"""
Time 2—Time 3 (2 months)
Perceived Usefulness 10 B g 0.667"" 0. 79% 0.62***
Perceived Ease of Use 0.30° 0.17 0.26" 0.37°*
Subjective Norm 061" 0.60""" 057+ 0.65"""
Intention to Use .76 0.82==* AR e B 2 R
Time 1—Time 3 (3 months)
Perceived Usefulness 0.66™"* 0.62°"* a7 0.69***
Perceived Ease of Use 0.14 0.19 0.28" 0.36"*
Subjective Norm 0.58* T B deadis 0.52%**
Intention to Use 0.69°** b T i 0.63"" 0.68**
“p < 005 **p < 0.01.***p < 0.001.
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3.11.14. TAM3

El afio 2008, Viswanath Venkatesh volveria a retomar el modelo TAM con Hillol Bala, y formularon
un modelo combinaba el mencionado TAM2 con el modelado de la facilidad de uso percibido vista en la
segunda modelacién. El modelo resultante es denominado TAM3 (Venkatesh y Bala (2008)).

Adicionalmente este nuevo TAM3 tiene 2 cambios y extras. Primero, cambia el concepto de intencion
de uso a comportamiento de la intencion. Y segundo, tiene 3 nuevas extensiones tedricas que consisten en
relaciones moderadas por la experiencia. Estas relaciones son:

= Facilidad de uso percibida a utilidad percibida
= Ansiedad hacia la computadora a facilidad de uso percibida

= Facilidad de uso percibida a comportamiento de la intencion

El modelo TAM3 queda como se aprecia a continuacion:

| Experience ‘ Valentariness

f'll J || i | \\l l
!

Image
| I'\-__ T AR e m e R i PR e o B R R el H
Jab Relevance 11 . o Perceived
| . Usefulness

==/

Resuli |-
Demonstrahility

Subjective Nomm

I

5 Behavioral Use

f Compuier Self Intention Behavior

i efficacy

i i

i '

I

1 Perceptions of .

i External Control H
'
'

1
I

I

i Eumlur

7 i) Perceived

7 Ease of Use :
' Compuier | Technalogy Acceptance Model (TAM) !
! Playfulness i | B et e ol e e S R T R

Adjustment

Perceinved
Enjoyment [ /

Oihjective i
Lisahility H
H
H

*Thick lines indicate new relationships proposed in TAM3.
Figura 3.116: Modelo TAM3

Fuente: Bala, H. & Venkatesh, V., 2008

TAM3 es un modelo donde las determinantes de facilidad de uso percibido y las determinantes de
la utilidad percibida no se afectan entre ellas. Los resultados de regresiones en las relaciones a utilidad
percibida, facilidad de uso percibida, comportamiento de la intencion y comportamiento de uso se
encuentran en las siguientes tablas (Venkatesh y Bala (2008)).
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Tabla 3.18: Resultados de TAM3 para Utilidad Percibida

Fuente: Bala, H. & Venkatesh, V., 2008

Tl T2 T3 Pooled
(N=156) (N=136) (N=156) (N =468)

s 60 .56 52 67
Perceived Ease of Use (PEOL) v i 267 R 3 i 08
Subjective Norm (SN) A Jase A3+ 04
Image (IMG) g 20 Lo o 24
Job Relevance (REL) 04 05 NIk 03
Output Quality (OUT) 06 {01 02 03
Result Demonstrability (RES) Bt 26 28™ 26
Computer Self-Efficacy (CSE) 07 03 Kill 04
Perceptions of Ext. Control (PEC) 4 01 04 03
Computer Anxiety (CANX) 03 04 02 03
Computer Playfulness (PLAY) 08 02 05 04
Perceived Enjoyment (ENI) 02 05 .02 04
Ohbjective Usability (OLI) . 00 .00 m
Experience (EXP) 03
EOU x EXP 397
SN x EXP = 2
REL x OUT Aqeee 34 AT i et

2Shaded areas are not applicable for the specific column.

bep < 05, *p < .01, **p < 001.

Tabla 3.19: Resultados de TAM3 para Facilidad de Uso Percibido

Fuente: Bala, H. & Venkatesh, V., 2008

Tl T2 T3 Pooled
(N =136) (N=156) (N=156) (N =468)
R? 43 A5 A4 .52
Subjective Norm (SN} .03 01 4 .04
Image (IMG) .04 04 00 KL
Job Relevance (REL) 02 01 05 .05
Output Quality (OUT) 05 04 07 07
Result Demonstrability (RES) .02 03 02 02
Computer Self-Efficacy (CSE) R 300 . and ) hend
Perceptions of Ext. Control (PEC) e ki 30m 30me g
Computer Anxiety (CANX) =22 - 18% —.14* - 18*
Computer Playfulness (CPLAY) 20 JA8* 11* B L
Perceived Enjoyment (ENT) 02 22T 24 .04
Objective Usability (OL) 04 Ao g .03
Experience (EXP) .01
CPLAY x EXP — 2%
CANX x EXP i) i
ENJ x EXP 18"
OU x EXP 20

*Shaded areas are not applicable for the specific column.

brp = 05, *p < 01, **p < 001
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Tabla 3.20: Resultados de TAM3 para el Comportamiento de la Intencion

Fuente: Bala, H. & Venkatesh, V., 2008

Tl T2 T3 Pooled
(N=156) (N=156) (N=1356) (N = 468)

R? A% 44 A0 53
Perceived Usefulness (PU) o 5 SaT P frnsg 56
Perceived Ease of Use (PEOU) B i b 05 M
Subjective Norm (SN) 0 4 02 02
Experience (EXP) mn
Voluntariness (VOL) 02 02 it 0
PEOU x EXP =24
SN x EXP 04
SN x VOL e [22wee I 03
SN x EXP x VOL =46***

*Shaded areas are not applicable for the specific column.

Bp < 05, *p < 01, ***p < 001.

Tabla 3.21: Resultados de TAM3 para el Uso

Fuente: Bala, H. & Venkatesh, V., 2008

T2(N=156) T3(N=156) T4(N=156) Pooled (N =468)

e 32 3l 36 35
Behavioral T S6** G- Soe
Intention (BI)

p < 05,*%p < 01,*p < 001
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3.11.2. Teoria Unificada de aceptacion y uso de tecnologias

3.11.2.1. UTAUT: Modelo Unificado

Tras la formulacién del modelo TAM2 visto en la seccién anterior, el afio 2003 se generd un nuevo
modelo, que nace de la unificacién de 8 modelos distintos, entre los cuales se encuentran los TAM. Este
nuevo modelo es la Teoria Unificada de aceptacion y uso de tecnologias, mejor conocido como UTAUT
(Venkatesh et al. (2003)).

El modelamiento de UTAUT consistié de un extensivo andlisis de todas las medidas en los ocho
modelos, y se llegé finalmente a la existencia de 7 medidas que eran significativas en uno o mas modelos
individuales, de los cuales se seleccionaron cuatro que cumplirian el rol de determinantes directos para
el comportamiento de la intencion y el comportamiento de uso (Venkatesh et al. (2003)). Estos cuatro
constructos son los que siguen:

Expectativa de desempeiio

Expectativa de esfuerzo
= Influencia social

= Condiciones facilitadoras

Adicionalmente, UTAUT plantea la existencia de cuatro moderadores clave, que afectan en las
relaciones de las cuatro medidas mencionadas con los resultados. Estos cuatro moderadores son:

= Género
= Edad
= Experiencia

Voluntad de uso

El modelo final UTAUT se representa en la siguiente imagen.

Performance

Expectancy

Effort
Expectancy

Behavioral N Use
Intention »  Behavior

Social
Influence

Facilitating
Conditions

Voluntariness

Gender Age Experience of Use

Figura 3.117: Modelo TAM3

Fuente: Davis, F., Davis, G., Morris, M. & Venkatesh, V., 2003

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 130



3.11. MODELOS DE ECUACIONES ESTRUCTURALES CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.11.2.2. UTAUT2: Extendiendo UTAUT

UTAUT como modelo fue reanalizado y expandido el afio 2012, con la creaciéon de UTAUT?2. La
principal diferencia de este modelo con su predecesor es que UTAUT2 no tiene aplicacion solo en tecnologias
de informacidn, sino que también en tecnologias de consumo (Venkatesh et al. (2012)).

Este nuevo modelo incorpora tres nuevos constructos que determinan el comportamiento de la inten-
cidn y el comportamiento de uso de las tecnologias. Estos tres nuevos constructos son los siguientes:

= Motivacion Hedénica
= Valor monetario

= Habito

Los moderadores clave que afectan las medidas con los comportamientos también son modificados
en comparacion al modelo UTAUT original. En UTAUT?2 desaparece la voluntad de uso (Venkatesh et al.
(2012)), quedando las otras tres:

= Género
= Edad

= Experiencia

El modelo UTAUT2 queda como se muestra a continuacion.

Performance
Expectancy’
Effort
Expectancy? _______""‘“—-————————___.
e Behavioral _ Use
: Intention »| Behavior
Social o
Influence?
Facilitating 4 Notes:
Conditions* 1. Moderated by age and
gender.
" 2. Moderated by age.
Nroiiigggn / gender, and experience.
3. Moderated by age.
gender, and experience.
Price 4. Effect on use behavior is
Value moderated by age and
experience.
Habit 5. New relationships are
e shown as darker lines.

Age Gender Experience

Figura 3.118: Modelo UTAUT?2 extensién de UTAUT para tecnologias de informacién y de consumo

Fuente: Venkatesh, V., Thong, J. & Xu, X., 2012
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3.11.3. Teoria de Usos y Gratificaciones
3.11.3.1. Definicién y origen

La Teoria de Usos y Gratificaciones es un enfoque nacido en la década de 1940 para la bisqueda del
entendimiento del comportamiento de las personas frente al contenido en los medios de comunicacién. Nace
de la pregunta ; Qué hacen las personas con los medios de comunicacion? y sus estudios iniciaron con la
sintonizacion de programas radiales. Postula que el contenido en los medios de comunicacidn es un producto
y que por lo tanto la audiencia de ese producto son realmente consumidores de un producto. Los usuarios al
ser consumidores, tienen el poder que tendria un consumidor, por lo que no son una audiencia pasiva, sino
que todo lo contrario, los medios de comunicacién tienen una audiencia activa que esta consciente de lo que
quiere y consume contenido de los medios para satisfacer sus necesidades, como lo haria con cualquier otro
producto.

Se define a un consumidor activo de los medios como As commonly understood by gratifications
researchers, the term .*udience activity"postulates a voluntaristic and selective orientation by audiences
toward the communication process. In brief, it suggests that media use is motivated by needs and goals that
are defined by audience members themselves, and that active participation in the communication process
may facilitate, limit, or otherwise influence the gratifications and effects associated with exposure. Current
thinking also suggests that audience activity is best conceptualized as a variable construct, with audiences
exhibiting varying kinds and degrees of activity (Rosengren et al. (1985))

Esta teoria tiene los siguientes cinco supuestos (Turner y West (2010)):

= La audiencia es activa y su uso de los medios de comunicacion tiene una meta u objetivo

= La iniciativa para vincular la gratificacién de la necesidad con un medio especifico de eleccién recae en
el miembro de la audiencia

= Los medios de comunicacién con otros recursos por la gratificacion de la necesidad

= Las personas tienen suficiente conciencia de si mismas sobre el uso, los intereses y los motivos de los
medios para poder proporcionar a los investigadores una imagen precisa de ese uso.

= Los juicios de valor del contenido de los medios solo pueden ser evaluados por el piblico

Segtn los investigadores McQuail y Denis, los objetivos del consumo de los medios por parte
de sus usuarios pueden ser agrupados en cinco usos (McQuail (1987)). Basicamente los consumidores
quieren:

= Informarse o educarse

= Identificarse con personajes de una situacioén en el ambiente de los medios
= Simple entretenimiento

= Mejorar su interaccién social

= Escapar del estrés de la vida diaria

3.11.3.2. Su aplicacién en la era digital

Llegada la era digital a la sociedad, con todos los adelantos en la comunicacién que esto conlleva, la
aparicion del internet cambid las reglas del juego. Nace un nuevo y profundo campo de exploracién para la
teoria de usos y gratificaciones, donde la eleccién de contenido se hace mads fécil por parte del consumidor,
aumenta la oferta de contenido, aumenta la cantidad de canales, y la dimensién social toma una mayor
importancia.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 132



3.11. MODELOS DE ECUACIONES ESTRUCTURALES CAPITULO 3. MARCO TEORICO

Bésicamente, se encontré que el uso del internet tiene tres categorias de gratificaciones (Stafford
et al. (2004)).

» Gratificacion de Contenido: Los usos de Internet incluyen la necesidad de investigar o encontrar
informacién o material especifico, que se satisfagan con el contenido.

= Gratificacion de Proceso: Los usuarios obtienen la gratificacién de la experiencia de navegacion
intencional o navegacion aleatoria de Internet en su proceso funcional.

» Gratificacion Social: Los usos abarcan una amplia gama de formacién y profundizacién de los lazos
sociales.

La categoria de gratificaciones sociales mencionados cobrdn mds importancia cuando se analizan
por separdo en ciertos aspectos del internet, como el uso de redes sociales. En las redes sociales, donde
se consideran no solamente servicios de interaccion social como Facebook, Instagram o Twitter, sino que
también redes personales como blogs o redes sociales mds cerradas como foros de internet, las motivaciones
sociales de los usuarios se pueden dividir en cinco tipos (Leung (2013)).

= Social y afecto
= Necesidad de desahogar sentimientos negativos
= Reconocimiento

= Entretenimiento

Necesidades cognitivas

Posteriormente la masificacion de los dispositivos méviles como las laptops o teléfonos celulares
agregd nuevas aristas a la teoria, ya que aparecen otros usos y gratificaciones como la moda, el estatus y
la movilidad. Ademas aparece de manera mucho mds fuerte el concepto de escape, ya que los teléfonos
celulares permiten escaparse de la vida diaria de manera instantdnea, y esto seria ain mads fuerte con la
masificacion del internet mdvil, ya que ahora los usuarios de teléfonos méviles tienen acceso a todas los usos
y gratificaciones del internet en cualquier momento y lugar.

3.11.3.3. Extension a los videojuegos

El afio 2015 se planteé un modelo tedrico centrado en el estudio de los videojuegos y basado en la
teoria de usos y gratificaciones. Fue formulado por Hongxiu Li, Yong Liu, Xiaoyu Xu, Jukka Heikkild y
Hansvan der Heijden, y se centré en el videojuego League of Legends.

Este modelo generado busca modelar la continuidad de sistemas de informacién hedénicos. Algo
de naturaleza hedénica significa que esta asociado al placer y la felicidad, en especial el placer sensorial e
inmediato, por lo que naturalmente este modelo esta ligado fuertemente a tecnologias de consumo (Li et al.
(2015)), entre las cuales una de gran importancia son los videojuegos, drea en la cual se prob6 la modelacion.
El desarrollo del modelo incluye tres tipos de gratificaciones en distintas areas.

= Gratificacion hedonica
1. Diversion
2. Fantasia

3. Evasion de la realidad
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= Gratificacion social
1. Interaccién social
2. Presencia social

= Gratificacion de utilidad
1. Logro

2. Autopresentacion

El resultado final de un modelo de esta teoria con las medidas mencionadas es la Intenciéon de
continuidad. Esto se explica ya que la Teoria de Usos y Gratificaciones como se mencioné anteriormente,
busca medir la continuidad de un sistema, como el de este caso, un sistema de informacién de tipo hedénico.
El modelo plantea que un usuario de un sistema de informacién hedénico tendra una intencién de continuar
utilizando el sistema que es medible a través de las variables mencionadas, que consisten en distintas
gratificaciones que obtiene el usuario al utilizar el sistema (Li et al. (2015)).

Finalmente, el modelo plantea que existen solamente dos moderadores en las relaciones de todo
el sistema, que son la edad y el género del usuario (Li et al. (2015)). El modelo resultante se muestra a

continuacion.
Enjoyment
Hedonic gratification
/ ‘-——-%[—] -
. , - Inter.u.r:r.mn Continuance
Social gratification // f:;-;;; __Intention

Prr:scmse |""
-
Utilitarian gratification

!

Self-presentation

Figura 3.119: Modelo de Teoria de Usos y Gratificaciones propuesto para continuidad en SI hedénicos

Fuente: Heikkild, J., Li, H., Liu, Y., Van der Heijden, H. & Xu, X., 2015

Como se observa, los videojuegos en linea tienen un enorme aspecto social. Por un lado est4 el 4rea
mas personal, con aspectos como los logros obtenidos, mientras que por otra parte tenemos el drea social, en
la cual se busca la interaccién con otros individuos. Ademds estd toda la dimensién hedénica, la busqueda
del placer instantaneo y el escape de la realidad. Muchos de estos aspectos existen desde el inicio de la
formulacion de la teoria de usos y gratificaciones, y aparecen en los cinco usos planteados por McQuail
McQuail (1987) para los medios de comunicacidn.

Las mismas motivaciones observadas en los videojuegos en linea son modificaciones de las motiva-
ciones observadas en el uso de internet y redes sociales, repitiéndose areas de gratificacion, y de igual forma,
los esports y los streamings de videojuegos son solo extensiones de los videojuegos, por lo que también
existen la misma base de motivaciones. Todo esto combinado hace de la teoria de usos y gratificaciones
el enfoque adecuado para el planteamiento de un modelo de los productos de los videojuegos como un
espectaculo.

]
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4 Metodologia

4.1. Esquema metodolégico

El esquema metodoldgico a seguir se ve a continuacion.

Streaming

Figura 4.1: Esquema metodoldgico

Fuente: Elaboracién propia

Presentado el esquima, se procede a la explicacién del mismo.
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4.2. Proceso

En esta seccion se explica el procedimiento a utilizar para obtener los resultados necesarios de esta
investigacion. La documentacidn del proceso en su totalidad en este caso se encuentra en el siguiente capitulo,
de Caso Aplicado (seccion 5).

4.2.1. Separacion del campo de estudio

Antes de empezar se considera la existenciaa de dos dreas de estudios independientes. Por un lado
estan los streamings y por el otro los esports. Se espera conseguir informacién que permita separar o unir
en distintos aspectos estos ambos campos de estudio para el andlisis posterior. El estudio completo del
marco tedrico entrega fundamentacion suficiente para considerar que los esports y los streamings pese a que
comparten canal, son productos totalmente diferentes a los ojos del consumidor.

4.2.2. Seleccion del modelo

Siguiendo el objetivo general de este trabajo de obtener segmentos del comportamiento del consumidor
y ademds obtener un modelo que explique el consumo de estos productos del esports y el streaming de
videojuegos, se procede a revisar bibliograficamente otros estudios similares que se hayan realizado y obtener
sus modelos para que sean la base del modelo generado para este trabajo.

Con lo presentado en la seccién de modelos de comportamiento del marco tedrico, se busca formular
un modelo completo para evaluar, uniendo todos los datos recolectados de todos los otros modelos encontrados.
Consiste en generar un gran modelo para probar uniendo otros modelos pequefios previamente utilizados y
también probados, lo que permitiria analizar mejor y obtener mejores resultados de los factores relevantes,
que son las motivaciones del consumidor.

4.2.3. Busqueda de motivaciones

Considerando el material bibliografico, se buscan en los resultados de diversos estudios previos.
Para esto se consideran entre esos estudios los que toquen 3 dreas en especifico: el consumidor de deportes
televisados, el consumidor de esports y el consumidor de streamings de videojuegos. Con todo el material
bibliografico recolectado, es factible indicar para este estudio que el consumidor de esports es considerado
como el sucesor o la evolucién del consumidor de deportes tradicionales, por lo que se debe considerar
que las motivaciones se mantienen entre ambos tipos de consumidores. El consumidor de streamings de
videojuegos es una figura nueva del marketing, por lo que se considera como algo separado y con sus propias
caracteristicas y motivaciones.

Sin embargo un punto importante a considerar es el canal, ya que si los consumidores de deportes
televisados y esports segun la teorfa comparten motivaciones pero tienen canales diferentes, los consumidores
de esports y streamings de videojuegos no comparten motivaciones pero si comparten el canal. Existe una
posibilidad a considerar de que existan motivaciones asociadas al canal.

Es asi como la teorfa nos dice que el esquema que relaciona los 3 consumidores segtin motivaciones y
canales es como sigue.

ESQUEMA

4.2.4. Levantamiento de informacion

La obtencion de informacion se realiza mediante la realizacion de una encuesta. A través de esta, se
proceden a encontrar qué factores motivan al consumidor de estos productos a continuar consumiéndolos. Para

]
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realizar esto en la encuesta se evaluan muchos factores que segtin material bibliografico estarian relacionados
a esta intencién de consumo de esports y streamings de videojuegos, y asi poder encontrar qué factores tienen
algtin grado de relevancia en este comportamiento.

Con la consideracidn previa, se inicia con una buisqueda bibliografica de estudios previos, que traten
el tema investigado desde punto de vista similar al necesitado. De los estudios encontrados, .....

Posteriormente, con la encuesta lista, se abre y se comparte utilizando el método de muestreo por
conveniencia, obtieniendo respuestas de distintos tipos de actuales consumidores de streamings y esports.
Tras obtenerse una cantidad de datos suficientes, se procede con el andlisis de las respuestas.

4.2.5. Analisis de datos

Con los resultados obtenidos se procede a realizar un andlisis de ellos para poder tratarlos y concluir
sobre estos. Para esto existen procedimientos que se llevan a cabo. Uno cuyo objetivo es continuar con la
bisqueda de motivaciones del consumidor, que es el andlisis con ecuaciones estructurales y el otro que un
proceso cuyo objetivo es clasificar a los consumidores existentes, que es el analisis cluster. Cada una de
estas herramientas tiene su proceso.

4.2.5.1. Modelo de ecuaciones estructurales

1) Modelo tedrico: Se debe realizar un modelo tedrico inicial el cual considere los factores estudiados
para posteriormente ser probado segtn las hipdtesis planteadas.

2) Observacion del caso: Buscar datos faltantes en los resultados, respuestas no comprometidas en las
tablas (personas que responden la encuesta repitiendo siempre el mismo nimero), y buscar outliers
dentro de las variables continuas que existan. Las respuestas que se obtengan de esta revision deben
ser eliminadas de la muestra a analizar para mejorar los resultados de la misma. La forma mds simple
de encontrar las respuestas no comprometidas, es calcular la desviacion estdndar de las respuestas de
las preguntas de escala likert, y las que sean inferior a algin valor estimado (en este caso 0.4) son
consideradas como no comprometidas y se pueden eliminar.

3) Observacion de las variables: Se asegura que no hayan datos faltantes en las columnas y se realiza
una revision de las asimetrias y curtosis de los datos. Las curtosis cuyo valor absoluto sea muy grande
segtin los limites establecidos por bibliografia deben ser eliminados o al menos estar vigilados.

4) Analisis exploratorio de factores: Primera fase en la que se ingresan los resultados directamente al
paquete estadistico con el objetivo de encontrar variables o factores que no tengan un peso adecuado
para el modelo y asi descartarlos. Se realiza mediante la generaciéon de una matriz de patrones,
posteriormente se evalua la adecuacion (prueba KMO y Bartlett), luego se valida la convergencia, la
matriz de correlaciones en busqueda de correlaciones muy altas, y finalmente se revisa la confiabilidad
para encontrar que porcentaje de la varianza se ve explicada por cudntos factores.

5) Analisis confirmatorio de factores: Fase final, en la cual se obtiene y evaliia el modelo resultante de
ecuaciones estructurales. Primero es la obtencién del modelo, procedimiento el cual tiene mucha prueba
y error, ya que se inicia con un modelo completo y después de varias validaciones y reformulaciones, el
modelo resultante debe cumplir la prueba de validacion y se espera que tenga regresiones significativas.
El segundo paso es la prueba de valized y confiabilidad, donde se revisa el RMR estandarizado para
asegurarse que los errores esten bien. El tercer paso es la prueba de CLF (factor latente comun), el
cual permite encontrar problemas en el modelo que se produzcan debido al canal a través del cual se
hizo el cuestionario (usualmente aparecen problemas si el cuestionario solo se hizo por un canal). Si
la prueba de CLF da positiva, se debe agregar un factor de ajuste de error al modelo. Finalmente, se
realiza una prueba de ajuste al modelo resultante. Las conclusiones del modelos se hacen sobre la tabla
de regresiones generada en el paquete estadistico.
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4.2.5.2. Andlisis claster

Primero se separan las variables, para tener un grupo de variables con las cuales realizar el cldster, y
otro grupo de variables que permitan obtener caracteristicas de los clisteres resultantes. Las variables que
entran en el cldster son las que explican las motivaciones, los factores medidos asociados al nivel de consumo
del individuo. Por otra parte las variables que entregan la caracteristicas de cada cldster obtenido, son las
variables de estilo de vida, que muestran diversas caracteristicas que pueden posteriormente ser asociadas o
no a los niveles de consumo y motivaciones del clister en especifico.

Considerando que existen los clisteres jerdrquicos y los no jerdrquicos, se inicia con uno jerarquico,
para obtener un dendograma, el que permita observar cudntos casos de nimeros de clisteres existen. Poste-
riormente con los mismos datos se hacen clisters no jerarquicos, partiendo por un clister de tipo bietapico. Si
los resultados no son satisfactorios, se procede finalmente a un cldster de k-medias que entregue los centros
de cada variable evaluada. Con el paquete estadistico utilizado se crea una nueva variable para cada medicion,
cuya Unica funcién sea identificar cada medicion con el cldster en el cual quedo.

Usando solamente la nueva variable generada para cada medicién, se realiza un nuevo clister bietdpico,
donde las variables descriptivas de los clisters, sean esta vez, las variables de estilo de vida.

Finalmente se analiza el comportamiento de cada cldster encontrado para crear perfiles del consumi-
dor.

4.2.6. Interpretacion de resultados

Del andlisis realizado, una vez obtenidos los resultados numéricos, se procede a interpretar esos
nimeros para obtener conclusiones de la vida real.

Con el modelo final de ecuaciones estructurales, se hace una interpretacién del modelo mismo y de la
tabla de regresiones del modelo. Se buscan regresiones significativas para lograr explicar el comportamiento
segtin lo planteado en el modelo, que nace de las hipétesis generadas. Se busca aceptar o rechazar las hipdtesis
del modelo.

Con el andlisis cluster, se busca comprender el comportamiento del consumidor, clasificandolo en
clisters donde a cada uno se le asigna un comportamiento. La obtencién de estos grupos de consumidores
con un comportamiento y motivaciones similares son los perfiles del consumidor, que son los resultados
finales del cluster.

Este procedimiento del modelo de ecuaciones estructurales y el andlsis cldster, se hace para los
consumidores de streamings de videojuegos y de esports.

4.2.7. Discusion y propuestas

Finalmente los resultados obtenidos llevan a una discusion, donde considerando el marco tedrico, se
analiza la posicién actual de la industria y se dan conclusiones y propuestas sobre lo que se hace bien, lo
que se hace mal y como poder mejorar la llegada al consumidor de este mercado de los videojuegos como
espectaculo.
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S Caso aplicado

5.1. Fase exploratoria

La investigacion se enfoca en encontrar los factores que atraen al consumidor a ver esports y strea-
mings de videojuegos en general, ademds de poder encontrar perfiles del consumidor con ciertas motivacio-
nes.

El modelo que se utiliza es el de la Teorfa de Usos y Gratificaciones para continuidad en SI Hedénicos
el cudl ha sido utilizado previamente en andlisis sobre el uso en videojuegos. Este modelo es util para
encontrar las motivaciones que tienen los consumidores para ver esports y streamings en general sobre
videojuegos.

Para generar el modelo, utilizando como base el modelo de usos y gratificaciones mencionado, se
obtienen obviamente una serie de usos a evaluar con respecto a potenciales motivaciones que tenga el
consumidor para considerar esos usos. Para esto se recurre a investigaciones anteriores que hayan obtenido
resultados relevantes, enfocdndonos en 3 estudios, .*n exploration of viewing motives and behaviors associated
with television sports"de Walter Gantz, de 1981 (Gantz (1981)) enfocado en deportes tradicionales, "What is
eSports and why do people watch it?"de Juho Hamari y Max Sjoblom (Hamari y Sjoblom (2017)) enfocado
en esports y "Why do people watch others play video games? An empirical study on the motivations of Twitch
users"de Max Sjoblom y Juho Hamari del afio 2017 (Sjoblom y Hamari (2017)) enfocado en los streamings
como canal.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 139



5.1. FASE EXPLORATORIA CAPITULO 5. CASO APLICADO

5.1.1. Busqueda de Motivaciones

Para el estudio de motivaciones, se separa el andlisis en 3 dreas, que son los deportes tradicionales,
los streams, y los esports.

5.1.1.1. Deportes tradicionales

En este punto lo mds importante a considerar es que el andlisis que se busca sobre los esports es
andlogamente hablando, una versién moderna de los andlisis cldsicos de deportes televisados. La diferencia
estd en que cambia lo que se observa, de deportes a videojuegos, y el canal, de television a internet. Sin
embargo, considerando que la base del funcionamiento de los esports nace de los deportes tradicionales, se
puede considerar que tanto deportes tradicionales como esports, comparten motivaciones similares para el
espectador.

Para encontrar motivaciones significativas, se recurre al trabajo .*n exploration of viewing motives
and behaviors associated with television sports"de Walter Gantz, de 1981 (Gantz (1981)). Aqui Gantz indica
la existencia de 17 motivaciones.

= Porque no hay nada que hacer y me gusta ver la TV

= Para aprender de los jugadores

= Me da algo de lo que hablar

= Me da una oportunidad para beber

= Me siento bien cuando me equipo o jugador gana

= Es algo para hacer con mis amigos

= Para ver quien gana

= Para desahogarme

= Porque no hay nada mds que hacer

= Me gusta apoyar a un equipo o jugador

= Es algo que puedo hacer con mi familia cuando estoy en casa
= Me pone nervioso

= Le da algo de emocién a mi dia

= Me gusta ver a los jugadores y fans volverse locos cuando les va bien o ganan
= Porque eso es lo que mi familia o amigos estdn viendo

= Para aprender del juego

= Me gusta escuchar a los comentaristas

De estas, Gantz obtuvo resultados que le permitieron clasificarlas para obtener 4 dimensiones de
factores.

1. Emocionarse en la victoria
2. "Dar rienda suelta"

3. Aprender
4

. Pasar el tiempo
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1) Emocionarse en la victoria

Aqui el concepto clave es la "participacion vicaria". Esto significa participar de algo sin realmente
hacer algo o experimentarlo uno mismo, sino que viendo a otra persona participar. Esta dimensién implica
experimentar satisfacciones emocionales asociadas son la victoria y es la fuerza motivacional mds grande que
lleva a ver deportes tradicionales en la television.

Las motivaciones significativas que entran en esta dimensién son:
1. Me siento bien cuando me equipo o jugador gana
2. Para ver quien gana

3. Me gusta apoyar a un equipo o jugador

2) "Dar rienda suelta"

Pese a que en este punto el autor directamente lo relaciona con beber alcohol para relajarse y divertirse,
en el fondo el alcohol no necesariamente debe estar relacionado con la idea. Aqui el objetivo es descontrolarse,
distraerse, y eso también se puede hacer estando con amigos.

Las motivaciones significativas que entran en esta dimension son:
1. Me da una oportunidad para beber
2. Para desahogarme
3. Me pone nervioso

4. Es algo para hacer con mis amigos

3) Aprender

Algunos fandticos de los deportes utilizan los deportes televisados como una fuente de informacion.
Ven deportes para aprender del juego, de los jugadores, de los equipos, de las competencias, hasta de estadis-
ticas que mencionan los comentaristas. Es por esto que esta dimensidn es considerada debidamente.

Las motivaciones significativas que entran en esta dimensién son:
1. Para aprender de los jugadores

2. Para aprender del juego

4) Pasar el tiempo

Esta dimensién considera que, pese a todos los atractivos que pueden tener los deportes televisados, a
veces simplemente ver deportes es lo tinico que puede hacer en algin momento una persona para no aburrirse,
y puede ser ese el motivo por el cual consumen deportes en television. Nota importante es considerar que este
estudio fue realizado en el afio 1981, por lo que realmente no habian muchas cosas que hacer para distraerse
estando en una casa en esos afios, en comparacion a la actualidad.

Las motivaciones significativas que entran en esta dimensién son:
1. Porque no hay nada que hacer y me gusta ver la TV
2. Porque no hay nada mds que hacer

Estas 4 dimensiones mencionadas contienen 11 motivaciones significativas que podemos considerar
como "motivaciones cldsicas"de los espectadores de deportes.
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5.1.1.2. Esports

Se pueden considerar a los esports como una version moderna y abstracta de los deportes tradicionales,
por lo que las motivaciones para observar estos vienen algunas desde los deportes tradicionales y otras
evolucionan, ademds de aparecer motivaciones nuevas que van asociadas a los canales a través de los cudles
se ven esports, puesto que gracias a la tecnologia actual del streaming e internet, aparecen nuevos factores
sociales que afectan al espectador en sus motivaciones.

Para encontrar motivaciones significativas usando estas ideas, se recurre al trabajo "What is eSports
and why do people watch it?"de Juho Hamari y Max Sjoblom (Hamari y Sjoblom (2017)). Aqui los autores
analizan 10 tipos de motivaciones:

= Logro vicario
= Estética
= Drama
= Escape
= Adquisicién de conocimiento
= Habilidad de los jugadores
= Interaccién social
= Atractivo fisico
= Novedad
= Disfrute de la agresion
De estas motivaciones, el estudio mostr6 que las significativas son 7, las cuales son:
1. Estética
. Drama
. Escape
. Adquisicién de conocimiento
. Habilidad de los jugadores
. Novedad

~N O e AW

. Disfrute de la agresion
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5.1.1.3. Streamings
Las motivaciones del consumo de streamings, en este caso de videojuegos, son diferentes, debido a
que van mds ligadas al uso de un canal que al contenido en si que se esté consumiendo.

Se debe recordar que un stream por internet, a diferencia de un programa de televisién, contiene
caracteristicas que lo convierten en una actividad social, al contrario de la television, donde dado que en ese
caso el canal en uso no posee herramientas integradas que le permitan al ptblico interactuar, la tinica forma de
volverlo una actividad social es juntarse varias personas presencialmente a ver un programa de television, o
ahora con las redes sociales, usar pdginas o hashtags en sitios como Facebook, Twitter o Instagram para hacer
que el publico pueda interactuar, pero solo seleccionando ciertos mensajes para que aparezcan en pantalla y
todos los puedan ver.

En los streams, existe un chat, donde todos los espectadores pueden conversar libremente y escribir lo
que ellos quieran a tiempo real sobre la transmision y todos lo pueden leer y responder. Ademads con el paso
de los afios han aparecido nuevas tecnologias que permiten ya no solo comentar, sino que también realizar
votaciones o incluso afectar de alguna forma en la transmision.

Es por esto, que varias de las motivaciones para que una persona consuma streamings en internet van
asociadas mucho mads a aspectos sociales que pueden ser cubiertos por el canal, incluso si la persona esta sola
viendo una transmision. Para esto se revisa el trabajo "Why do people watch others play video games? An
empirical study on the motivations of Twitch users"de Max Sjoblom y Juho Hamari del afio 2017 (Sjoblom y
Hamari (2017)).

En este articulo, los autores usan un modelo con 5 constructos, donde cada constructo esta compuesto
de una o mas motivaciones evaluadas mediante ciertos items utilizados en la encuesta. Estos constructos y
motivaciones son:

1) Afectivo

= Disfrute

2) Cognitivo
= Bisqueda de informacion sobre productos de videojuegos
= Aprendizaje sobre estrategias de juego

3) Integracion personal

= Reconocimiento

4) Integracion social

= Compafierismo

= Conexién emocional compartida
5) Liberacion de tension

= Escape
= Distraccién

= Relajacion
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De estas motivaciones, todas resultaron ser significativas en los usos relevantes para este trabajo, que
son cantidad de horas de streamings consumidas y cantidad de streamers (figuras puiblicas) consumidos. El
Unico uso que tuvo hipdtesis incumplidas con las motivaciones fue el de cantidad de streamers a los cuales
uno se suscribe, pagando un dinero mensual, pero este uso no es relevante en este trabajo.

5.1.2. Seleccion de usos

Identificar los usos a evaluar es una tarea sin grandes complicaciones, ya que estos usos se repiten en
estudios anteriores. Se condiseran los usos asociados directamente con el consumo del canal, con medidores
de este consumo. Es por esto que los usos presentados en los estudios previos y que son relevantes para la
investigacién son:

= Ver streamers
= Ver esports en internet
= Jugar videojuegos

Estos usos representan el consumo general del usuario final del estudio. También un uso evaluado en el
documento "Why do people watch others play video games? Anempirical study on the motivations of Twitch
users.® el de suscripciones de pago realizadas a streamers, pero incluirlo en el andlisis no va al caso pues
también se estan evaluado los esports y estos son de consumo gratuito (Sjoblom y Hamari (2017)).

Estos usos pueden ser medidos con 2 variables, que son:
= Horas consumidas (frecuencia de consumo)
= Cantidad de productos diferentes

Un uso extra que se evalua es la adicién de un nuevo canal, que seria la televisién. Ya se ha visto
en este documento como la television ha sido parte del inicio de este fenémeno de los videojuegos, pero
también se ha visto como esto cambi6 con el tiempo y que ahora el publico objetivo consume cada vez menos
television, pese a que algunas cadenas televisivas como la mencionada ESPN intentan llevar los videojuegos
a la pantalla. Dada la importancia de la television, se incluye en el analisis.

= Ver esports en television
Finalmente los usos que se evaluan son:
1. Ver streamers
= Horas viendo streams a la semana
= Numero de streamers seguidos
2. Ver esports
= Horas viendo esports a la semana
= Numero de esports seguidos
3. Jugar videojuegos
= Horas jugando videojuegos a la semana
= Numero de videojuegos que juega mas de 5 horas a la semana
4. Ver esports en television

= ;Aceptaria ver esports en televisiéon?
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5.1.3. Seleccion de Motivaciones
Aqui existen 2 dimensiones las cuales cubrir con sus respectivas motivaciones, que son los esports y

los streamings de videojuegos en general. En cada caso dimension existen motivaciones tnicas, y también
aparecen motivaciones compartidas por ambos sectores.

5.1.3.1. Streamings
Para el caso de los streamings, las motivaciones que se utilizan son las significativas respecto al
uso que se evalda en el estudio de Max Sjoblom y Juho Hamari (Sjoblom y Hamari (2017)). Considerando

que los usos son horas de streams consumidas y figuras publicas streamers que se miran, las motivaciones
significativas son todas las evaluadas. Por lo tanto se seleccionan todas.

a) Afectivo

= Disfrute

b) Cognitivo

= Bisqueda de informacién sobre productos de videojuegos

¢) Integracion personal

= Reconocimiento

d) Integracion social

= Compafierismo

= Conexién emocional compartida

e) Liberacion de tension

= Escape
= Distraccién
= Relajacion

La parte interesante viene en considerar que estas son motivaciones asociadas a un canal, donde se
puede observar otro tipo de contenido que tenga asociadas otras motivaciones distintas que se unan a estas
motivaciones del canal, y ahi es donde entran los esports.
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5.1.3.2. Esports

Tras el andlisis realizado, se puede concluir que las motivaciones de un espectador para consumir
los esports nacen de la unién de 3 formas distintas de ver los esports: como un deporte tradicional, como
un stream, o como algo nuevo, que vendria a ser verlo como el concepto de esport, tal como se vié en el
documento de Juho Hamari y Max Sjoblom (Hamari y Sjoblom (2017).

La mejor forma de analizarlo es unir las motivaciones significativas de estds 3 dreas y considerar
todas las variables. Estas motivaciones se separan en 3 grupos, que son las motivaciones originales de los
deportes televisados (Gantz (1981)) que por motivo de comodidad se les denomina como "motivaciones
clasicas", las motivaciones nuevas que aparecen con el concepto de esports (Hamari y Sjoblom (2017)) que
se denominan simplemente "motivaciones esportsc las motivaciones asociadas al consumir el canal a través
del cual se observan esports en la internet, que son las "motivaciones de streamings"(Sjoblom y Hamari
(2017)). Estas existen por orden cronoldgico, siendo las motivaciones cldsicas las mds antiguas, nacidas en
tiempos donde solo se podia interactuar de forma presencial frente a un televisor, luego nacen en los 2000 las
motivaciones esports donde lo que se observa cambia de deportes tradicionales a videojuegos, y finalmente
aparecen después del 2010 las motivaciones de streamings, donde se adapta todo a un nuevo canal donde
existe interaccion entre los espectadores. Uniendo todas las dreas, eliminando las motivaciones repetidas y
ordendndolas se obtienen las siguientes motivaciones.

1. Motivaciones clasicas
a) Adquisicién de conocimiento/Aprendizaje sobre estrategias de juego
b) Escape
¢) Distraccién
d) Relajacion
e) Disfrute
2. Motivaciones esports
a) Drama
b) Estética
¢) Habilidad de los jugadores
d) Novedad
e) Disfrute de la agresién
3. Motivaciones de streamings
a) Bisqueda de informacion sobre productos de videojuegos
b) Reconocimiento
¢) Compaferismo
d) Conexi6én emocional compartida

Para obtener esta lista se realizan uniones de motivaciones que se repiten en distintas dreas y que
son reubicadas en el grupo de mayor antigiiedad en el que aparecian. Si una motivacién existia en un
etapa anterior y posteriormente desaparecid esta no se considera, como el caso del "logro vicario", el cual
existia en los deportes originales pero dejo de ser significante cuando se pasé a los videojuegos. Otras son
reemplazadas, como por ejemplo "dar rienda suelta"que era motivacién original fue reemplazada por el
disfrute y el escape, mientras que pasar el tiempo paso a ser relajacién y distraccién, motivaciones que
aparecieron en los siguientes estudios.

En esta lista se puede apreciar que al cambiar de deportes tradicionales a esports, desaparecen algunas
motivaciones como el logro vicario, y aparecen otras nuevas mds asociadas a las tecnologias modernas y
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como se muestran los esports, como el drama, ya que ahora se puede seguir mas de cerca la vida de los
jugadores, la estética y la novedad que aparecen como el valor agregado que se puede dar a los videojuegos
de manera competitiva, el disfrute de la agresiéon que ahora se puede apreciar totalmente dado a que los
videojuegos pueden ser mas violentos que la vida real al ser algo virtual (como en Counter Strike donde
ganas al matar a tu rival usando armas), y la habilidad de los jugadores, ya que los videojuegos son de fécil
acceso y permiten a cualquier persona jugar en las mismas condiciones que un jugador profesional, por lo
que se puede apreciar de mejor manera cuando alguien es bueno.

5.1.4. Diseno de encuesta

Para la realizacién de la encuesta, se realiza un modelo considerando tanto esports como streamings
en general con las siguientes hipétesis.

5.1.4.1. Hipétesis Streamings

Un consumidor de streamigns de videojuegos, lo hace porque le gusta. Al ser los videojuegos para
la gran mayoria de la poblacidn solo un pasatiempo, no existe ninguna obligacion para el usuario a ver
streamings, por lo que si los consume, es porque los disfruta. Por lo tanto:

H1. El grado de disfrute esta positivamente asociado con la frecuencia de ver streamings.

En el mundo actual, los consumidores estdn cada vez mas empoderados gracias a la era digital. Ya
no se puede enganar facilmente a los usuarios con publicidad engafosa porque existen multiples formas
de averiguar sobre un producto previo a su adquisicion a través de internet, y en estos productos entran los
videojuegos. Muchos usuarios prefieren ver funcionando un videojuego antes de adquirirlo, y para acercarse
lo mas posible a su experiencia propia que obtendrdn con el juego, en lugar de ver videos editados, resefias o
paginas web, prefieren ver directamente a un ejemplo de consumidor final jugando el producto que desean
adquirir, una situacién en la que no se puede ocultar ninguna caracteristica del producto, o sea, ver un
streaming de una persona jugando el videojuego que quieren adquirir. Por lo tanto:

H2. La biisqueda de informacion sobre productos de videojuegos esta positivamente asociado con la
frecuencia de ver streamings.

Ver un streaming de videojuegos no es una experiencia solitaria, sino que social, en la cual se comparte
con muchas personas, existiendo un Iider; como podria ser considerado el streamer. Como en toda relacién
social en grupo, aparecen motivaciones sociales, entre las cuales una muy importante y natural del ser humano,
es ser reconocido por sus pares y superiores de la mejor forma posible. Buscar situaciones sociales donde se
pueda aspirar a reconocimiento es parte del comportamiento de una persona. Por lo tanto:

H3. La busqueda de reconocimiento esta positivamente asociado con la frecuencia de ver strea-
mings.

Siguiendo con las motivaciones sociales, otra motivacion de los seres humanos es el sentimiento de
estar en grupo, de sentir apoyo de parte de sus pares, ya que es algo que nace desde los tiempos primitivos, ya
que significa confianza, cuidado y apoyo. El consumidor busca estas sensaciones. Por lo tanto:

H4. El grado de comparierismo en un stream estd positivamente asociado con la frecuencia de ver
Streamings.

Las personas como ya se ha recalcado multiples veces, son seres sociales, por lo que, pese a que un
ser humano no se motive tanto por sensaciones como el reconocimiento o el comparierismo, igualmente existe
la necesidad natural de. aunque sea, estar compartiendo alguna forma de espacio con otras personas. Buscar
instancias para saciar esta necesidad fundamental es casi un reflejo que debido a que no se puede cumplir
siempre debido a la vida promedio moderna, se buscan alternativas digitales que cumplan el mismo objetivo,
como por ejemplo el consumo de redes sociales, o, también, el consumo de streamings. Por lo tanto:
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HS. El grado de conexion emocional compartida en un stream esta positivamente asociado con la
frecuencia de ver streamings.

A veces, las personas no quieren aceptar las situaciones en las que se encuentran, por lo que buscan
evadirse de su realidad mediante diversos métodos de escape. Ya sea mediante pastiempos, algin tipo de
trabajo, drogas o solo estar con otras personas, el escape es una conducta sumamente en todos los seres
humanos. Ver a otra persona jugar videojuegos también es un método de escape. Por lo tanto:

He. La biisqueda de escape esté positivamente asociada con la frecuencia de ver streamings.

Similar al escape, también aparece la distraccién. A veces la persona no busca necesariamente escapar
de alguna situacién incémoda, sino que solo alejarse momentdneamente de su rutina. La mente humana
necesita distraerse y busca instancia para hacerlo de manera activa, y los ver streamings de videojuegos es
una forma comun entre jévenes mas adaptados a la era digital. Por lo tanto:

H?7. Labusqueda de distraccion esta positivamente asociada con la frecuencia de ver streamings.

Por ultimo, esta la relajacién. Similar a la distraccidn recién mencionada, el ser humano puede buscar
distraerse de la rutina pero enfocdndose en la calma, buscando generar como una pausa total en sus quehaceres
diarios, y la persona puede buscar satisfacer esta necesidad con distintos medios, entre los cuales pueden
perfectamente aparecer los streamings de videojuegos. Por lo tanto:

H8. La bisqueda de relajacion estd positivamente asociada con la frecuencia de ver streamings.

5.1.4.2. Hipotesis Esports

Debido a la cercania del espectador de esports al videojuego correspondiente, un motivo importante por
el cual una persona veria un evento de esports seria para aprender sobre el juego. Como lo que el consumidor
observa es solo una partida de alto nivel del videojuego que el mismo puede jugar sin contratiempos, un
pensamiento del espectador seria que lo que observe en la competencia lo puede intentar imitar para mejorar
su propio nivel en el videojuego. Por lo tanto:

H1. La adquisicion de conocimiento esta positivamente asociada con la frecuencia de ver es-
ports.

Tal como en estudios viejos se comprobd que una de las motivaciones clasicasde consumir deportes
televisados era el escape de la persona a su realidad, entonces naturalmente esa motivacion deberia existir
también con los esports. Por lo tanto:

H2. La busqueda de escape estd positivamente asociada con la frecuencia de ver esports.

Dentro de las motivaciones en las hipétesis de streaming, se encuentran la distraccion, relajacion
y disfrute. Al ser un evento de esports solo otra forma de streaming de videojuegos, deberian compartir
motivaciones. Por lo tanto:

H3. La busqueda de distraccion esta positivamente asociada con la frecuencia de ver esports.
H4. La bisqueda de relajacion esta positivamente asociada con la frecuencia de ver esports.
H4. El grado de disfrute esta positivamente asociado con la frecuencia de ver esports.

En los deportes, desde que comenzaron a masificarse los eventos y se empezaron a realizar campafias
publicitarias ya mds modernas de los mismos, una estrategia comun es considerar a los deportistas como las
estrellas, como la imagen equipos y competencias. Esto debido a que los conumidores siguen competencias,
equipos y jugadores por separado, siendo el jugador, al ser una persona, el aspecto mds marqueteable de estos.
Muchas veces el consumidor sigue un equipo o competencia para seguir a su jugador favorito. Es por esto que
tanto los jugadores populares como las interacciones entre jugadores populares, son aspectos muy seguidos
por la audiencia. Por lo tanto:

HS. El disfrute del drama esté positivamente asociado con la frecuencia de ver esports.
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Los valores agregados entregan una competencia de esports en contraste a solamente jugar el video-
juego son principalmente dos. Primero, estd el factor de especticulo o estécica, que es ver el videojuego que
le gusta y juega como algo mds, como un evento, un show, el cudl le permitird consumir el juego que le gusta
como una nueva experiencia. Y segundo, son las ganas de ver el videojuego siendo jugado a un alto nivel,
con participantes mejores que el que esta consumiendo el evento, tomando la postura de apoyar a un equipo o
jugador o simplemente observar una buena partida, solo por querer observar la habilidad de los jugadores.
Todo esto se une como parte del espectdculo. Es esperable que un consumidor de videojuegos decida ver
competencias de esports del mismo videojuego que consume para adquirir este valor agregado a su producto
de consumo rutinario. Por lo tanto:

He. La apreciacion de la estética en los videojuegos estd positivamente asociada con la frecuencia de
ver esports.

H7. La apreciacién de la habilidad de los jugadores esta positivamente asociada con la frecuencia de
ver esports.

Los serees humanos son curiosos, les encanta la novedad. Hay personas que deciden consumir
un producto solo porque no lo han experimentado antes y les gustaria saber como es, y los esports son
relativamente nuevos. Existe una probabilidad considerable de que una persona se interese por ver deportes
electrénicos debido a la curiosidad que le trae consumir este producto como novedad. Por lo tanto:

H8. La apreciacién de la novedad esta positivamente asociada con la frecuencia de ver esports.

Debtro del comportamiento de las personas se encuentra la violencia. Pese a ser una idea considerada
como polémica, una parte del éxito de los videojuegos se ve explicada porque, al ser no ser estos reales, existe
libertad creativa en su desarrollo, y se puede incluir la violencia dentro de los videojuegos como parte de las
mecdnicas o objetivos, y los consumidores pueden disfrutar de ser violentos de forma segura, dejando salir su
ira gracias a videojuegos. Desde los tiempos de la antigua Roma que a los seres humanos les atrae observar la
violencia, siendo el Coliseo Romano ejemplo de esto. Actualmente los deportes que permiten la violencia
son sumamente populares, como el Hockey, el Boxeo y uno de los deportes mas lucrativos del mundo, las
Artes Marciales Mixtas con empresas como la UFC. No hay que olvidar incluir, aunque no como deporte, la
lucha libre, en empresas gigantes como la WWE. Como las personas disfrutan observar la violencia, y los
videojuegos contienen violencia, es natural considerar que los consumidores miren esports porque les gusta
la violencia. Por lo tanto:

H9. El disfrute de la agresion esta positivamente asociado con la frecuencia de ver esports.

Nuevamente, dentro de las hipdtesis de streaming se encuentran biisqueda de informacion sobre
productos de videojuegos, reconocimiento, comparierismo y la conexion emocional compartida. Bajo la
misma idea tras la inclusion de la distraccion, relajacion y disfrute, deben entrar al compartir canal el
streaming general con los esports. Por lo tanto:

H10. La biisqueda de informacion sobre productos de videojuegos estd positivamente asociada con la
frecuencia de ver esports.

H11. La bisqueda de reconocimiento estd positivamente asociado con la frecuencia de ver es-
ports.

H12. El grado de compaiierismo en la transmisién estd positivamente asociado con la frecuencia de
ver esports.

H13. El grado de conexion emocional compartida en la transmision estd positivamente asociado con
la frecuencia de ver esports.
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5.1.4.3. Comportamiento sobre videojuegos

Es importante tener informacién no solo sobre las motivaciones del consumidor, sino también del
comportamiento del mismo. Conocer el comportamiento de las personas permite obtener conclusiones basadas
en las motivaciones a su atraccién al consumo de ciertos productos, en este caso los videojuegos, streamings
de videojuegos y deportes electrénicos. A continuacién se muestran las variables de comportamiento sobre
videojuegos que se utilizan en la construccién del cuestionario.

De partida, el conocimiento primordial que se necesita de los consumidores, son sus habitos de juego.
Primero identificar si consumen o no videojuegos, y saber la frecuencia de consumo y las plataformas en las
cuales consume videojuegos. La frecuencia de consumo y plataformas son escenciales en el comportamiento,
ya que de estas dependen las decisiones que tomard el consumidor al ordenar sus preferencias tanto al jugar
como al comprar productos sobre videojuegos. Se evaluan en el cuestionario el consumo de videojuegos, su
frecuencia y plataformas favoritas:

a. Consumo de videojuegos
b. Frecuencia de consumo de videojuegos
c. Plataformas de consumo de videojuegos

Las preferencias del usuario pueden variar respecto a la experiencia de juego que prefiera. Respecto
a las caracteristicas del videojuego y simplificando las opciones, este puede ser de tipo casual o de tipo
competitivo, y segtin la cantidad de gente con la que busque interactuar la persona, puede ser un juego
en solitario o por equipos. También, con las consideraciones mencionadas, existen multiples géneros de
videojuegos que el usuario puede preferir, cada uno con una forma de juego diferente, como lo son los juegos
de estrategia en tiempo real o por turnos, juegos de disparo en primero o tercera persona, juegos de deportes,
juegos de rol y un largo etcétera. Dado lo considerado, se evaluan la experiencia de juego preferida y el
género de videojuego preferido de la persona, limitando los géneros a los mas populares:

d. Experiencia de juego preferida, segiin caracteristicas e interaccién con otros jugadores.
e. Género de videojuegos preferido

Tal como el usuario tiene las preferencias mencionadas por cierta experiencia de juego, también tienen
preferencias por su experiencia de pago al consumir videojuegos. Existen principalmente 4 formas de pago:
pago unico, pago unico con contenidos adicionales de pago, suscripcién (usualmente mensual), y juegos de
consumo gratuito con opcién de pago por diversos beneficios en el juego (conocidos como juegos free-to-play).
Los modelos de negocio elegidos por los usuarios al consumir videojuegos afectan considerablemente el
comportamiento de este y la recepcion del videojuego en si por parte de las consumidores, por lo que es
importante saber esta informacién de los jugadores:

f. Modelo de negocio de videojuego preferido

Finalmente estd el comportamiento del gasto de dinero, o sea, la accién de pagar dinero para adquirir
algin producto relacionado a videojuegos o algin beneficio en un videojuego. Existen 3 maneras principales
de gastar dinero en videojuegos. La primera es simplemente gastar dinero para comprar un videojuego o
consola de videojuegos. La segunda es comprar elementos, beneficios o items en un videojuego para el que
no se requiere pagar dinero para jugar, o sea los juegos free to play. Y tercero, la compra de accesorios
extras para la plataforma de videojuegos que utilize el usuario (PC, consolas) para mejorar su experiencia
de juego, eligiendo marcas que anuncien en sus productos que estan disefiados estos para los videojuegos,
o sea, comprar accesorios del tipo gamerde las marcas que los promocionen asi. Para el cuestionario se
evaluan el gasto en juegos free to play, la compra de accesorios y en general el dinero gastado total en
videojuegos.

g. Gasto de dinero en juegos gratuitos (free to play)
h. Adquisicién de accesorios o periféricos (de marca gamer)

i. Dinero gastado en videojuegos

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 150



5.1. FASE EXPLORATORIA CAPITULO 5. CASO APLICADO

5.1.4.4. Encuesta final

La encuesta se conforma de 4 secciones, cada una con preguntas enfocada al comportamiento,
motivaciones y datos demograficos.

a) Preguntas sobre comportamiento
La primera contiene preguntas de estilo de vida relacionados al consumo de videojuegos, como gustos

y preferencias.

1. ¢Ustes juega videojuegos?
(Con qué frecuencia juegas videojuegos?
(En que plataforma juegas?
(,Qué tipos de videojuegos prefieres? (pregunta de experiencia de videojuego preferida (5.1.4.3))
(Qué géneros de videojuegos juegas con mds frecuencia?
(Que tipo de modelo de negocio prefieres en tus juegos?

(Ha gastado dinero alguna vez en un juego free-to-play?

e A U o R

( Tienes algiin accesorio o periférico de alguna marca "gamer"para tu consola o computadora? (mouse,
teclado, audifonos, joysticks, etc)

9. (Cuanto dinero dirfas que gastas al afio en videojuegos en general? (comprar videojuegos, pagar
suscripciones a juegos, comprar objetos en juegos free-to-play, etc)
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b) Preguntas de motivaciones

Las secciones 2 y 3 son las preguntas sobre las motivaciones que tiene el encuestado para consumir
transmisiones de videojuegos y deportes electrénicos respectivamente, y se realizan segun las hipétesis
mencionadas. Estas secciones se muestran en las siguientes tablas.

Tabla 5.1: Encuesta para medir motivaciones de consumir streamings de videojuegos

Constructo [ Ttem | Medicién
Disfrute DIF1 Disfruto ver streams en mi tiempo libre
DIF2 Ver streams es emocionante
DIF3 Me divierto viendo streams
Busqgeda de informacitn sobre prochctesiic BUS1 Veo streams para decidir mejor que juegos quiero jugar
videojuegos
BUS2 Vien.do streams, estoy mejor informado acerca de nuevos juegos que
consideraria jugar
BUS3 Viendo streams, puedo encontrar juegos que de otra forma no hubiera
encontrado
BUS4 Viendo streams, puedo decidir si quiero jugar un videojuego en particular
0 no
- Me gusta cuando otros usuarios en un stream toman mis comentarios en
Reconocimiento RECI
cuenta
REC2 Se siente bien cuando mis (_:or_nentarios. le demuestran a otros_ usuarios
del stream que tengo conocimiento del juego que estd siendo jugado
REC3 Intento que mis comentarios mejoren mi reputacion entre otros usuarios
en el stream
REC4 Me gusta cuando los streamers toman mis sugerencias en consideracién
Compaiiia COM1 Viendo streams, no me siento solo
COM2 Veo streams cuando no hay nadie con quien hablar o estar
COM3 Ver streams me hace sentir menos solitario
Relajacién RELI1 Ver streams me permite calmarme
REL2 Ver streams me relaja
REL3 Ver streams es un descanso placentero
ii?:f i6n emocional compartida/interaccion CEC1 Es muy importante para mi pertenecer a una comunidad de streams
CEC2 Paso mucho tiempo con otros usuarios de la comunidad de streams y me
gusta pasar el tiempo con ellos.
CEC3 Espero ser parte de una comunidad de streams durante un largo tiempo
CEC4 Los miembros de la comunidad de streams han compartido importantes
eventos juntos
CEC5 Los miembros de la comunidad de streams se preocupan de cuidarse
unos a otros
Distraccién DIT1 Ver streams es un hdbito, es solo algo que hago
DIT2 Cuando no tengo nada mejor que hacer, veo streams
DIT3 Ver streams me ayuda a pasar el tiempo, en especial cuando estoy aburri-
do
DIT4 Ver streams me da algo en lo que ocupar mi tiempo
Escape ESCl1 Me gusta ver streams cuando tengo un mal dia
ESC2 Ver streams es la mejor forma de distraerme del mundo
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Tabla 5.2: Encuesta para medir motivaciones de consumir esports
Constructo [ Item [ Medicién
Disfrute DIF4 Ver esports grabados o en vivo es emocionante
B'usql}eda de informaci6n sobre productos de BUSS Veo esports grabados o en vivo para encontrar juegos nuevos que jugar
videojuegos
Compaiifa COM4 Veo esports grabados o en vivo para sentirme acompafiado
Relajacion REL4 Veo esports grabados o en vivo porque es relajante
g)OCIiIZT i6n emocional compartida/interaccion CEC6 Veo esports grabados o en vivo para poder ser parte de algo mds grande
Distraccién DIT5 Veo esports porque es de lo mds divertido para ver en streams
DIT6 Veo esports porque no hay otros streams que ver y me gusta ver streams
Estética EST1 Veo esports porque me gusta el alto nivel de produccién de los eventos
EST2 Veo esports porque me gusta la experiencia en los escenarios
Drama DRA1 Veo esports por los conflictos personales que se generan entre jugadores
DRA2 Veo esports porque me divierten las polémicas de los jugadores
Disfrute de la agresion DRII [\)/zrcl)tzzports porque disfruto ver la agresividad con que juegan los partici-
DRI2 Veo esports porque me gusta la agresividad en los videojuegos
Aprender sobre estrategias de juego/Adquisi- APRI Veo esports para aprender como juegan jugadores profesionales y asi
cién de conocimiento mejorar
APR2 Veo esports para aprender més sobre el videojuego en competencia
Habilidad de los jugadores HABI1 Veo esports porque me gusta ver gente con gran habilidad jugando
Veo esports para ver como es el videojuego es sus niveles mds altos de
HAB2 . e
jugabilidad
Novedad NOV1 Veo esports grabados o en vivo porque es algo novedoso para mi
NOV2 Veo esports grabados o en vivo para estar al tanto de las ultimas tenden-
cias en videojuegos
Escape ESC3 Ver esports deja salir mi ira
ESC4 Veo esports cuando me siento frustrado

¢) Preguntas demograficas

Finalmente, para terminar el cuestionario, la cuarta seccién son los datos demograficos, como la

edad.

1. Edad
. Género

. Estado Civil

2

3

4. Nivel de educacién

5. Situacién laboral actual
6

. Ingresos propios mensuales
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5.2. Fase concluyente

Después de la fase cualitativa, se aplica la encuesta disefiada para dar paso a la fase cuantitiva o
concluyente.

Para el levantamiento de informacidn, se utiliza un muestreo por conveniencia, a través del cual se

busca llegar a la mayor cantidad de personas posibles que entren en el espectro de personas a las que busca
llegar el estudio.

Se utilizan dos barreras de entrada para una segmentacion previa, buscando que las respuestas
obtenidas lo mds significativas posible. Primero, se comparte el cuestionario solo a personas que se sepa que
tengan un minimo de interés en videojuegos, deportes electrénicos y streamings de videojuegos, y segundo,
se ofrece una recompensa relacionada a los videojuegos al finalizar satisfactoriamente el cuestionario. Esta
recompensa es la participacién en un sorteo de videojuegos y ifems dentro de videojuegos populares.

Para esto el cuestionario se publica a través de SurveyMonkey y se comparte con diversos grupos
de gente que juega videojuegos pero que también la seleccién de videojuegos que consumen tengan cierto
grado de popularidad en los sitios de streaming de Twitch, Youtube y Facebook, que son las platafor-
mas mds consumidas en América Latina y en espafiol, aumentando las posibilidades de obtener mejores
resultados.

La encuesta se comparte en grupos de Facebook de jugadores de League of Legends, Overwatch,
Dota 2 y Counter Strike: Global Offensive. Para llegar a gente que consuma streamings de videojuegos, la
encuesta también se comparte en grupos de streamings, tanto en grupos comunidades de figuras publicas,
como grupos de seguidores de la actividad del streaming en general.

Ademais se logré que 2 creadores de contenido populares compartieran la encuesta y llamara a sus se-
guidores a responderla, uno de League of Legends y otro de variedad de juegos, mejorando resultados.

El muestreo por conveniencia tuvo buenos resultados. Se recibieron 294 respuestas validas y de estas
294 respuestas, solo 3 respondieron que no jugaban videojuegos.

Tabla 5.3: Respuestas vdlidas y perdidas a la pregunta ; Usted juega videojuegos?

Fuente: Elaboracién propia

(Usted juega videojuegos?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido
Vilido St 291 99,0 99,0
No 3 1,0 1,0
Total 294 100 100
Perdidos | Sistema | O 0
Total 294 100
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Del total de 294 respuestas, 281 respondieron validamente que miraban a otras personas jugar
videojuegos a través de streaming.

Tabla 5.4: Respuestas validas y perdidas a la pregunta ; Usted ve o ha visto a otras personas jugar videojuegos en
transmisiones en vivo en internet?

Fuente: Elaboracién propia

(Usted ve o ha visto a otras personas jugar videojuegos en transmisiones en vivo en internet?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido
Vilido Si 281 95,6 98,9
No 3 1,0 1,1
Total 284 96,6 100
Perdidos | Sistema | 10 34
Total 294 100

Y de las 258 respuestas vélidas a la pregunta de que si consumen esports, 232 dijeron que si.

Tabla 5.5: Respuestas validas y perdidas a la pregunta ; Usted ve o ha visto deportes electronicos (esports)?

Fuente: Elaboracién propia

(Usted ve o ha visto deportes electrénicos (esports)?
Frecuencia | Porcentaje \ Porcentaje valido
Vilido Si 232 78,9 89,9
No 26 8,8 10,1
Total 258 87,8 100
Perdidos | Sistema | 36 12,2
Total 294 100

Se busca realizar dos modelos, uno sobre el consumo de streamings y otro sobre el consumo de
esports, cada uno utilizando sus respectivas variables.

Tras levantar la informacién requerida, se prodece a modelar la intencidn de continuidad de consumo
de streams y de esports a través del método SEM (Structual Equations Modeling) o Modelo de Ecuaciones
Estructurales. Para esto se utiliza un paquete estadistico con las encuestas que respondieron cada seccién
en su totalidad, que son 259 para el modelo de streamings y 224 para el modelo de esports. En esta seccion
primero se realiza un EFA (Exploratory Factor Analysis) o andlisis exploratorio de factores para evaluar las
variables y obtener la mejor Matriz de Patrones posible, y posteriormente con las correcciones hechas tras el
EFA se realiza un CFA (Confirmatory Factor Analysis) o andlisis confirmatorio de factores para generar un
modelo que explique la Intencién de Continuidad del consumo de streaming y esports.

Posteriormente, se procede a hacer un andlisis clister de la muestra obtenida usando un paquete
estadistico y asf evaluar la existencia de distintos segmentos de consumidores en la misma, utilizando como
variables para cluster todas las variables de sus respectivos modelos, realizando evaluaciones con las variables
de frecuencia y duracién de mirar streamings y esports, junto a otras variables relacionadas al estilo de vida
con respecto al consumo general de videojuegos.

Finalmente, con los resultados obtenidos se concluye con respecto a las hipétesis planteadas para los
modelos y se entregan conclusiones y recomendaciones.
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6 Resultados

6.1. Datos demograficos

Primero se realiza una revision de los datos obtenidos para obtener un entendendimiento del sector de
la poblacién que respondié esta encuesta. Las caracteristicas demograficas de la muestra obtenida son como

siguen.

El 91 % de las respuestas obtenidas indican una edad entre 16 y 30 afios, siendo la edad méds repetida
entre 19 y 24. Solo un 3 % de los encuestados indica ser mujer, por lo que se no se puede hacer un anélisis
segln sexo por falta de informacién. El 98 % de la muestra dijo ser soltero.

Tabla 6.1: Frecuencia edades

Fuente: Elaboracién propia

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Manos de 15 afios g kR 36 36
16-18 afios 61 20,7 24,5 28,1
18-24 afios 116 3858 46,6 74T
25-30 afios 51 17,3 20,5 45,2
31-35 afios g 27 32 ag.4
Mas de 36 afios 4 14 1,6 100,0
Total 249 84,7 100,0
Perdidos  Sistema 45 15,3
Total 294 100,0

Los estudiantes son el grupo mds grande, ya que un 34 % es estudiante universitario y un 13 % cursa
la educacién media. En relacién a los no estudiantes, un 21 % terminé la educacién media y un 10 % termin6
la universidad. Esto es importante porque del total de la muestra, un 58 % dijo solamente ser estudiante y
solo un 18 % esta empleado, ya sea de medio tiempo o tiempo completo. Por estos resultados, y como era de
esperarse, los ingresos en general de este segmento, son muy bajos, siendo la moda ganar bajo 300 délares al
mes, con un 70 % del segmento.
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Tabla 6.2: Frecuencia ingresos propios mensuales

Fuente: Elaboracién propia

Ingresos propios mensuales

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulada
Valido Menos de 300 ddlares
(USD) 175 595 70,3 70,3
300.01 a 500 délares
(USD) 24 82 96 79,9
500.01 a 900 délares
(UsD) 16 54 6.4 86,3
900.01 a 1200 ddlares
(USD) 15 51 6,0 924
1200.01 a 1500 ddlares
(USD) 7 24 28 95,2
1500.01 a 1800
délares (USD) 1 3 4 85,6
Mas de 1800 ddlares
(USD) " 37 44 100,0
Total 248 84,7 100,0
Perdidos  Sistema 45 15,3
Total 284 100,0

En preferencias sobre videojuegos hay respuestas claras. La plataforma favorita para jugar videojuegos
de la muestra es la computadora o notebook, siendo usada por el 90 % del grupo. Le siguen los celulares y
consolas, siendo utilizados por solamente un 33 % de la misma muestra. Los tipos de videojuegos preferidos
son los multijugador, donde los mds jugados son los competitivos por equipos seguidos de los casuales
multijugador, marcando ambos altisimas preferencias en comparacion a otras opciones. Los videojuegos mas
consumidos por la muestra son los MOBA (estrategia en tiempo real por equipos) y les siguen los Shooters
(juegos de disparos en primera o tercera persona).

Tabla 6.3: Géneros de videojuegos preferidos
Fuente: Elaboracién propia

£Qué géneros de videojuegos juegas con mas frecuencia?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MOBA (league of
legends, dota, etc) 206 70,1 100,0 100,0
Perdidos  Sistema ag 259
Total 204 100,0

£ Qué géneros de videojuegos juegas con mas frecuencia?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulada
Valido Shooters (juegos de
disparos en primera o 164 558 100,0 100,0
tercera persona)
Perdidos  Sistema 130 442
Total 204 100,0

El tipo de modelo de negocios preferido son los juegos free-to-play con microtransacciones, seguidos
muy de cerca por juegos de un solo pago. Estas son las alternativas de juego mds baratas que existen para
consumir, por lo que se entiende que son un grupo que tiene bajos ingresos y que por ende quiere consumir
videojuegos con el menor gasto posible.
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Tabla 6.4: Modelos de negocio preferidos
Fuente: Elaboracién propia

2 Que tipo de modelo de negocio prefieres en tus juegos? Puedes marcar mas de una

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Juegos free-to-play con
microtransacciones 20 68,4 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 93 KA
Total 284 100,0

En relacién finalmente al consumo de deportes electronicos, los resultados son muy similares a los de
los juegos mds consumidos, poniendose en primer lugar los MOBA y seguidos por los Shooters. Esto muestra
que les gusta ver esports de los mismos juegos que consumen, siendo este un resultado importante que lo
aleja de los deportes tradicionales, donde el usuario consume deportes tradicionales que no practica.

Tabla 6.5: Género de videojuegos preferido para esports

Fuente: Elaboracién propia

:Que géneros de videojuegos prefieres ver en deportes electronicos? Puede marcar mas de una.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MOBA (League of
Legends, Dota 2, SMITE, 199 677 100,0 100,0

Wainglory, Arena of Valor,
ete)

Perdidos  Sistema 95 323
Total 294 100,0

El dltimo resultado importante, es que por mucho la television es el medio menos preferido para
ver deportes electrénicos. Solo un 4 % dice que veria la television por sobre una transmisién de internet y
solo un 36 % indica preferir la television al cliente propio del videojuego (juegos como Dota 2 o Counter
Strike: Global Offensive permiten ver partidos de videojuegos profesionales a través del mismo videojuego
en lugar de una transmisién). Obviamente, como era esperable, el medio preferido para ver esports son las
transmisiones por internet, con un 87 % de las preferencias.
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Tabla 6.6: Plataformas preferidas para ver esports

Fuente: Elaboracién propia

Streaming por internet

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido 1 194 66,0 ar.0 ar.0
2 14 48 6,3 933
3 15 51 6,7 100,0
Total 22 759 100,0
Perdidos  Sistena 71 241
Total 2694 100,0
Television (canales de television, abiertos o de pago)
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 10 34 46 46
2 83 282 381 427
3 125 425 57,3 1000
Total 218 741 1000
Perdidos  Sistema 76 259
Total 294 100,0
Cliente del propio videojuego (dota 2, hitv, etc)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido 1 17 58 7.8 78
2 121 41,2 555 63,3
3 a0 27,2 36,7 1000
Total 218 741 1000
Perdidos  Sistema TG 259
Total 294 100,0
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6.2. Modelacion de la Intencion de Continuidad

Se procede a modelar mediante ecuaciones estructurales la Intencién de Continuidad en el con-
sumo de streamings de videojuegos y deportes electrénicos, basdndose en las motivaciones obtenidas en
bibliografias.

Validacién de modelos, prueba Common Methos Bias y ajuste de modelo obtenidos utilizando un
paquete estadistico.

6.2.1. Modelo consumo de streamings

Para modelar el comportamiento del consumidor de streamings se utiliza una encuesta a través de la
cual se evaluaron 8 factores.

De un total de 294 encuestas respondidas, 281 personas respondieron que si miran a otras personas
jugar a través de streaming, y 259 respondieron de manera completa y satisfactoria a las preguntas sobre
motivaciones de consumo de streamings.

6.2.1.1. Observacion del caso
1) Datos faltantes

No falta ningtin dato en las respuestas ya que fueron solicitados que respondieran todo

2) Respuestas no comprometidas

Para encontrar respuestas no comprometidas se utiliza el método de la desviacion estandar, y se
eliminan todas las respuestas que tengan desviacion estdndar bajo 0.4.

Se eliminan 6 respuestas, 4 por desviacion estandar 0 y 2 por desviacion estandar no cero pero bajo
0.4

3) Outliers en variables continuas

No se incluyen variables continuas en el andlisis

6.2.1.2. Observacion de las variables
1) Datos faltantes en columnas

No falta ningtn dato en las columnas ya que fueron solicitados que respondieran todo.
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2) Asimetria y curtosis

Se observan distribuciones bastante normales para los indicadores de los factores latentes utilizados.
Solo existe una variable que muestra problemas de curtosis, la cual es DIF3, ya que segtin Kline (Kline
(2011)) 1a curtosis debe tener un valor absoluto menor que 3. Dado que hay muy pocas variables no es
correcto eliminarla, por lo que se mantiene en el modelo bajo vigilancia.

Tabla 6.7: Tabla asimetria y curtosis streaming

Fuente: Elaboracién propia

DIF1 DIF2 DIF3
M Valido 252 252 252
Perdidos 0 0 0
Asimetria -1,631 - 674 -1,504
Error estandar de asimetria 153 153 183
Curtosis 2,841 526 3,087
Error estandar de curtosis 308 306 306

6.2.1.3. Analisis exploratorio de factores (EFA)

Se utilizan las 253 respuestas vdlidas y comprometidas resultantes. Se utiliza el método de formacién
del modelo de menos a més factores, asegurando que cada factor agregado tiene un comportamiento adecuado
en la matriz de patrones.

1) Matriz de patrones

De este proceso se obtiene que el factor Escape es problematico, ya que las variables ESC1 y ESC2,
correspondientes a las preguntas Me gusta ver streams cuando tengo un mal dia 'y Ver streams es la mejor
forma de distraerme del mundo respectivamente se combinan con el factor de Disfrute, cargandose de manera
significativa en ambos factores. Por eso se decide dejar el factor Escape fuera de este modelo.

Con los restantes 7 factores, solo es necesario quitar las variables CEC4 y CECS5 para obtener una
buena matriz de patrones. La variable DIF1 de Disfrute tiene una carga cruzada con el factor Distraccion
pero no es una carga cruzada de tipo mayor, ya que la diferencia entre ambas cargas es mayor a 0.2 lo que
hace que no sea un problema. Finalmente la variable REL2 de Relajacion tiene una carga mayor a uno, pero
no tiene carga cruzada y las otras variables REL1 y REL3 tiene una carga buena y significantemente mds baja
que REL2, dejando un promedio de carga de 0.831, bastante adecuado.
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Tabla 6.8: Tabla Matriz de patrones de streaming
Fuente: Elaboracién propia

Matriz de patrén®

Factor

Conexidn
Blsqueda emocional
Distraccion | Reconocimiento | informacion | Relajacion | compartida | Compafiia Disfrute

Alfa de
Cronbach 0,892 0,872 0,851 0,892 0,869 0,853 0,875

DIF1 355
DIF2
DIF3
BUS1 850
BUS2 778
BUS3 612
BUS4 770
CEC1
CEC2
CEC3
DIT1 584
DIT2 971
DIT3 813
DIT4 770
REC1 7T2
REC2 854
REC3 715
REC4 .828
COM1
Ccom2
Ccom3
REL1 729
REL2 1,023
REL3 743

568
561
794

742
,783
972

664
665
970

2) Adecuacion

El modelo muestra una prueba KMO mayor a 0.9 y una prueba de Bartlett significativa.
Tabla 6.9: Coeficientes KMO y Barlett de streaming

Fuente: Elaboracién propia

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Mleyer-Olkin de adecuacion de muestreo A1
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 4219274
Bartlett ql 276

Sig. ,000

N
Y
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Con respecto a las comunalidades, todos los factores extraidos son superiores a 0.5 por lo que son

valores buenos.

Tabla 6.10: Comunalidades de streaming

Fuente: Elaboracion propia

Comunalidades®

Inicial

Exiraccion

DIF1
DIF2
DIF3
BUS1
BUS2
BUS3
BUS4
CEC1
CEC2
CEC3
DIT1
DIT2
DIT3
DIT4
REC1
REC2
REC3
REC4
COM1
coM2
COomM3
REL1
REL2
REL3

121

572
554
547
616
643
580
726
546
716
771
697
618
625
529
1684
1690
535
652
1662
767

690

.69

583 551
115 835

654
620
,550
675
649
610
896
,548
792
794
713
674
685
578
739
,700
567
814
671
960
,698

Método de extraccion
probabilidad.

3) Validacion de convergencia

- maxima

Pese a que todas las cargas son superiores a 0.5 6.8 en todos los factores, en el factor de Disfrute
el promedio de carga entre todos los indicadores es menor a 0.7 lo que puede ser considerado como un

problema.

4) Validacion de discriminante

En la matriz de correlaciones factoriales no hay ninguna correlacién mayor a 0.7 y la tnica correlacién

que se acerca es 0.625 que ocurre entre los factores de Disfrute y Distraccion.
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Tabla 6.11: Matriz de correlaciones factoriales de streaming

Fuente: Elaboracién propia

Matriz de correlaciones factorial

Factor 1 2 3 4 5 6 7

1 1,000 881 370 490 474 871 625
2 551 1,000 382 421 585 219 516
3 370 382 1,000 269 427 430 344
4 490 A21 269 1,000 406 .588 438
5 474 585 427 406 1,000 545 483
6 571 819 430 588 545 1.000 405
7 625 516 344 438 483 409 1,000

Método de extraccidn: maxima verosimilitud

Método de rotacion: Promax con normalizacion Kaiser.

5) Confiabilidad

Como se mostr6 anteriormente, todos los coeficientes alfa de Cronbach son entre 0.85 y 0.9 (figura
6.8) siendo esto muy bueno.

El modelo explica un 69 % de la varianza total con estos 7 factores.
Tabla 6.12: Varianza total explicada de streaming
Fuente: Elaboracién propia

Varanza total explicada

Sumas de
rotacion de
cargas al
Autovalores iniciales Sumas de extraccién de cargas al cuadrado cuadrado®

Factor Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado Total

1 10,039 41,831 41,831 9.076 37,818 37.818 7.223

2 2179 9.081 50912 2,051 8,548 46,366 6.419

3 1.768 7.366 58,278 1.576 6,567 52,932 4,498

4 1.727 7.195 65.473 1.458 6,077 59.009 5,334

5 1,229 5.122 70,595 1,028 4,283 63,292 5.912

[ 1,080 4,501 75,096 1,038 4,326 67,619 6,245

7 753 3.138 78,234 513 2,137 69.756 5723

8 548 2,283 80,517

9 503 2,096 82,613

10 454 1.891 84,504

11 A31 1,796 86,300

12 398 1.656 87,956

13 367 1.527 89,483

14 346 1,440 90,923

19 299 1.227 92,151

16 291 1,21 93,361

17 272 1,132 94,493

18 247 1.029 95,523

19 225 939 96.462

20 206 .860 97.321

21 193 .803 98,124

22 166 692 98.816

23 144 .602 99.417

24 140 583 100,000

Método de extraccion: maxima probabilidad
a. Cuando los factores estan correlacionados. las sumas de las cargas al cuadrado no se pueden afiadir para obtener una varianza
total
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6.2.1.4. Analisis confirmatorio de factores (CFA)

1) Obtencién del modelo y validacién

Disfrute y Distraccion. Para arreglar este problema se hace una variable latente de segundo orden.

Se ejecutan iteraciones en el paquete estadistico, obteniendo resultados adecuados.

PROOPOORROORROROOPROOROOOO
2 2 1 0 ) e e s
2I1115] 1912l (<[ 2| |8]|8 |

DIT1
DIT2 @
DIT3 @

DIT4

REL1

REL2
REL3

Figura 6.1: Modelo streaming inicial

Fuente: Elaboracién propia

Sin embargo al medir la validez de este modelo, los resultados son problematicos.

Tabla 6.13: Validez modelo streaming inicial

Fuente: Elaboracién propia

Model Validity Measures

CR | AVE | MSV | MaxR(H) | DISFRUTE | BUSQUEDA CEC DIT REC COM | REL

DISFRUTE |0.741 42 | 0.668 0.899 0,736
BUSQUEDA |0.798 | 0476 | 0208 0.861 0 446%* 0,690

CEC 0.723( 0,347 | 0354 0,898 0,545%** 0.456%** 0,740

DIT 0.797( 0.604 | 0.668 0914 0.817*== 0.421%== 0.472%==| 0,777

REC 0828 0,521 | 0375 0.886 0.612%** 0.414%** 0.595%== | 0573%**| 0,712

COM 0.724| 0.500 | 0.388 0.867 0.549%== 0451%%* 0.563%** [ 0,623%** | 0,552*** | 0,707

REL 0.798 | 0.558 | 0386 0918 0,328%== 0.288%*= 0.418%== ) 0.547=== | 0.425%== | 0.622%** | 0,747

Al ver el modelo se puede apreciar que existe una muy alta correlacion entre los factores latentes
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Disfrute y Distraccion pasan a formar el factor de segundo orden Inmersion INM) y el modelo queda
como sigue.
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Figura 6.2: Modelo streaming segundo orden

Fuente: Elaboracién propia

2) Prueba de validez y confiabilidad

INTENCION

63

DE CONTINUIDAD 4 Q12

7

B

Se realiza un test de validez y confiabilidad al nuevo modelo segundo orden obetnido. La prueba
entrega los siguientes resultados.

Model Validity Measures

Tabla 6.14: Validez modelo streaming segundo orden

Fuente: Elaboracién propia

CR | AVE

MSV | MaxR(H) | BUSQUEDA DE_INFORMACION | CONEXION_EMOCIONAL COMPARTIDA

RECONOCIMIENTO

COMPANIA

RELAJACION

INMERSION

BUSQUEDA_DE_INFORMACION 0.761

0.228 0.862 0,691

CONEXION_EMOCIONAL_COMPARTIDA | 0,808

0351 | 0902 0,4547% 0,736

RECONOCIMIENTO 0.785| 0,527 | 0425 | 0.887 04147% 0,593%%* 0,726
COMPANIA 0.764| 0,498 | 0425 |  0.868 0,450%* 0,562%%* 0,553%x* 0,706
RELAJACION 0.775| 0.560 | 0387 | 0918 0,288** 0,417%%x 0,425%%x 0,622%%* 0,748
INMERSION 0920 0,793 | 0425 | 0923 0,477%xx 0,558*x* 0,652%%* 0,652%%* 0,595%*= 0,890

Se observa que la creacion

tabla.

del factor de segundo orden Inmersion arregla las correlaciones de la

Pese a que INM tiene una confiabilidad menor a 0.7 ya que es de segundo, se considera como un
valor suficiente. Los AVE de Biisqueda y Compaiiia estan cerca de 0.5 que es el minimo, por lo que se dejan
pasar.
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bueno.

Standardized RMR B

Default model
Standardized RMR = 0463

Close 3

Figura 6.3: Modelo streaming segundo orden Standardized RMR

Fuente: Elaboracién propia

3) Common Method Bias (Prueba de CLF)

restricciones de posicion.

BUSQUEDA
DE INFORMACION

&/ INTENCION
P\ DE CONTINUIDAD,
%<

7

Figura 6.4: Modelo streaming segundo orden previo CLF

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion se revisa el RMR Estandarizado que debe ser menor a 0.08 y es 0.0463, por lo que es

El modelo original arroja problemas al correr en el paquete estadistico, por lo que se mueven las
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Se hace la prueba CLF (Common Latent Factor) con todas las variable observables en el modelo,
comparando el p-valor de la diferencia de Chi-cuadrados y grados de libertad del modelo completamente

restringido con el modelo sin restricciones.

Overall Model

Unconstrained 406,9] 251

Fully constrained

Difference

Step 1. provide chi-square and df for
unconstrained and constrained models, and
provide the number of groups. The thresholds

(green cells) will be updated automatically.

Groups are different at the model level. Check path
differences.

Any chi:square more than the threshold (Green

Celk) willbe variant for = path by path analysis,

This & oy applicabls to models where yoi are

changing one path at a time (i.e., have a difference
of onedepree of )

Figura 6.5: Test CLF modelo streaming segundo orden

Fuente: Elaboracién propia

Existe una varianza compartida significativa entre ambos modelos, lo que obliga a mantener el CLF

para la imputacién de los factores.

4) Ajuste de modelo

Finalmente el modelo final se muestra de la siguiente forma.
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Figura 6.6: Modelo final streaming segundo orden

Fuente: Elaboracién propia
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Y se agrega el factor de CLF para compensar los errores.

- INTENCION

A\ DE CONTINUIDAD
%

7

CONEXION
EMOCIONAL
COMPARTIDA

Figura 6.7: Modelo streaming segundo orden final con CLF

Fuente: Elaboracién propia

Para terminar se evalian los resultados con un test de ajuste de modelo. El test entrega resultados
favorables, indicando que el modelo obtenido es bueno.

Tabla 6.15: Ajuste de modelo de streaming segundo orden

Fuente: Elaboracién propia

Model Fit Measures
Measure | Estimate Threshold Interpretation
CMIN 394,461
DF 252
CMIN/DF 1,565 Between 1 and 3 Excellent
CFI 0,966 =0.95 Excellent
SRMR 0.043 <0.08 Excellent
RMSEA 0.047 <0.06 Excellent
PClose 0.672 >0.05 Excellent

Congratulations, your model fit is excellent!

Cutoff Criteria*

Measure | Terrible | Acceptable | Excellent
CMIN/DF =5 =3 =1
CFI <0.90 <0.95 =0.95
SRMR >0.10 >0.08 <0.08
RMSEA =0.08 =0.06 <0.06
PClose <001 =0.05 =0.05
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Al revisar la significancia de cada factor usando los p-valor se aprecia que los factores de Compaiiia y
Relajacion tienen p-valores mayores a 0.05 por lo que son no significativos.

Tabla 6.16: P-valores de regresiones de streaming

Fuente: Elaboracién propia

Estimate SE. CR. P

Ic <--- BUSQUEDA_DE_INFORMACION =372 142 -2611 009
Ic <--- CONEXION_EMOCIONAL_COMPARTIDA 372 129 2879 004
Ic <--- RECONOCIMIENTO =329 161 -2.040 041
IC <--- COMPARNIA -169 191 -.884 377
IC <--- RELAJACION -161 130 -1232 218
DISTRACCION <--- INMERSION 1,000

(o <--- INMERSION 1702 372 4,575 x>

¢ »
2 —gre{oEe
ol
— . @0

INTENCION
DE CONTINUIDAD,

D)—p!
®
12
)

CONEXION
EMOCIONAL
COMPARTIDA

07 {D—w{CEC1]
[

12

Figura 6.8: Modelo streaming correccidn factores significativos

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6.17: P-valores modelo streaming correccidn factores significativos

Fuente: Elaboracién propia

Estimate SE. CR P

1c <--- BUSQUEDA_DE_INFORMACION -435 235 -1851 064
c <--- CONEXION_EMOCIONAL COMPARTIDA 303,094 3206 001
ic <--- RECONOCIMIENTO -301 116 -2583 010
DISTRACCION <--- INMERSION 1,061 083 12,700 ***
ic <--- INMERSION 1,148 187 6,148 ***

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 170



6.2. MODELACION DE LA INTENCION DE CONTINUIDAD CAPITULO 6. RESULTADOS

Revisando la significancia de cada factor usando los p-valor, aparece como factor no significativo
Biisqueda de informacion. Se elimina nuevamente y se vuelve a iterar el modelo.

Esta vez todos los p-valores dan significativos para los factores, al igual que un buen resultado de
validez y model fit.

Tabla 6.18: P-valores modelo streaming segunda correccion factores significativos
Fuente: Elaboracién propia

Estimate S.E. CR. P

IC <--- CONEXION_EMOCIONAL_COMPARTIDA 276 089 3.097 002
IC <--- RECONOCIMIENTO -244 113 -2.158 031
DISTRACCION <--- INMERSION 1,000

IC <--- INMERSION 900 .146 6153 *==

El resultado final del modelo es el siguiente.

INTENCION
DE CONTINUIDAD

CONEXION
EMOCIONAL
COMPARTIDA

Figura 6.9: Modelo streaming segunda correccién factores significativos

Fuente: Elaboracién propia
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6.2.1.5. Discusion

Los resultados indican que los factores mas importantes son la Inmersion y la Conexion emcional
compartida, siendo el primero una unién de los factores Disfrute y Distraccién. El reconocimiento aparece
como factor significativo pero con una regresion negativa.

Las hipétesis generadas en un principio quedan como siguen.
= Se desestima la hip6tesis H6 al no ayudar al modelo de ecuaciones estructurales generado.
= Se desestiman las hipétesis H2, H4 y H8 por significancia insuficiente en el modelo.
= Se aceptan las hipétesis H1, H5 y H7.
= La hipdtesis H3 es aceptada con regresién negativa, significando que estd negativamente asociada.

Se puede apreciar que el factor R cuadrado de la intencién de continuidad es de 0.62 lo que es alto.
La Inmersion posee una muy alta regresion, de 0.78 y la Conexion Emocional Compartida tiene un peso de
0.27siendo también considerablemente alto. La Inmersion posee también regresiones altas con respecto a
sus factores de primer orden, lo que significa que el Disfrute y la Distraccion tienen un peso alto sobre la
Intencién de Continuidad.

La explicacion a esto tiene sentido con el andlisis cldster previo, en el cual una gran separacion entre
los segmentos obtenidos tenia que ver con estos factores psicoldgicos relacionados a las interacciones sociales
que se dan en un streaming. El segmento con mayores valores en estas motivaciones, tiende a ver con mayor
frecuencia y tiempo estas transmisiones. Esto se apoya en el modelo obtenido debido a las altas regresiones
que aparecieron.

Un caso a considerar para estudio es el Reconocimiento, que es parte del constructo de la Integracién
personal. Que diera una regresién negativa se contradice con el trabajo del que se obtuvo la motivacién
Sjoblom y Hamari (2017). Esto podria significar que la Integracién personal no es tan relevante como se
pensaba ante el consumo de transmisiones en internet.

Finalmente los constructos que son significativos en este trabajo son el Afectivo, la Integracién
social y la Liberacion de la tensién, siendo la Integracién personal una regresion negativa. El constructo
Cognitivo no logro ser significativo, pese a tener buenos resultados.
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6.2.2. Modelo consumo de esports

Para modelar el comportamiento del consumidor de esports se utiliza una encuesta a través de la cual
se evaluan 13 factores.

De un total de 294 encuestas respondidas, 232 personas responden que si miran esports, y 224 respon-
den de manera completa y satisfactoria a las preguntas sobre motivaciones de consumo de esports.

6.2.2.1. Observacion del caso
1) Datos faltantes

No falta ningtin dato en las respuestas ya que fueron solicitados que respondieran todo

2) Respuestas no comprometidas

Para encontrar respuestas no comprometidas se utiliza el método de la desviacion estandar, y se
eliminan todas las respuestas que tengan desviacion estandar bajo 0.4.

Se eliminan 7 respuestas, 6 por desviacién estandar O y 1 por desviacién estdndar no cero pero bajo
0.4

3) Outliers en variables continuas

No se incluyen variables continuas en el andlisis

6.2.2.2. Observacion de las variables
1) Datos faltantes en columnas

No falta ningtin dato en las columnas ya que fueron solicitados que respondieran todo

2) Asimetria y curtosis

Se observan distribuciones bastante normales para los indicadores de los factores latentes utilizados.
Sin embargo existen 3 indicadores con altas mediciones de curtosis, que son APR1, HAB1 y HAB2. DIF4
también tiene un valor alto pero no es problematico, ya que segin Kline (2011) (cita) la curtosis debe tener un
valor absoluto menor que 3. Dado que hay muy pocas variables no es correcto eliminar las 3 problemdticas,
por lo que se mantiene en el modelo bajo vigilancia.

Tabla 6.19: Tabla asimetria y curtosis de esports

Fuente: Elaboracién propia

Estadisticos

DIF4 APR1 APR2 HAB1 HAB2

N Vélido 217 217 217 217 217
Perdidos 0 0 0 0 1}

Asimetria -1,441 -1,794 1,493 -2,312 -2,207

Error estandar de asimetria 165 165 168 165 165

Curlosis 2,443 3174 1,810 6,261 5621

Error estandar de curtosis 320 329 329 329 329
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6.2.2.3. Analisis exploratorio de factores (EFA)

Se utilizan las 217 respuestas vdlidas y comprometidas resultantes. Se utiliza el método de formacién
del modelo de menos a més factores, asegurando que cada factor agregado tiene un comportamiento adecuado
en la matriz de patrones.

1) Matriz de patrones

De este proceso se obtiene que los factores problemadticos son Disfrute, Compaiiia y Relajacion, ya
que las variables DIF4, COM4 y REL4, son muy pocas para representar adecuadamente el factor, por lo que
rompen el modelo con cargas cruzadas y valores de carga insuficientes.

Con los restantes 10 factores, se decide sacar las variables DITS y NOV2 para obtener una adecuada
matriz de patrones. El indicador DITS de Distraccion tiene una carga cruzada con el factor Disfrute de la
agresion y es una carga cruzada mayor, mientras que el indicador NOV2 rompe el modelo generando su
propio factor y uniendo a los factores Aprendizaje de estrategias de juego 'y Habilidad de los jugadores en
uno solo. Debido a esto DIT5 y NOV2 son sacados del modelo, lo que permite obtener una matriz de patrones
suficiente.

Tabla 6.20: Matriz de patrones esports

Fuente: Elaboracién propia

Matriz de patron®

Componente
1 2 3 [] 5 [ 7 8 ] 10
DIT6 990
EST1 A15
EST2 L4939
DRA1 938
DRA2 963
DRI ,896
DRI2 807
'Y APR1 478
APR2 718
HAB1 878
HAB2 864
MNOW1 936
ESC3 044
ESC4 ,908
BUSS 478
CECH 985

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacidn: Promax con normalizacidn Kaiser.

a. La rotacidn ha convergido en 7 iteraciones.

2) Adecuaciéon

El modelo muestra una prueba KMO de 0.754 siendo esta aceptable, y una prueba de Bartlett
significativa.
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Tabla 6.21: Coeficientes KMO y Barlett de esports

Fuente: Elaboracién propia

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 754
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1630172
Bartlett ql 120

Sig. ,000

Con respecto a las comunalidades, todos los factores extraidos son superiores a 0.5 por lo que son
valores buenos.

Tabla 6.22: Tabla de comunalidades esports

Fuente: Elaboracién propia

Comunalidades

Inicial Extraccion
DITe 1,000 993
EST1 1,000 868
EST2 1,000 ,880
DRA1 1,000 932
DRAZ 1,000 935
DRI1 1,000 873
DRI2 1,000 .881
APR1 1,000 916
APR2 1,000 .851
HAB1 1,000 827
HAB2 1,000 816
NOWV1 1,000 968
ESC3 1,000 ,899
ESC4 1,000 B85
BUSS 1,000 986
CECB 1,000 992

3) Validacion de convergencia

Pese a que todas las cargas son superiores a 0.5 en todos los factores y todos los promedios de carga
por factor son superiores a 0.85, siendo esto excelente, la poca cantidad de indicadores por factor es un
generador de problemas, ya que baja valores como el KMO.

4) Validacion de discriminante

En la matriz de correlaciones factoriales no hay ninguna correlacién mayor a 0.7 y la tinica correlacién
que se acerca es 0.650 que ocurre entre los factores de Habilidad de los jugadores 'y Aprendizaje de estrategias
de juego.
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Tabla 6.23: Matriz de correlaciones factoriales esports
Fuente: Elaboracién propia

Matriz de correlaciones de componente

Componente [ 2 3 ) 5 B 7 B E 0

1 1,000 302 148 -, 069 280 -024 208 374 355 340
2 1302 1,000 -015 -,204 40 - 181 104 132 136 030
3 148 - 015 1,000 384 019 336 197 144 364 393
4 - 069 -204 384 1,000 - 048 650 04 -,009 162 160
5 280 540 019 -048 1,000 -104 130 011 061 025
& -024 - 151 336 650 - 104 1,000 012 082 239 186
7 208 194 187 094 130 012 1,000 075 197 118
8 74 132 144 -,009 011 082 075 1,000 350 263
] 355 136 364 162 061 239 197 359 1,000 393
10 340 030 383 169 025 186 113 263 303 1,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Promax con normalizacién Kaiser.

5) Confiabilidad

Como no todos los factores tienen suficientes indicadores, se pueden calcular solo 6 alfas de Cron-
bach.

Escape: 0.859

» Habilidad de los jugadores: 0.766

= Aprendizaje de estrategias de juego: 0.845
= Disfrute de la agresion: 0.796

= Drama: 0.909

m Estética: 0.838

El modelo explica un 90 % de la varianza total con 10 factores.
Tabla 6.24: Varianza total explicada modelo esports
Fuente: Elaboracién propia

Varianza total explicada

sumas de
rotacian de
cargas al
Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado cuadrado®
Components Total % devarianza | % acumulado Total % devarianza | % acumulado Total
1 3,891 24,316 24,316 3,391 24,316 24,316 2,674
2 3577 22,354 46,670 3577 22,354 46,670 2,698
3 1813 11,329 57,999 1813 11,329 57,099 2,630
4 1178 7,362 65,361 1178 7,362 65,361 2,042
5 BB 5539 70,800 886 5538 70,000 2,413
6 BTG 5472 76,373 876 5472 76,373 2,801
7 656 4,102 80,474 656 1102 80,474 1,338
8 624 3,900 84,374 624 3,900 84,374 1,665
9 G64 3,526 87,899 564 3,525 7,899 2,019
10 436 2,724 90,623 436 2724 90,623 1,906
1 1386 2,415 93,038
12 297 1,854 94,802
13 246 1,535 95,426
14 233 1,455 97,883
15 200 1,247 99,130
16 139 870 100,000

Método de extraccidn: analisis de componentes principales

a. Cuando los componantas estan correlationados, las sumas de 1as cargas al cuadrado no se pueden afiadir para obtaner
una varianza total
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6.2.2.4. Analisis confirmatorio de factores (CFA)

1) Obtencion del modelo

El potencial primer modelo tiene el problema que no se puede medir pues algunos factores solo
poseen una variable observable, por lo cual no se puede considerar en totalidad.
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Figura 6.10: Modelo esports con todas las variables inicial

Fuente: Elaboracién propia

Eliminando estos factores y ejecutando las iteraciones en el paquete estadistico, se obtienen resulta-
dos.

Figura 6.11: Modelo esports primer grado inicial

Fuente: Elaboracién propia
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Lamentablemente la validacién del modelo no es adecuada, existiendo muchos problemas de correla-
ciones muy altas.

Tabla 6.25: Validacién modelo esports primer grado inicial

Fuente: Elaboracién propia

Model Validity Measures

CR | AVE | MSYV | MaxR(H) EST ESC ESPECTACULO | MEJORIA
EST 0.637) 0.484 | 0.234 0.849 0,696
ESC 0 0.184 0,891 0.167* 0,714
ESPECTACULO |0.635| 0.439 | 0.184 0.795 0.000 |[0429=== 0,663
MEJORIA 0.846| 0.665 | 0.234 0953 0.484*===| _0.086 -0.223* 0,815

Ademas que tampoco se obtiene ninguna regresion significativa (p-valor menor a 0.05)
Tabla 6.26: Significancia regresiones modelo esports primer grado inicial

Fuente: Elaboracién propia

Estimate SE. CR. P

IC <--- EST 027 (118 2290 819
IC <--- DRA -.019 154  -126 899
IC <--- DRI -.084 175 -478 633
IC <--- APR -471 433 -1.087 277
IC <--- HAB -.096 .6ll -.156 876
IC <--- ESC 100 (123 810 418

Debido a esto aparecen dos posibilidades alrededor de estas correlaciones altas mencionadas. Una
alternativa es eliminar alguno de los factores de los que muestren esta correlacion alta, y la otra opcidn es
unir los factores correlacionados altamente en factores de segundo orden. Se intentan ambas alternativas para
observar resultados.

Primero se prueba eliminar alguno de los factores altamente correlacionados. El con mayor efecto para
eliminar se considera que es Habilidad de los jugadores, ya que es el con menor regresién y mayor p-valor
(referencia a tabla), ademads de presentar la mds alta correlacion con el factor Aprendizaje de estrategias de
Jjuego (referencia a tabla).
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Figura 6.12: Modelo esports primer grado eliminando factores
Fuente: Elaboracién propia
El modelo tiene una mejor validez tras la eliminacién, arreglandose en parte.
Tabla 6.27: Validez modelo esports primer grado eliminando factores

Fuente: Elaboracién propia

Model Validity Measures

CR | AVE | MSV | MaxR(H) | ESTETICA | DRAMA | DISFRUTE_DE_AGRESION | APRENDIZAJE | ESCAPE

ESTETICA 0.645] 0,482 | 0,173 0,842 0,695
DRAMA 0.717) 0,357 | 0,426 0,910 -0,021 0,746
DISFRUTE_DE_AGRESION (0,642 [ 0,448 | 0,426 0,809 0,041 0,653%*= 0,669
APRENDIZAJE 0,554 0,173 0,916 0,416%** -0,197%= -0,146% 0,744

ESCAPE 5510510 | 0,133 0.897 0.171* 0.33g%== 0,363%%* -0,087 0,714

Revisando la significancia de las regresiones, aparece que la regresién de Aprendizaje de estrategias
de juego pasa ahora ser significativa, marcando un p-valor menor a 0.05

Tabla 6.28: Significancia regresiones modelo esports primer grado eliminando factores
Fuente: Elaboracién propia

Estimate SE. CR. P

IC <--- ESTETICA -.014 074 -.194 846
IC <--- DRAMA 005 086 063 930
IC <--- DISFRUTE_DE_AGRESION 070 098 15 475
IC <--- APRENDIZAJE 352 119 2952 003
IC <--- ESCAPE -.064 085 -.756 450

Se intenta eliminar posteriormente el factor Drama al tener la regresién mds baja, ademds de tener
una correlacién alta con el factor Disfrute de la agresion y tener el p-valor més alto. Sin embargo no hay
mejoras significativas, y Aprendizaje de estrategias de juego se mantiene como el tinico factor significativo
del modelo, por lo que no se incluye en estos resultados.

]
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A continuacién se toma la otra alternativa de correccién del modelo y se procede a unir los factores
Habilidad de los jugadores y Aprendizaje de estrategias de juego en el factor de segundo orden Mejoria, y
también unir los factores Disfrute de la agresion y Drama en el factor de segundo orden Espectdculo.

Figura 6.13: Modelo esports segundo grado

Fuente: Elaboracién propia
Y la validez del modelo muestra miltiples mejorias, volviendolo un modelo aceptable.

Tabla 6.29: Validez modelo esports segundo grado

Fuente: Elaboracién propia

Model Validity Measures

CR | AVE | MSV | MaxR(H) EST ESC ESPECTACULO | MEJORIA

EST 0.637| 0.484 | 0.234 0.849 0,696
ESC 0,184 0.891 0.167= 0,714
ESPECTACTULO | 0635 0.184 0.795 0.000 |[0429%== 0,663
MEJORIA 0.234 0953 0.484%*=| 0,086 -0.223* 0,813

Aparece esta vez el factor de segundo orden Mejoria como significativo con p-valor menor a 0.05
siendo este un mejor resultado que el modelo de primer orden visto anteriormente.

]
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Tabla 6.30: Significancia regresiones modelo esports segundo grado

Fuente: Elaboracién propia

Estimate
<--- EST -,045
<--- ESC -.076
<--- ESPECTACULO 1,000
<--- ESPECTACULO 1.130
<--- ESPECTACULOQ 098
<--- MEJORIA 1,000
<--- MEJORIA 1.214
<--- MEJORIA 604

SE.
090
100

226

142
183

CR.
-.498
-.760

5.000
828

8,540
3311

P

619
M7

Finalmente para terminar de investigar todos los posibles modelos, se realiza un modelo de primer

grado considerando los factores que se dejaron fuera al inicio, que son Distraccion y Novedad.

La validez de este modelo completo se muestra a continuacion.

Tabla 6.31: Modelo esports primer grado todos los factores

Fuente: Elaboracién propia

Model Validity Measures

CR | AVE | MSV | MaxR(H) DIT NOV EST DRA DRI APR | HAB | ESC

DIT |1473| 1.040 | 0,472 -2,602 1,020

0,545 | 0,472 0.862 0,687***| 0,738

0.574 | 0.457 0.833 0.676%** | 0.603%**| 0,758

0,560 | 0,431 0,914 0,186 | -0,019 | -0,033 0,748
DRI (0,797 | 0571 | 0,431 0.821 0.320* 0012 0036 |0.657***| 0,755
APR | 0,840 | 0,640 | 0,787 0,881 0.517%** | 0.431%**| 0,429%==| -0,193* | -0.136 0,300

0,787 0.888 0.510%% | 0.525%**| 0,491%**| -0,245%% | -0.035 |0.887***| 0,830

ESC | 0,653 0,506 | 0,242 0,868 0,380%* | 0.492%**| 0,178* |0,332%**|0360%**| -0,063 |-0,082]| 0,711

Debido a los resultados, se procede a:

= Unir los factores Distraccion, Novedad y Estética en el factor de segundo orden Show

= Unir los factores Drama y Disfrute de la agresion en el factor de segundo orden Rivalidad

= Unir los factores Aprendizaje de estrategias de juego y Habilidad de los jugadores en el factor de

segundo orden Mejoria

]
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Estas acciones generan el siguiente modelo.
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Figura 6.14: Modelo esports segundo grado todos los factores

Fuente: Elaboracion propia

La validacién del modelo es aceptable.

Tabla 6.32: Validez modelo esports segundo grado todos los factores

Fuente: Elaboracién propia

Model Validity Measures

CR | AVE | MSV | MaxR(H) ESC SHOW | RIVALIDAD | MEJORIA
ESC 0.185 0.868 0.719
SHOW 0411 0,912 0419%= | 0,733
RIVALIDAD (0629 | 0439 | 0.185 0.800 0431*==| 0.095 0.662
MEJORIA |0.802) 0,617 | 0,411 0,959 -0,075 ]0,641%== -0.224* 0,786

]
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Lamentablemente las regresiones de este modelo no son significativas.
Tabla 6.33: Significancia regresiones modelo esports primer grado factores eliminados
Fuente: Elaboracién propia

Estimate SE. CR. P

DIT «<-- SHOW 1.000

NOV <--- SHOW 1.865 525 3550 **¢
EST =<--- SHOW 2,003 564 3552 ¥
1c <--- SHOW 599 560 1070 285

DRI  <--- RIVALIDAD 1.000
DRA <--- RIVALIDAD 1157 232 4983 ===
1

1c <--- RIVALIDAD 079 23 640 522
APR  <--- MEJORIA 1.000

HAB <--- MEJORIA 837 089 9373 wEx
1c <--- MEJORIA 296 211 1399 .162
1c <--- ESC -190 141 -1.343 179

Pese a que el modelo con mejores resultados es el Modelo de segundo orden sin todos los factores,
se utilizara el segundo mejor, el Modelo de segundo orden con todos los factores, por motivos que se
explican en 6.2.2.4.
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Figura 6.15: Modelo esports segundo grado a utilizar

Fuente: Elaboracién propia
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2) Prueba de validez y confiabilidad
Se realiza un test de validez y confiabilidad al modelo seleccionado en el paso anterior. La prueba ya
fue realizada durante la seleccion del modelo (referencia imagen), mostrando resultados suficientes.

Se revisa el RMR Estandarizado a ver si da menor a 0.08 y da 0.0634 por lo que es un resultado
suficiente.

Standardized RMR n

Default model
Standardized RMR = 0634

Close

Figura 6.16: RMR Estandarizado modelo esports segundo grado

Fuente: Elaboracién propia

3) Common Method Bias (Prueba de CLF)

El modelo de esports de segundo grado sin todos los factores no es un modelo funcional para el test
de CLF, ya que no tiene solucién al iterar, por lo que el modelo decidido a utilizar es el segundo mejor, el
modelo de esports de segundo grado con todos los factores (explicado en 6.2.2.4).

Se hace la prueba CLF (Common Latent Factor) con todas las variable observables en el modelo,
comparando el p-valor de la diferencia de Chi-cuadrados y grados de libertad del modelo completamente
restringido con el modelo sin restricciones.

p-val Invariant?

Overall Model step 1. provide chi-square and df for unconstrained
and constrained models, and provide the number of

Unconstrained groups. The thresholds (green cells) willbe updated

automatically.

Groups are different at the model level. Check path
differences.

Any chi-square more than the threshold (Green Cells)
will be variant for a path by path analysis, This is only
applicable to models where you are changing one
path at atime (L2, hayea difference of one degree of
freedom)

Figura 6.17: Test CLF modelo esports segundo grado

Fuente: Elaboracién propia

Existe una varianza compartida significativa entre ambos modelos, lo que nos obliga a mantener el
CLF para la imputacién de los factores.
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4) Ajuste de modelo

Finalmente el modelo final se muestra de la siguiente forma.

Figura 6.18: Modelo final esports segundo grado

Fuente: Elaboracién propia

Y se le agrega el factor de CLF para compensar los errores.
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Figura 6.19: Modelo final esports segundo grado con CLF

Fuente: Elaboracién propia

]
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Para terminar se evalian los resultados con un test de ajuste de modelo. El test entrega resultados
favorables, indicando que el modelo obtenido es bueno.

Tabla 6.34: Ajuste de modelo de esports segundo grado
Fuente: Elaboracién propia

Model Fit Measures

Measure | Estimate Threshold Interpretation

CMIN 138,608

DF 100

CMINDF 1,386 | Between 1 and 3 Excellent

CFI 0.976 =095 Excellent
SRMR 0,056 =0.08 Excellent
RMSEA 0,042 <0.06 Excellent
PClose 0,770 =0.05 Excellent

Congratulations, your model fit is excellent!

Cutoff Criteria*
Measure | Terrible | Acceptable | Excellent
CMINDF | =»5 =3 >1
CFL <0.90 <0.95 =0.93
SRMR =0.10 =0.08 <0.08
RMSEA =0.08 =0.06 <0.06
PClose <0.01 <0.05 =0.03

Finalmente al revisar la significancia de cada factor usando los p-valor se puede apreciar que lamenta-
blemente todos los factores tienen p-valores mayores a 0.05 por lo que son no significativos, pese a que en
otros momentos del desarrollo del modelo, el factor de Mejoria si se mostré como significativo.

Tabla 6.35: P-valores de regresiones de esports
Fuente: Elaboracién propia

Estimate SE. CR. P

DIT «<--- SHOW 1.000

NOV  <--- SHOW 1.865 525 3550 ***
EST <--- SHOW 2003 564 3552 em=
1c <--- SHOW 599 560 1,070 285

DRI  <--- RIVALIDAD 1.000
DRA <--- RIVALIDAD 1,157 232 4983 ***
1

IC  <-- RIVALIDAD 079 123 640 522
APR < MEJORIA 1.000

HAB < MEJORIA 837 089 9373 ==
I <-- MEJORIA 296 211 1399 162
IC <. ESC 190 141 -1343 179
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6.2.2.5. Discusion

Pese a que el modelo que logré iterar el CLF para el Common Method Bias no tuvo regresiones
significativas para ningiin factor, si existi6 una regresion significativa durante el desarrollo de este modelo,
que fue Mejoria.

Este factor de segundo orden se mostré como el mds importante y significativo en el primer modelo
de segundo orden que se presentd, y siendo compuesto por los factores Aprendizaje de estrategias de juego'y
Habilidad de los jugadores logré tener una regresion significativa de 0.6 siendo bastante pesada, superando por
mucho a la otra regresion pesada pero no significativa, Espectdculo con un valor de 0.1 mucho menor.

Dados estos resultados, estas son las conclusiones de las hipdtesis iniciales.
= Se desestiman las hipétesis H2,H3, H4, HS, H6. H8, H9, H10, H11, H12 y H13.
= Se aceptan las hipétesis H1 y H7.

Estos resultados son consecuentes con el andlisis cluster obtenido, ya que de ese andlisis se obtiene
que el principal motivo por el que todos miran esports es para ver a gente con mucha habilidad jugando y
usar esto para poder aprender mds sobre el videojuego, y asi poder mejorar ellos mismos como jugadores,
considerando que mientras mds juegan, mas miran esports, y del mismo videojuego.

]
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6.3. Analisis Claster

6.3.1. Consumidor de streamings
Se realiza un andlisis cldster para obtener perfiles de los consumidores de streamings de videojue-
gos.

La variables utilizadas para el andlisis cluster de streaming de videojuegos son las siguientes. La expli-
cacion de cada factor estd en la seccion de las hipétesis de streamings(5.1.4.1) y el listado de variables esta
en la tabla de la encuesta de motivaciones de consumo de streaming de videojuegos (tabla 5.1).

a) Disfrute (DIF1, DIF2, DIF3)

b) Biisqueda de informacién sobre productos de videojuegos (BUS1, BUS2, BUS3, BUS4)
¢) Reconocimiento (REC1, REC2, REC3)

d) Compaiiia (COM1, COM2, COM3)

e) Relajaciéon (REL1, REL2, REL3)

f) Conexién emocional compartida (CEC1, CEC2, CEC3, CEC4, CECS)

g) Distraccién (DIT1, DIT2, DIT3, DIT4)

h) Escape (ESCI1, ESC2)

6.3.1.1. Cluster jerarquico

Se inicia con un cluster jerarquico incluyendo todas las variables para analizar la posible cantidad de
clusters existentes. El dendograma resultante se muestra a continuacion.

—
: 'j%j
=

Figura 6.20: Dendograma clusters streaming

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar 3 mayores saltos de coeficientes, marcandose 2, 3 y 4 clusteres.
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6.3.1.2. Cluster bietapico
En el siguiente paso, se utiliza la herramienta de cldster bietdpico para observar cuantos clisters
entrega. La herramienta entrega 2 cldsteres, pero la calidad de estos no alcanza a ser suficiente, por lo que no

se puede utilizar.

Resumen del modelo

Algoritmo  Bietapico

Entradas 28

Clisteres 2

Calidad de clusteres

Pobres Suficiente: Buenos

T T T
10 05 | 05 10
Medida de silueta de la cohesién y separacién

Figura 6.21: Resumen cluster bietdpico streaming

Fuente: Elaboracién propia

6.3.1.3. Cluster K-medias

Ahora que se saben la existencia de 3 ntimeros diferentes de clisteres, se realiza un clister no
jerdrquico de K-medias para cada una de las posibles combinaciones.

Tabla 6.36: Centros de clisteres consumidor de streamings segtin cantidad de cldsteres

Fuente: Elaboracién propia

2 Claster 3 Cluster 4 Claster

Cluster 1 [ 2 1 [ 2 [ 3 1 [ 2 [ 3 [ 4
DIF1 3,57 472 | 488 3,03 42 491 3,05 451 4,04
DIF2 328 427 | 445 3,19 3,66 | 445 3,16 4,1 3,49
DIF3 3,62 4,64 | 475 322 4,17 | 4775 322 454 4,04
BUSI 271 358 | 375 195 325|387 1,78 239 3,65
BUS2 3,14 4,04 | 427 243 362 | 435 235 29 3,96
BUS3 3,06 4,14 | 436 227 367 | 441 222 341 3,81
BUS4 3,06 4,12 | 437 232 362 | 442 2,19 3,1 3,94
CEC1 2,35 3,6 3,9 1,84 2,89 | 396 1,76 2,68 3,04
CEC2 223 361 | 375 18 293 | 386 1,76 254 3,11
CEC3 2,32 4,02 | 424 1,81 3,17 | 428 1,7 3,15 3,26
CEC4 2,76 3,82 | 404 2,16 331 | 4,1 2,08 2,88 3,54
CEC5 2,54 353 | 363 216 308 | 3,71 214 295 3,1
DIT1 2,88 422 | 445 249 349 | 449 2,51 4,05 3,21
DIT2 3,19 443 | 465 284 375 | 465 295 444 342
DIT3 332 4,65 | 481 278 4,03 | 483 295 461 37
DIT4 299 441 | 469 259 36 4,7 2,68 427 373
ESC1 2,4 432 | 472 1,59 328 | 473 1,7 4,17 2,88
ESC2 2,1 4,13 | 444 143 3,08 | 444 154 385 273
RECI 3,59 452 | 471 3,11 4,04 | 476 3,14 395 4,07
REC2 324 4,16 | 45 2,62 3,6 456 27 3,51 3,62
REC3 2,69 3,83 | 4,14 2,11 3,18 | 422 2,14 32 3,14
REC4 338 438 | 457 289 388 | 464 292 39 3,83
COM1 248 4,05 | 444 1,89 3,13 | 44 1,92 344 3,1
COM2 | 2,53 394 | 43 1,76 3,17 | 427 1,84 3,51 3,09
COM3 | 2,1 3,8 4,17 1,59 2,8 413 1,62 322 273
REL1 2,27 3,53 | 383 1,59 286 | 3,81 1,62 324 25
REL2 2,56 397 | 419 192 329 | 416 2,03 395 3,01
REL3 2,57 395 | 414 208 326 | 409 205 395 3,05

]
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En los 3 casos, la tabla ANOVA muestra significancia suficiente para todas las variables, asi que no se
quita ninguna para el andlisis.

Los tamafios de los clisteres en cada caso se observan en la siguiente tabla.
Tabla 6.37: Tamaiios de los cliisteres consumidor de streamings segtin cantidad de clisteres

Fuente: Elaboracién propia

Casos 2 clusteres 3 clusteres 4 clusteres
1 2 1 2 3 1 2 3 4
Tamano | 93 | 165 | 105 | 37 | 116 | 99 | 37 | 41 | 81

Como se puede observar, existen diferencias considerables entre los centros de los distintos cldsteres
para justificar la existencia de més de 2 clisteres. De hecho, en preguntas de distintas dreas las respuestas son
considerablemente diferentes entre distintos clisters, y un clister marca débil por ejemplo en dreas que los
otros 2 marcan fuerte. Sin embargo, la separacién de centros de clisteres en la alternativa de 4 casos no es
suficiente.

La decisién estd entre la existencia de 3 y 4 clusteres, pero, pese a que el tamafio adecuado se de en
el caso de 4 clisteres, mientras que la diferencias de tamafo de cldsteres en el caso de 3 son muy altas, se
decide considerar 3 clisteres. Esta decisién se toma debido a que la separacion en 3 clusteres genera perfiles
con sentido de explicar, mientras que esa situacién no se da en el caso de 4 cluisteres.

Dado los resultados obtenidos se acoge la existencia de 3 clisteres, considerando niveles altos, medios
y bajos en cada medicién.

6.3.1.4. Perfiles

Para la obtencién de los perfiles se usan herramientas de anélisis del cluster bietdpico usando una
nueva variable generada que indica en qué cluster confirmado de K-media se encuentra cada medicion.

Se consideran los siguientes clisteres.

= Cluster 1 - Espectadores comprometidos: Consumidores avidos de streams. Todas sus medidas
tienen centros entre 4 y 5. Consideran consumir streams como parte importante de su interaccion social
y emocional diaria. Para ellos el reconocimiento, la compaiiia y la conexién emocional compartida son
parte importante de las integracidn social y personal que buscan al ver un stream. Para ellos ver streams
es una buena manera de ocupar su tiempo libre, proporcionandoles disfrute, relajacion y distraccion,
una buena forma de escape.

= Cluster 2 - Espectadores casuales: Espectadores que pese a que les gusta consumir streams de
manera frecuente, consideran estos solamente como entretenimiento casual. No encuentran que sea
algo importante en sus interacciones sociales y emocionales dia a dia. Si tienen tiempo libre, pensardn
si usarlo viendo streams, ya que tienen también mds cosas interesantes que hacer.

= Cluster 3 - Espectadores media: Segmento complicado, ya que no se mantienen totalmente neutrales
en sus opiniones. Se podrian considerar como neutrales positivos, ya que pese a que aceptan que ver
streams es divertido y una buena manera de utilizar su tiempo libre, se muestran neutrales frente a
aceptar que el consumo de streaming les proporciona interaccion social o emocional. Ellos no usan
los streams como un método de escape, o para buscar conexiones emocionales, pero si les sirve para
distraerse y disfrutan del reconocimiento. Se podria decir que les sirve como integracion personal,
pero no social, aunque no rechazan abiertamente nada. No existe desacuerdo con ninguna respuesta
de la encuesta. Los streams son su principal medio de entretencion, pero solamente eso, entretencion,
aunque nada impide que pueda ser a futuro una via de escape también, dadas sus respuestas.

]
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A continuacién se presentan analisis de cada segmento, segtin las variables demograficas (seccién
5.1.4.4) y de comportamiento (seccion 5.1.4.3) evaluadas en el cuestionario.

1) Espectadores comprometidos

La edad de este grupo es bimodal, ya que los rangos de edades mds comunes de este grupo son entre
19 a 25 afios, y mayores de 36 afios, solteros. Sus niveles educacionales son casi trimodales, siendo estos 3
niveles basica completa, media completa y universitaria incompleta, indicando que muchos de estas personas
son o estudiantes universitarios o personas sin estudios superiores. En la situacién laboral, la amplia mayoria
estd estudiando, pero los que le siguen son desempleados y trabajadores por cuenta propia. En ingresos
mensuales, debido a que la mayoria son estudiantes, lo mds comin son ganar menos de 300 délares al més,
mientras que los que trabajan, ganan la mayoria entre 300 y 1200 délares al mes. Pese a sus bajos ingresos,
mas del 80 % indica haber gastado dinero alguna vez en un juego free-to-play y mas del 84 % indica tener
algtin accesorio o periférico de alguna marca gamer, sin embargo dado a su ajustado presupuesto, por lo
general no gastan mas de 150 délares al afio en videojuegos.

En relacién al consumo de streamings, las respuestas son claras. Mds del 75 % indica consumir
streamings varias veces al dia, y ocupan mucho de su tiempo libre viéndolos, ya sea en un stream o varios.
Mientras que el 27 % indica que no mira mas de 30 minutos un stream, el resto mira entre 1 y 4 horas
al dia. Probablemente este consumo se deba a que la mayoria sigue entre al menos 6 figuras publicas
que hacen streams. Todo esto lo prefieren consumir en su computadora o notebook, en lugar de teléfonos
celulares.

También con consumidores de esports, de hecho mas del 90 % de las personas de este segmento
indican consumir o haber consumido esports. La mayoria ve esports al menos una vez a la semana y cada vez
que consumen indican que lo hacen por un tiempo de 1 a 2 horas.

Finalmente respecto a su consumo de videojuegos, son el segmento que muestra los mayores valores.
Un gran 76 % del segmento indic6 jugar con una frecuencia de mas de una vez al dia.

2) Espectadores casuales

Segmento mds pequefio de los 3. Las edades de este grupo estin entre los 19 y 30 afos, solteros.
La mayoria de este grupo estd estudiando en la educacion superior o ya terminaron de estudiar. Pese a esto
siguen siendo un grupo de bajos ingresos, donde igualmente ganan menos de 300 délares al mes.

El 75 % de estas personas ha gastado dinero en algiin juego free-to-play, y casi el 65 % tiene un
accesorio o periférico de alguna marca gamer. Al igual que los espectadores casuales no gastan més de 150
dolares al afio en videojuegos.

Con respecto al consumo de streaming, a diferencia del Espectador comprometido, no se aprecia
una clara mayoria en la frecuencia de consumo, siendo un espectro variado y donde no observan mas de 1
hora una transmisién. Pese a esto, igualmente siguen al menos una figura publica en internet relacionado al
streaming, siendo igual comun que sigan mds de 6. Prefieren ver sus transmisiones en una computadora o
notebook en lugar de un teléfono celular.

Un 80 % de los consumidores de este segmento indican consumir o haber consumido esports. Sin
embargo a diferencia del Espectador comprometido, 1a mayor parte de este grupo solo consumo esports una
vez a la semana y lo hacen entre media hora y 1 hora.

Pese a esta relativamente baja atraccioén que tienen por los streamings, juegan con gran frecuencia, ya
que un 51 % de este segmento indica jugar varias veces al dia o al menos, varias veces a la semana. Se podria
decir que son un grupo que prefiere jugar a mirar, ya que los streamings no les dan mayor interés del que le
podria dar alguna otra forma de entretenimiento cualquiera.
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3) Espectadores medios

Este es el segmento mds grande encontrado. Al igual que los otros, lo conforman jévenes de entre 19
y 25 afios, solteros. Son en su amplia mayoria estudiantes universitarios y personas con educacion media
completa. Laboralmente, pese a que obviamente la mayoria son estudiantes, este grupo es el que contiene a la
mayoria de los trabajadores a tiempo completo.

En ingresos, pese a que la mayoria tiene menos de 300 délares al mes de ingresos mensuales por ser
estudiante, se puede apreciar como en este grupo hay un espectro completo de personas con distintos ingresos
que van desde 300 a sobre 1500 délares al mes. Mas del 85 % de las personas de este segmento indica haber
gastado dinero en un juego free-to-play y casi el 70 % tiene un accesorio o periférico de una marca gamer.
Pese a que en este grupo igualmente la mayoria gasta menos de 75 ddlares al afio en videojuegos, si aparecen
una parte considerable de personas que gastan sobre 150 délares y algunos sobre 300 délares.

En relacion al consumo de streams, estan en un importante punto medio en comparacién a los otros
dos segmentos, ya que a diferencia de los Espectadores comprometidos, estos consumen streams con menor
frecuencia, siendo una respuesta importante que consumen varias veces a la semana, al contrario de los
Espectadores comprometidos quienes la tnica respuesta importante era varias veces al dia. En tiempo
consumen de manera similar a los Espectadores casuales, ya que la mayorfa consume hasta una hora un
stream cuando lo hace. También la gran mayoria indic6 seguir mds de 6 figuras publicas del medio del
streaming. Su medio de consumo favorito al igual que los otros grupos igualmente es la computadora o
notebook.

Casi un 90 % de este segmento indica ver o haber visto esports, pero a diferencia del Espectador
comprometido, su frecuencia es casi trimodal, donde las respuestas mds comunes son varias veces al dia,
varias veces a la semana y menos de una vez al mes, apreciandose como varian las respuestas de este
segmento de forma estable. Pese a esto el tiempo durante el cual ven esports es similar, siendo la respuesta
mds comin entre 1 y 2 horas cada ven que miran esports.

En videojuegos, tal comos se esperaba, se muestra un grado de consumo de videojuegos menor que
el del Espectador comprometido, ya que solo un 56 % del segmento indica jugar varias veces al dia y las
respuestas que le siguen son indican solo una vez al dia o solo algunos dias de la semana.
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6.3.1.5. Discusion

La separacion entre cldsteres es evidente al observar los resultados y centros. El elemento primordial
que separa los consumidores altos de los bajos, no tiene que ver con el videojuego en si, sino que tiene que
ver con las conexiones emocionales e integracion personal del espectador al ver un streaming.

Otra cosa es que, los primeros elementos que no tienen que ver puramente con entretenimiento en que
cambian de opinidn los Espectadores medios son la Distraccion y el Disfrute del Reconocimiento. Se podrian
considerar estos factores como los potenciales gatillantes que lleven a transformar a un Espectador Medio en
un Espectador Comprometido.

Usar los streamings de videojuegos como publicidad, al menos sobre videojuegos (mismo tema),
son una buena idea, ya que al menos un segmento report6 estar de acuerdo en que lo que ven en los
streams que consumen afectan en su biisqueda de nuevos videojuegos (o otros productos relacionados) para
consumir.

Algo que podria haber afectado los resultados, es que esta encuesta la respondieron solamente
consumidores de streaming de videojuegos. Eso se aprecia al casi no existir respuestas que no miran streamings
de videojuegos. Podria obtener resultados interesantes la realizacién de un test similar en una muestra donde
las personas no consuman transmisiones de videojuegos, ya que incluso el clister de Espectadores casuales
consume mads streams del esperado por este estudio.

Los resultados obtenidos son consistentes entre ellos y tienen una explicacion tedrica al comporta-
miento observado, por lo que se espera que estos clisters sigan existiendo si se hace una prueba similar a una
muestra de mayor tamafio a la obtenida en este estudio.

Con estos resultados es esperable que el modelo de ecuaciones estructurales de las motivaciones
de consumir streamings de videojuegos tenga regresiones altas y significativas en temas de afectividad e
integracion social y personal.

Extensiones a este andlisis recomendadas a realizar a futuro son:

= Hacer un test comparativo evaluando las mismas motivaciones en para el formato de contenido VOD
(Video On Demand). Al no existir en videos la interaccién a tiempo real con otras personas, las
motivaciones deberian cambiar y/o desaparecer y aparecer otras nuevas.

= Hacer el test con mds personas, incluyendo encuestar a usuarios que consumen videojuegos pero no
miran transmisiones de videojuegos, ya que existe el segmento de usuarios que juega pero no le gusta
ver streams y es grande, pero no han sido documentados sus factores y motivaciones que los hacen no
consumir streams.

= Profundizar el estudio del Reconocimiento, ya que es el tnico factor existente del item de Integracién
personal, y resulto ser importante en la segmentacion.
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6.3.2. Consumidor de esports

Se realiza un andlisis clister para obtener perfiles de los consumidores de deportes electrénicos o
esports.

La variables utilizadas para el andlisis cluster de esports se pueden ver a continuacion:

a) Disfrute (DIF4)

b) Busqueda de informacién sobre productos de videojuegos (BUSS)
¢) Compaiifa (COM4)

d) Relajacion (REL4)

e) Conexion emocional compartida (CEC6)

f) Distraccién (DITS)

g) Estética (EST1, EST2)

h) Drama (DRA1, DRA2)

i) Disfrute de la agresion (DRI1, DRI2)

j) Aprender sobre estrategias de juego (APR1, APR2)

k) Habilidad de los jugadores (HAB1, HAB2)

1) Novedad (NOV1, NOV2)
m) Escape (ESC3, ESC4)

La explicacién de cada factor estd en la seccion de las hipétesis de esports(5.1.4.1) y el listado de
variables estd en la tabla de la encuesta de motivaciones de consumo de esports (tabla 5.2).
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6.3.2.1. Cluster jerarquico

Se inicia con un cluster jerarquico incluyendo todas las variables para analizar la posible cantidad de
clusters existentes. El dendograma resultante se muestra a continuacion.

w ap—

Figura 6.22: Dendograma clusters esports

Fuente: Elaboracién propia

Se puede apreciar 2 mayores saltos de coeficientes, marcandose 2 y 4 cldsters.
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6.3.2.2. Cluster bietapico

En el siguiente paso, se utiliza la herramienta de cl+uster bietdpico para observacién de la potencial
cantidad existete de clusters.

Resumen del modelo

Algoritmo Bistapico

Entradas 21

Clusteres 2

Calidad de clusteres

Pobres Suficiente Buenos

T T T
10 05 0,0 05 10
Medida de silueta de la cohesion y separacién

Figura 6.23: Resumen cluster bietdpico streaming

Fuente: Elaboracién propia

La herramienta entrega 2 clusters, pero la calidad de estos no alcanza a ser suficiente, por lo que no se
puede utilizar.

6.3.2.3. Cluster K-medias

Tras conocer la existencia de 2 nimeros diferentes de clusters, se realiza un clister no jerarquico de
K-medias para cada una de las posibles combinaciones.

Tabla 6.38: Centros de cldsteres consumidor de esports segin cantidad de cldsteres

Fuente: Elaboracién propia

2 Clusteres 4 Clusteres
Pregunta | 1 [ 2 T [ 2 ] 3 ] 4
BUSS 2,02 338 | 384 1,74 235 2,08
COM4 1,61 3,04 | 353 155 1,79 192
REL4 2,01 338 | 384 148 235 221
CEC6 2,01 3,61 | 404 145 249 211

DIT5 263 3,70 | 396 1,77 3,07 279
DIT6 2,49 3,17 | 344 1,81 2,65 2389
EST1 321 395 | 411 190 386 292
EST2 321 4,12 | 436 2,16 3,78 3,03

DRALI 1,62 254 | 267 139 136 3,29
DRA2 1,68 2,71 | 280 1,39 143 3,55
DRIl 2,04 289 | 3,09 1,77 1,8 342
DRI2 1,74 273 | 2,87 145 1,59 321
APR1 4,19 4,52 | 464 345 458 384
APR2 4,18 445 | 444 3,19 4,67 382
NOV1 251 3,74 | 384 1,81 3,02 271
NOV2 2,86 3,79 | 393 1,65 3,50 274

ESC3 1,29 2,50 | 298 1,13 1,32 1,95
ESC4 1,28 268 | 324 1,19 136 1,82
DIF4 4,03 433 | 438 3,58 435 3,68

HABI 441 4,62 | 464 3,84 474 4,11
HAB2 433 457 | 456 3,58 4,69 4,16
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En el caso de 4 clusters, la tabla ANOVA muestra significancia suficiente para todas las preguntas del
cuestionario.

En el caso de 2 clusters, la tabla ANOVA muestra significancia insuficiente para las preguntas Veo
esports porque me gusta ver gente con gran habilidad jugando y Veo esports para ver como es el videojuego
es sus niveles mds altos de jugabilidad al ser muy similares las respuestas en ambos clisters, asi que esas se
eliminan para este caso.

Al eliminarlas aparecen nuevamente preguntas insuficientes, que son Ver esports grabados o en vivo
es emocionante y Veo esports para aprender mds sobre el videojuego en competencia, por lo que se vuelven a
eliminar. Después de esta accidn todas las preguntas son suficientes. Los nuevos centros del caso de 2 clisters
y los tamafios de los cldsters en cada caso se observan en las siguientes tablas.

Tabla 6.39: Centros corregidos de clisteres consumidor de streamings caso de 2 clisteres

Fuente: Elaboracién propia

2 Clusteres
Pregunta 1 [ 2

BUSS 2,01 3,44
COM4 1,60 3,10
REL4 2,03 3,39
CEC6 2,03 3,62

DITS 2,66 3,70
DIT6 248 3,20
EST1 326 3,90
EST2 325 4,09

DRAL1 1,59 2,63
DRA2 1,63 2,84

DRIl 2,06 2,90
DRI2 1,76 2,73
APR1 421 4,49
NOVI1 2,57 3,68
NOV2 290 3,75
ESC3 1,29 2,54
ESC4 1,28 2,73

Tabla 6.40: Tamafios de los clisteres consumidor de esports seguin cantidad de cldsteres

Fuente: Elaboracién propia

Casos 2 clusteres 4 clusteres
1 2 1 2 3 4
Tamafio | 147 | 79 | 45 | 31 | 110 | 38

En el caso de 2 clisters se aprecia claramente la existencia de valores altos y valores bajos en distintas
preguntas. Pese a que en algunas preguntas, ambos centros estan sobre o bajo la mitad de la escala, que es el
3, atin as{ existe una diferencia entre ambos centros que permiten que existan 2 cldsteres validos.

En cambio, en el caso de 4 clisteres, pese a que todas las preguntas son significantes, los centros son
muy homogéneos en ciertos casos. No existen diferencias claras en varias preguntas, por lo que solamente el
clister 1 tiene resultados realmente diferentes, lo que hace que los clisteres 2, 3 y 4 sean demasiado similares
para que valga la pena analizarlos en profundidad.

Ademais, la diferencia de tamafio en proporcion entre los 4 clusteres hace que el clister mas grande
sea mas de 3 veces mayor que el mas pequefio, lo que es un resultado no deseado.

Dado los resultados obtenidos se acoge la existencia de 2 cldsteres, considerando niveles altos y bajos
en cada medicion.
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6.3.2.4. Perfiles

Para la obtencién de los perfiles se usan herramientas de anélisis del cluster bietdpico usando una
nueva variable generada que indica en qué cluster confirmado de K-media se encuentra cada medicion.

Se consideran los siguientes clisteres.

= Cluster 1 - Espectadores casuales: El inico motivo por el cual miran esports, es porque les gusta
aprender del juego y lo encuentran emocionante. No buscan encontrar nada nuevo, no les gusta la
agresividad, no buscan drama, interacciones sociales ni un método de distraccion. Estas personas miran
esports porque hay algun evento importante, porque a lo mejor juega algun equipo que ellos sigan, o
porque realmente no tienen nada mejor que ver.

= Cluster 2 - Seguidores: Personas que siguen su esport favorito porque les gusta, les divierte y les sirve
de distraccién. Estas personas buscan el espectaculo y por sobre todo, buscan ver esports para poder
mejorar ellos, ya que usualmente juegan el mismo videojuego del esports que siguen, y consideran
ver esports una buena forma para aprender ellos mismos. Pese a esto, no existen necesidades sociales
reales en consumir esports.

Es importante recordar antes de pasar al siguiente punto, que las 4 preguntas que quedaron fuera no
son significativas ya que todos los centros son muy altos en todos los segmentos. Esto muestra que en general
al consumidor de esports le gusta ver los altos niveles de habilidad en las competencias, busca aprender de
ellas y las encuentra emocionantes.

Ademads, ninglin segmento muestra interés real por el drama ni la agresion en los esports, ni tampoco
utilizan los esports como un medio de escape. No existen interacciones reales emocionales en el gusto por los
esports, por lo que solo cumplen el objetivo de ser entretenimiento.

No se aprecia el fanatismo que generan otros deportes tradicionales, como el fitbol, pero sin embargo,
aparecen el interés por el espectaculo, la habilidad y el aprendizaje. Esto indicaria que la motivacion para
seguir a equipos de esports no serfa por ponerse la camisetadel equipo, sino que serfa por el especticulo que
ocurre en eventos, lo cual divierte al espectador, sintiendose parte del mismo espectaculo que el disfruta. Y
obviamente, todo esto tiene como objetivo mejorar en el juego ellos mismos, los espectadores.

Con este aclaramiento realizado,a continuacion se presentan andlisis de cada segmento, segun las
variables demogréficas (seccién 5.1.4.4) y de comportamiento (seccién 5.1.4.3) evaluadas en el cuestiona-
rio.

1) Espectadores casuales

El cldster mds grande, que contiene al 65 % de la muestra obtenida. Jovenes de 19 a 24 afios, solteros.
La primera mayoria estudiantes universitarios y la segunda mayoria con ensefianza media completa. El 62 %
esta estudiando, y los que le siguen a los estudiantes, son trabajadores de tiempo completo, pero la diferencia
en cantidad de gente con los estudiantes es mucha. Los ingresos mensuales del 70 % de este segmento no
pasan los 300 délares.

Casi el 85 % de este segmento indica que ha gastado dinero en algtin juego free-to-play y cerca del
75 % tiene algtin accesorio o periférico de alguna marca gamer. El 43 % de este segmento gasta menos de 75
ddlares en videojuegos al afio y el 25 % gasta un poco mds, entre 75 y 150 délares al afio. Aunque existe un
grupo cercano al 20 % que si gasta mds de 300 délares en un afio.

Con respecto al consumo de streamings de videojuegos un 54 % indica que ve streamings al menos
una vez al dia y entre 30 minutos y 2 horas cada vez. Este comportamiento es esperado ya que indican
seguir mas de 6 figuras publicas relacionadas a los videojuegos y streaming. Su plataforma favorita para
consumir streamings de videojuegos y esports es la computadora por sobre el celular, con un casi 81 % de las
preferencias.
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En relacion al tema de la segmentacion, los esports, casi un 70 % del segmento indicé ver esports al
menos una vez a la semana, y también cerca del 70 % dijo ver por al menos una hora estos eventos.

Finalmente, como se esperaba, el segmento es consumidor de videojuegos en su totalidad, y un 62 %
indicé jugar videojuegos varias veces al dia.

2) Seguidores

El cluster menor, con el restante 35 % de la muestra obtenida. La moda de edad es entre 19 y 24
afios igualmente, solteros. Un 33 % del segmento es estudiante universitario, y le siguen los con ensefianza
media completa con cerca del 29 %. Obviamente, la situacion laboral mayoritaria es estudiante, con un 55 %
del segmento. Igual que los espectadores casuales, un 70 % del segmento no gana méas de 300 ddlares al
mes.

Un 89 % del segmento ha gastado dinero en un juego free-to-play y un 81 % posee un accesorio o
periférico de alguna marca gamer. En dinero gastado en videojuegos, este segmento gasta un poco mas que
los espectadores casuales, ya que un 38 % gasta menos de 75 d6lares al afio y un 31 % gasta entre 75 y 150
délares, lo que significa que casi un 70 % gasta hasta 150 délares al afio, un poco mas que el otros segmento,
y ademas el segmento de 75 a 150 ddlares es algo mds grande proporcionalmente hablando.

En consumo de streams, un 54 %, igual que los espectadores casuales, indic ver streams varias
veces al dia y entre 1 y 2 horas cada vez. Manteniendo su semejanza a los espectadores casuales un 72 %
indica seguir més de 6 figuras ptiblicas de los videojuegos y streaming, y un 84 % prefiere ver streams en su
computador o notebook.

En consumo de esports, increiblemente, no hay grandes diferencias con el segmento de espectadores
casuales. Un 75 % indicé consumir esports al menos una vez a la semana, lo que es muy cercano al 70 % del
segmento de espectadores casuales.

Lo que si es mayor al otro segmento, es la frecuencia de consumo de videojuegos, ya que un 72 %
respondié jugar videojuegos varias veces al dia.
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6.3.2.5. Discusion

En muchos aspectos, las caracteristicas de los espectadores de esports son transversales, y se mantienen
las proporciones de estas en los segmentos encontrados. Es por esto que las diferencias reales estdn en las
motivaciones de los usuarios y no en el comportamiento de estos, ya que el comportamiento de ambos
segmentos es casi el mismo.

Lo dnico que diferencia ambos cldsteres obtenidos, es que los Seguidores consumen un poco mas
de esports que los Espectadores Casuales, y los primeros estdn un poco mds dispuestos a gastar dinero
en videojuegos y articulos relacionados a videojuegos, ademds que tienen una frecuencia de consumo de
videojuegos un poco mayor. En otros aspectos no existe diferencia, y de hecho las diferencias mencionadas
podrian ser consideradas como no significativas.

Otro punto importante es que no existe ninglin grupo que consuma esports como un método de
escape o distraccion, los consumidores no buscan evadir la realidad como ocurria antes con otros deportes
tradicionales, donde los espectadores usaban momentos como el partido de fiitbol del domingo como algo
para relajarse viendo la television.

Los esports no contienen fandticos como existen en deportes tradicionales como el fiitbol por ejemplo.
Los seguidores de los esports buscan mds observar espectdculo y demostraciones de habilidad que acercarse a
los jugadores como si fueran figuras publicas, a diferencia de los deportes tradicionales, donde los deportistas
si son vistos y apreciados como grandes figuras publicas, y donde los espectadores de estos deportes la
mayoria de las veces no practican los deportes que observan . Los espectadores de esports al poder jugar el
videojuego tal como lo pueden ver en las competencias sumado a la interaccién libre con otros seguidores
en la internet, son mucho mds cercanos al deporte electrénico que en comparacién a un jugador de fitbol
con el futbol profesional, lo que hace que sus figuras valgan por lo general menos, al ser consideradas
alcanzables.

Es importante para los esports entender bien a sus consumidores y darse cuenta que son distintos a los
deportes tradicionales, por lo que imitar a estos deportes tradicionales en la manera en que llegan a su publico
no es siempre la mejor opcidn. Muchas veces el término profesionalizar en los deportes electrénicos es visto
como que significa imitar a los deportes tradicionales, 1o cual se puede apreciar que no es la solucién.

Lo maés valorado por los consumidores de esports es el aprendizaje que pueden obtener, las muestras
de habilidad y la presentacién como especticulo de la competencia. Sin embargo, ese especticulo no incluye
drama ni agresividad, como si lo incluyen y valoras espectadores de otros deportes tradicionales. La suma de
todo esto vuelve a los esports como algo emocionante para consumir.

]
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7 Conclusiones

7.1. Mercado

Los videojuegos se han consolidado como un mercado lucrativo y con una expansién explosiva. Los
videojuegos son un producto que tal como ocurre en otros mercados hace aparecer nuevos productos usando
el producto original como base. El especticulo es uno de esos nuevos productos generados, con competencias
de videojuegos llamados esports o simplemente viendo a una personalidad atrayendo para el espectador
jugar videojuegos a travpes de un streaming. Asi nace el mercado de los videojuegos como especticulo, que
atrae a una gran cantidad de publico, ya que la cercania de los videojuegos con los espectadores le dan una
conexidn extra al publico con lo que esta observando, ya que en muchos casos el espectador ya juega el
videojuego, y ver a otras personas jugar es otra manera de seguir consumiendo el videojuego mientras no esta
jugando.

En los videojuegos como espectaculo, la region dominante del mundo es China, seguida por Estados
Unidos. Regiones emergentes con gran potencial debido al comportamiento de la poblacién son Taiwdn y
Brasil. Corea del Sur al ser la primera region en generar este mercado, es la que posee los estdndares que
otras regiones siguieron, y aunque muchos consideran que la era dorada de los deportes electrénicos en
Corea ya termind, el pafs se mantiene estable, y se espera que sean los que logren transformar el mercado.
Latinoamérica tiene la ventaja de ser los tltimos entrando al mercado, por lo que se pueden evitar errores que
hayan cometido otras regiones previamente y asegurar el futuro de la region.

Pese al explosivo crecimiento que tuvieron tanto el mercado del streaming como de los esports en
los ultimos 5 afios, el mercado potencial ain no ha sido cubierto en su totalidad, existiendo la posiblidad
de multiples nichos dentro del mercado para juegos menos populares y una rotacién de juegos populares
siguiendo ciertas tendencias en los jugadores, como fueron los boom de primero los juegos de estrategia,
luego los juegos de disparos en primera persona por equipos, luego los MOBA nacidos del éxito de DotA y
posteriormente juegos de género Battle Royale.

7.2. Consumidor de esports

Existen 2 perfiles del consumidor de esports, que se diferencian en comportamiento levemente por
la frecuencia de consumo de esports. La diferencia real entre ambos perfiles estd en las motivaciones que
tienen al consumir, ya que mientras a los espectadores casuales les motiva la emocién del juego solamente,
los espectadores entusiastas o seguidores se motivan también por el espectiaculo y por la posibilidad de
aprender del juego viendo a jugadores profesionales. Las motivaciones mds altas en general fueron la estética,
la distraccion y el aprendizaje de estrategias de juego. Las motivaciones mds bajas fueron el escape y el
drama. Este comportamiento del fanatico de los esports es diferente al comportamiento que tiene un fanatico
de los deportes tradicionales como el fiitbol por ejemplo.

El modelo SEM realizado sobre el consumidor de esports o deportes electrénicos entregd que las
motivaciones mds importantes fueron la distraccion, novedad, estética, drama, disfrute de la agresion,
aprendizaje de estratategias de juego, habilidad de los jugadores y escape, siendo esta tltima la dnica no
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asociada con una motivacién de segundo orden. Sin embargo, lamentablemente durante el desarrollo de los
modelos solamente el factor de segundo orden mejoria conformado por la unién de los factores aprendizaje
de estrategias de juego y habilidad de los jugadores fueron significativos en modelos preliminares, sin
llegar a ser significativos en el modelo final validado. Una posibilidad considerable es que los deficientes
resultados de este modelo se hayan debido a una muestra de menor tamaiio al requerido, y a que algunas
motivaciones no fueron correctamente medidas dentro del contexto de esports al no lograr pasar las primeras
pruebas a las que fueron sometidas durante la validacién del modelo, probablemente debido a mediciones
insuficientes.

Los resultados mds importantes dentro del estudio del consumidor de esports son que existen claros
grupos de factores que forman motivaciones para el consump que se ven reflejados en la frecuencia en que
miran estos eventos. El factor mas claro y relevante lo conforman el aprendizaje de estrategias de juego
y habilidad de los jugadores, explicando que el espectador, al poder jugar el videojuego facilmente a una
frecuencia constante y bajo las mismas condiciones en las cuales juegan los jugadores profesionales (mismas
reglas, equipos, etc), le da al espectador la sensacion de que lo que observa al ver un evento de esports lo
puede aplicar en su juego diario, por lo que no es dificil para el espectador reflejarse en un jugador y buscar
seguir sus pasos al menos de manera casual. Otro factor lo conforman el disfrute de la agresion y el disfrute
del drama, ya que cumplen el pbjetivo de darle importancia y emocion a los juegos. Tal como en deportes
tradicionales los partidos importantes son anunciados y promocionados, la misma idea es efectiva en los
espectadores de esports, los cuales se sentirdn mds atraidos por ver un evento si se les presenta a los jugadores
0 equipos y se muestra que el evento de la competencia es importante y que hay mucho en juego, produciendo
una emocion y anticipacion por el evento en los espectadores que pensardn en verlo. Finalmente existe un
tercer factor conformado por la distraccién, novedad y estética, que esta relacionado directamente con el
espectaculo, con el show, una experiencia atractiva para el espectador que lo mantenga interesado en seguir
viendo el evento. Esto esta asociado con el impacto que produce un evento en los ojos de una persona, que
sea lo suficientemente entretenido de ver, que sea dindmico e interesante, y esto depende tanto del juego en si
como de la presentacién del mismo. El tnico factor que no quedo asociado a ningtin otro es el escape, que
tras el andlisis completo se concluy6 que pese a que existe como motivacién para ver deportes tradicionales
televisados, no aparece dentro del espectador de deportes electrénicos.

Finalmente los resultados indican que la realizacién de estudios sobre los consumidores de esports
encaminada a través de modelos SEM con las motivaciones utilizadas en este trabajo si son capaces de
entregar respuestas significativas para explicar el comportamiento de los consumidores, y un nuevo estudio
enfocado en esta drea utilizando las herramientas entregadas en este estudio puede ser sumamente fructifero
para el mercado.

Las hipétesis aceptadas son H1 y H7, que indican el grado de adquisicién de conocimientos (en
forma de aprendizaje de estrategias de juego) y la apreciacion de la habilidad de los jugadores, respectiva-
mente, estan positivamente asociados con la frecuencia de ver esports. Se desestiman las hipétesis H2, H3,
H4, HS5, H6, HS, H9, H10, H12 y H13. (ver en 5.1.4.2)

7.3. Consumidor de streamings

Dos de los aspectos mas relevantes en el consumo de los streamings de videojuegos son las conexiones
emocionales y la integracién personal del espectador. Un streaming de videojuegos consiste basicamente en
ver a una persona jugar un videjuego en lugar de jugar el videojuego uno mismo, por lo que los consumidores
prefieren ver un streaming de videojuegos por sobre otro principalmente debido a la persona que estd jugando
y a como la interaccién que puede tener al consumir la transmisidn, tanto con la persona que juega como con
otras personas en el chat, logra satisfacer sus necesidades de interaccion social.

Existen 3 perfiles del consumidor de streamings de videojuegos, que se diferencian principalmente
por la frecuencia de consumo. Mientras que un cldster representa todas altas y otro todas las respuestas bajas,
resultados esperables, el cluster con resultados més centrados y que es también el més grandé indicé que sus
motivaciones mads altas son el disfrute, la bisqueda de informacion sobre productos de videojuegos, la
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distraccion y el reconocimiento. Para el clister de resultados altos, los resultados mas altos fueron también
el disfrute, la distraccion y el reconocimiento. Las motivaciones mas bajas tanto en el cldster de medias
bajas como en general entre todos los clisteres fueron el escape, la relajacién y la compaiiia, aunque por los
valores entregados en otros clisteres, existe una alta posibilidad de que los encuestados no hayan contestado
estas preguntas con la verdad. Debido a la naturaleza de las motivaciones se concluye que la distraccién
y el disfrute del reconocimiento son motivaciones potencialmente gatillantes que permiten aumentar la
frecuencia de consumo de streamings de videojuegos en las personas.

El modelo SEM realizado sobre el consumidor de streamings de videojuegos entregd que las motiva-
ciones significativas para el consumidor son el disfrute, la distraccién, la conexion emocional compartida
y el reconocimiento. A su vez el modelo detecté que tanto el disfrute como la distraccién son motivaciones
que van conectadas en una motivacion de segundo grado, denominada en este trabajo como inmersién. Esto
quiere decir que para el consumidor de streamings de videojuegos no hay una diferencia real entre el disfrute
y la distraccion. Todas las motivaciones resultaron con un p-valor suficiente, y las motivaciones con mayor
regresion positiva son disfrute y distraccion, seguido de la conexién emocional compartida. Sin embargo,
el reconocimiento entrega una regresion significativa negativa.

Esto puede significar que el consumidor al ver un streaming lo considera una experiencia social mas
que cualquier otra cosa, esto debido a que de las motivaciones significativas, el disfrute es del constructo
afectivo, la distraccién es del constructo de liberacion de tension, la conexion emocional compartida es del
constructo de integracion social y el reconocimiento es del construscto de integracion personal. Esto quiere
decir que la integracion personal es el tnico resultado significativo negativo. Otro resultado importante es que
tanto el consumidor al unir el disfrute con la distraccién, esta considerando que lo afectivo y la liberacion de
tensién son lo mismo, lo que equivale a decir que el consumidor de streamings ve el afecto como una forma
de liberar tensiones. En general, todo lo significativamente positivo para la intencién de continuidad de uso
para el consumidor de streamings tiene que ver con aspectos sociales, afecto y liberacién de tensiones.

Las hipotesis aceptadas son H1, HS y H7, que indican que el grado de disfrute, conexién emocional
compartida y distraccion, respectivamente, estin positivamente asociados con la frecuencia de ver strea-
mings. La hipétesis H3 que indica que la bisqueda de reconocimiento esta positivamente asociada a la
frecuencia de ver streamings es aceptada pero con regresion negativa, por lo que la bisqueda de reconoci-
miento esta negativamente asociada a la frecuencia de ver streamings. Se desestiman las hipétesis H2, H4,
H6 y HS. (veren 5.1.4.1)

7.4. Recomendaciones

No se puede tratar a los seguidores de esports como a los seguidores de deportes tradicionales,
ya que no son iguales. Ambos tienen distintos comportamientos y motivaciones, sumado a que ocupan
distintos canales para consumir sus productos. Muchas empresas consideran los esports como si fueran
deportes tradicionales y hacen con los videojuegos exactamente lo que harfan con ftitbol por ejemplo. Varias
motivaciones del consumidor cldsico de deportes tradicionales se pierden en el consumidor de deportes
electrénicos, sumado a que el rango de edades es muy diferente. Las competencias de videojuegos son los
espectdculos competitivos de los jovenes de esta generacion, y los miran como pasadas generaciones miraban
las olimpiadas en la television, pero son personas diferentes, de generaciones diferentes, edades diferentes
y motivaciones diferentes. Los espectadores de ftitbol la mayoria de las veces no juegan fiitbol todas las
semanas, mientras que los espectadores de un videojuego es probable que jueguen ese videojuego todos los
dias. El especticulo y el contenido de los deportes electrénicos debe ser creado en base a factores que si sean
Ilamativos para sus consumidores, en lugar de solo imitar lo que hizo el fiitbol.

Considerando los niveles de gasto de dinero en videojuegos que realizan los consumidores de
streamings de videojuegos, es una buena idea usar estas transmisiones para promocionar productos que se
encuentren dentro del rango de precios habitual para los espectadores. Esto se puede hacer mediante simples
logos o imégenes, o de manera mads sutil, entregando productos a los streamers para que los espectadores
tengan las marcas en su mente al momento de adquirir un producto.
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Dado los resultados de diversos estudios del crecimiento de los deportes electrénicos alrededor del
mundo vistos en este trabajo, la cantidad de jugadores de diversos titulos competitivos ha ido en aumento,
y dado el comportamiento del consumidor, toda la base total de jugadores son potenciales consumidores
que se pueden alcanzar. De esta totalidad de alcance, se deben considerar cudntos conocen los deportes
electrénicos y después cudntos de ellos estan interesados en seguirlos. Después, una parte de ellos son los
seguidores entusiastas, que miran deportes electrénicos con una frecuencia mayor de una vez al mes y son
el principal enfoque de todos los eventos. Sin embargo, existe una gran cantidad de ptiblico, muchas veces
dos o tres veces mayor que estos seguidores entusiastas, que son los considerados espectadores casuales,
que reconocen mirar competiciones de videojuegos una vez al mes. Encontrar motivaciones de consumo del
espectador casual y obtener la manera de potenciar esas motivaciones podria permitir llegar a mds potenciales
consumidores, captando su interés, para luego incentivarlos a seguir consumiendo a través de las motivaciones
que tiene un seguidor entusiasta. Considerando que en muchos paises atin no se llega a una poblacién de
internet de un 100 % aun quedan ojos a los cuales hacer llegar el espectaculo.

Se recomienda tratar a los esports como un producto completo, y no solo como un medio para
publicidad. El motivo por el cual Starcraft Broodwar se hizo tan popular creando el término de esport en los
afios 90 se adjudica casi siempre a la novedad, a que son videojuegos y que son gente buena jugando. Sin
embargo, hay mucho mds por detrds de eso, ya que las ligas de Starcraft de la OSL y otras competencias de
esos afios tenfan la particularidad de llegar a ser un especticulo que llegaba a tener un caracter de fidiculoy
que dentro del alto nivel y profesionalismo que tenian los eventos, nunca perdian el enfoque de que eran
una competencia de videojuegos, y los videojuegos tienen como objetivo principal divertir al espectador.
Competencias en escenarios en la playa, en hangares de aeropuertos, en un escenario en la mitad de la calle
en el centro de la ciudad, desafiarse entre oponentes diciendo que uno es superior al otro, son todos factores
de espectaculo que otros eventos como la lucha libre o la UFC (Ultimate Fighting Championship), logran
hacer muy bien y le dan cierta emocién extra a cada enfrentamiento que transforma estas competencias en
espectdculos increiblemente lucrativos atrayendo a mucho ptblico, como por ejemplo en los videojuegos lo
hace la EVO (Evolution Championship Series) o la CEO (Community Effort Orlando). Todas estos elementos
considerados a veces como informalidadesSe pueden realizar perfectamente sin perder el profesionalismo
de un evento, lo que le puede dar carécter y estilo a un espectaculo asi. Tras el boom de los esports después
del afio 2013 la mayoria de las competencias se ven como todas salidas de una misma fébrica, todos iguales,
y los estdndares le han quitado en parte el estilo a cada competencia. Una parte importante de tratar a los
esports como un producto es que los productos deben diferenciarse para vender, cosa que actualmente no se
hace.

Juegos como Starcraft, Warcraft, DotA o Counter Strike no nacieron para ser centro de competencias,
pero cuando su publico se interesd, no perdieron la posibilidad. Es por esto que el mercado de los videojuegos
como espectidculo es sumamente activo y cambiante. Las empresas deben estar siempre abiertas a nuevas
posibilidades con nuevos juegos, y una vez encontrada esa posibilidad, se debe actuar de manera cautelosa
para tomar las decisiones correctas para hacer crecer el juego. Dar mucho dinero a las empresas méds grandes
con los juegos mds grandes no es siempre la tinica solucién, es solo el camino mas comtin. Mds personas
llegaran al mercado y es perfectamente posible que a estos nuevos usuarios no les gusten los juegos populares,
por lo que una gran cantidad de esta gente buscara alternativas, y en muchas regiones el alcance potencial
maximo de estos especticulos no ha llegado ni a la mitad esperada.

Los videojuegos son primero eso, solo videojuegos. El esport nace después de que la existencia
misma del juego entretenga tanto a los jugadores que haga aparecer un interés por querer encontrar a los
mejores jugadores y verlos competir. Para generar ese interés existen multiples métodos diseflados para dar
una mejor experiencia de juego a los consumidores modernos, como el matchmaking para encontrar partidas
de manera rdpida y cémoda con muchas personas diferentes, las partidas clasificatorias en los videojuegos
disefiados para hacer que el jugador tenga oponentes con una habilidad similar a la suya y asi darle un
ambiente en el que pueda mejorar su juego, o también por ejemplo los ranking o ladders, que funciona
como una retroalimentacién directa para el jugador que le indica que tan bueno es él en comparacién a
otros jugadores. Crear un juego disefiado exclusivamente para ser un esport es una mala idea que ha traido
multiples fracasos e inversiones perdidas.
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