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Resumen 

Esta tesis presenta un enfoque cualitativo exploratorio con el fin de mejorar el 

entendimiento sobre las características que definen a los videojugadores de consolas 

portátiles y de sobremesa en Lima Metropolitana. Este fue obtenido de 22 usuarios 

seleccionados por conveniencia de comunidades virtuales, a través de una serie de entrevistas 

semiestructuradas y a través de una segmentación netnográfica, de forma tal, que contribuya 

a la escasa literatura sobre este tema y sirva de punto de partida para futuros estudios o planes 

de marketing dentro de la industria de los videojuegos en Perú.  

El presente estudio logró identificar cinco características principalmente definidas por 

el comportamiento de los videojugadores: son fanáticos de una marca en particular, 

socializadores selectivos, sentimentalistas nostálgicos, amantes de la portabilidad y en base al 

género, los hombres se muestran orgullosos, mientras que las mujeres independientes. Así 

mismo, destaca la primera característica en mención, donde se observaron comportamientos 

diferenciados entre los usuarios de Nintendo y de PlayStation, exponiendo los primeros 

características y deseos sociales y colaborativos, mientras los segundos individualistas y 

competitivas, lo cual derivó en el nombramiento de estos segmentos de videojugadores 

acorde a la consola de su preferencia: “Nintenderos” y “Sonyers”.  

 

 

 

 

Palabras clave: Videojuegos; entrevista semiestructurada; análisis exploratorio; 

características del usuario; motivaciones de compra; perfil del jugador. 



2 
 

 
 

Abstract 

This thesis presents a qualitative exploratory approach to improve the understanding 

of the characteristics that define the gamers of portable and tabletop consoles in the 

metropolitan area of Lima, Peru. This was obtained from 22 users selected by convenience in 

virtual communities, through a series of semi-structured interviews as a data collection 

method through netnographic segmentation, in such a way that it contributes to the scarce 

literature on this topic and serves as a starting point for future studies or marketing plans 

within the video game industry in Peru. 

The present study managed to identify five characteristics mainly defined by the 

behavior of gamers: they are fans of a particular brand, selective socializers, nostalgic 

sentimentalists, lovers of portability and, based on gender, men are proud, while women 

independent. Likewise, the first characteristic mentioned stands out, where differentiated 

behaviors were observed between Nintendo and PlayStation users, exposing the first social 

and collaborative characteristics and desires, while the second individualistic and 

competitive, which led to the naming of these segments. of gamers according to the console 

of your choice: “Nintenderos” and “Sonyers”. 

 

 

 

 

Keywords: Videogames; semi-structured interview; exploratory analysis; user characteristics; 

purchase motivations; player profile. 
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Capítulo I: Introducción 

1.1. Planteamiento del problema 

La industria de videojuegos representa un mercado global de más de 159 mil millones 

de dólares, siendo su crecimiento a nivel global de una tasa anual promedio de 9.3% y en 

América Latina de 10.3% en el periodo 2015 – 2020, y se estima que para el 2023 el mercado 

mundial de videojuegos represente más de 200 mil millones de dólares (Newzoo, 2020), 

similar al PBI del Perú en el 2020, el cual fue de 202 mil millones de dólares (World Bank, 

2021).  

Existen 3 grandes empresas fabricantes de consolas en el mundo; Nintendo, 

PlayStation y Xbox. De estas 3 empresas, solo las 2 primeras tienen representación oficial en 

Perú. La primera de ellas, Nintendo, ha vendido más de 89 millones de consolas Nintendo 

Switch a nivel mundial, desde su lanzamiento en marzo del 2017 (Nintendo, 2021), lo cual ha 

representado ventas por más de 16 mil millones de dólares en su último año fiscal y 

crecimientos anuales superiores a los dos dígitos (Nintendo, 2021), como se observa en la 

tabla 1:  

Tabla 1: 
Ventas de Nintendo 
 

  mar-17 mar-18 mar-19 mar-20 mar-21 

Ventas en millones de 

yen 
 ¥ 489,095   ¥ 1,055,682   ¥ 1,200,560   ¥ 1,308,519   ¥ 1,758,910  

Cambio promedio USD 108.38 110.85 110.91 108.74 106.03 

Ventas en millones de 

dólares 
 $ 4,513   $ 9,524   $ 10,825   $ 12,033   $ 16,589  

Crecimiento anual  - 111% 14% 11% 38% 

Nota: Adaptado de “Financial Highlights” por Nintendo (2021) 
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Mientras la segunda marca en mención, PlayStation, propiedad de la empresa 

japonesa Sony, ha mostrado ventas superiores a las de Nintendo en los mismos años fiscales, 

así como un crecimiento constante con excepción de una caída en el periodo fiscal abril 2018 

a marzo 2019 (Statista, 2021), como se ve en la tabla 2: 

Tabla 2: 
Ventas de PlayStation 
 

  mar-17 mar-18 mar-19 mar-20 

Ventas en millones 

de dólares 
 $ 17,530   $ 20,840   $ 18,190   $ 25,040  

Crecimiento  - 19% -13% 38% 

Nota: Adaptado de “Sony's revenue worldwide by segment fiscal years 2012 to 2020” por 

Statista (2021) 

 

A nivel nacional, esta industria también ha tenido un impacto importante en el 

consumo peruano, demostrado por las importaciones de la subpartida nacional 9504.50.00.00 

reportadas por SUNAT (2021) y detalladas en la tabla 3, donde se observa que la importación 

de consolas entre el 2012 y el 2020 ha representado una inversión promedio anual de 29 

millones de dólares.  

Tabla 3: 
Importaciones de consolas en Perú 
 

  2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Importaciones 

en millones 

de dólares 

$37.09  $34.27   $21.10  $28.59  $25.21  $27.71  $36.37  $30.71  $20.16  

Nota: Adaptado de “Nota Tributaria y Aduanera – Información Aduanera” por SUNAT 

(2021) 

 

Así mismo, el impacto de esta industria ha sido tal a nivel global que inclusive se ha 

asignado un día al año como celebración de la misma, siendo el 29 de agosto el día mundial 

del gamer (Kohayagawa, 2018), lo cual, a su vez, ha repercutido a nivel nacional y atraído la 
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atención de inversionistas de otros rubros, tales como la elaboración de eventos dedicados a 

este público en particular, como es el MásGamers Festival, el cual tiene una duración de 

varios días, se celebra anualmente desde el 2011 y en la última edición presencial, la del 

2019, acumuló más de 40.000 personas (Karlos Perú, 2019). 

El crecimiento de esta industria no ha sido ajeno a la comunidad académica, la cual la 

ha estudiado principalmente desde los campos de la psicología, ingeniería y educación, que 

representan un 83% de la literatura académica existente, como se aprecia en la tabla 4.  

Al ser una industria relativamente reciente, es fundamental conocer el estado de arte 

existente. Para ello, se realizó una revisión sistemática de la literatura, la cual se llevó a cabo 

en el mes de octubre del 2021, pues este enfoque metodológico permite identificar, evaluar e 

interpretar la literatura académica (Hohenstein, Feisel, & Hartmann, 2014), para esto se 

utilizó una secuencia lineal de cuatro etapas, como lo menciona Wen, Li, Lin, Hu, & Huang 

(2012), la cual comprende: definición de las preguntas de investigación, diseño de la 

estrategia de búsqueda, selección de trabajos y extracción de datos y síntesis de los datos. De 

este modo, se definieron preguntas de investigación con soporte teórico y en relación a los 

objetivos del presente estudio, para así luego diseñar la estrategia de búsqueda se 

consideraron palabras generales pertenecientes a la temática a investigar, las cuales puedan 

abarcar un amplio espectro dentro de esta, así como palabras sinónimas y palabras claves 

utilizadas en artículos relevantes (Wen, Li, Lin, Hu, & Huang, 2012). Tras ello, se 

encontraron 43,743 resultados, de las cuales se lograron extraer siete líneas de investigación 

bastante marcadas entre ellas, las cuales se observan en la tabla 4. 

 

 

 



6 
 

 
 

Tabla 4: 
Revisión sistemática de la literatura 
 

Línea de investigación   Nro.   % 

Psicología y comportamiento humano  15,680  36% 

Educación infantil y adolescente  10,733  25% 

Ingeniería y desarrollo de software  9,723  22% 

Medicina y salud física  4,576  10% 

Economía y negocios  2,062  5% 

Ciencias de la comunicación  653  1% 

Política   316   1% 
Nota: Consolidado de resultados de búsqueda realizada con fecha del octubre de 2021 en las 

bases de datos ProQuest, Web of Science y Scopus, con las palabras clave “videogames”, 

“games”, “game console”, “videogamer” y “gamer” y aplicando filtros de búsqueda en idioma 

inglés, publicado en revista científica y periodo de publicación no mayor a 5 años. 

 

La tabla 4 muestra que, a pesar de existir un acelerado crecimiento global en la 

industria, al momento aún no existe una cantidad representativa de estudios científicos 

enfocados en economía y negocios, lo cual, conlleva a emprendimientos de mayor riesgo y 

probabilidad de fracaso para los inversionistas, ya que deben de realizar una mayor inversión 

en tiempo y dinero para la realización de investigaciones primarias (PerúRetail, 2020). 

Así mismo, dentro de la línea de investigación de economía y negocios se ha 

identificado temáticas de estudio más específicas, donde destacan las investigaciones con 

enfoque en desarrollo de eventos y turismo, desarrollo de estrategias mercadológicas e 

innovación en nuevos modelos de negocios, como se observa en la tabla 5. Así, esto nos 

muestra la necesidad de desarrollar investigaciones en los campos previamente mencionados 

ante una necesidad del entorno. 
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Tabla 5: 
 Literatura específica dentro de línea de investigación de economía y negocios 
 

Literatura específica dentro de línea de 

investigación de economía y negocios   Nro.   % 

Desarrollo de eventos y turismo  678  33% 

Desarrollo de estrategias mercadológicas  565  27% 

Innovación en nuevos modelos de negocio  311  15% 

Análisis financiero de la industria  169  8% 

Modelos económicos para proyecciones financieras  141  7% 

Efectos económicos causados por la industria  113  6% 

Análisis financieros de empresas   85   4% 
Nota: Consolidado de resultados de búsqueda realizada con fecha del octubre de 2021 en las 

bases de datos ProQuest, Web of Science y Scopus, con las palabras clave “videogames”, 

“games”, “game console”, “videogamer” y “gamer” y aplicando filtros de búsqueda en idioma 

inglés, publicado en revista científica y periodo de publicación no mayor a 5 años. 

 

También se indagó en mayor detalle sobre los objetivos de investigación de los 

artículos académicos enfocados en desarrollo de estrategias mercadológicas, con el fin de 

establecer si existe una brecha de conocimiento. En este sentido, se encontró que una 

importante mayoría de los estudios se enfocan en el producto, es decir, en los videojuegos, 

consolas o componentes requeridos para el desarrollo de la experiencia lúdica, tal es el caso 

como en los estudios de Butcher, Tucker, & Young (2021), Zerrahn & Huppmann (2017), 

Scaraboto, Ordovás de Almeida, & Dos Santos Fleck (2020), Al-Mansour (2019), Agante & 

Pascoal (2019), Pizzo, et al. (2018), Kim & Chandler (2018), Emad (2017), Wu & Stilwell 

(2018) y Bauer, Linzmajer, Nagengast, Rudolph, & D'Cruz (2020), al igual que una cantidad 

similar de estudios con enfoque en las marcas, especialmente en el análisis del impacto de 

determinadas decisiones relacionadas con el entorno de los videojuegos hacia el 

reconocimiento o valoración de diversas marcas de productos virtuales o físicos, donde 

destacan los estudios de Roettl & Terlutter (2018), Kirkpatrick, et al. (2017), Vashisht, 

(2017), Vashist (2018), Vashisht (2019), Vashisht & Mohan (2018), Petridis & Khusainova 

(2021), Catalán, Martínez, & Wallace (2019) y Berger, Schlager, Sprott, & Herrmann (2018), 
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sin embargo, la cantidad de estudios enfocados en los consumidores de videojuegos, es 

inferior, donde destacan los artículos escritos por Kang, Lu, Guo, & Zhao (2020), Yu-Wei 

(2020) y Chuang (2020), quienes analizaron factores como lealtad a la marca, motivación de 

compra y sociabilización en los videojugadores. 

Sin embargo, a pesar del impacto económico demostrado, el conocimiento de esta 

industria en Perú es bastante limitado. Siendo este principalmente documentado en fuentes 

periodísticas o noticieras; tales como RPP (2019), elEconomista América (2019), G&M 

News (2020) o artículos de revistas (García Núnez, 2019), y se ha encontrado muy poca 

literatura académica nacional, pues en base a la revisión de repositorios de ALICIA y 

RENATI, utilizando las palabras clave “videojugador” y “Consola de videojuegos”, durante 

el mes de abril del 2021, no se encontraron investigaciones pertinentes locales, con relación a 

temáticas mercadológicas en Lima Metropolitana, en adición a una búsqueda realizada en 

Enero del 2019.  

Por este motivo y tras la revisión sistemática de la literatura existente y sabiendo que 

los motivos que pueden atraer a los usuarios de videojuegos a adquirir diversas marcas de 

productos son variados, este estudio plantea, de manera similar que Kang, Lu, Guo, & Zhao 

(2020), Yu-Wei (2020) y Chuang (2020), brindar nuevas evidencias a la escasa literatura 

científica, dentro de la línea de investigación de negocios y la temática específica de 

desarrollo de estrategias mercadológicas, con el objetivo de mejorar el entendimiento sobre 

las características que definen a los videojugadores de consolas portátiles y de sobremesa en 

Lima Metropolitana, lo cual puede recaer como un insumo para el desarrollo de planes de 

marketing de empresas dedicadas a esta industria, como lo ejemplifican Fanjul Peyró, 

Gonzáles Oñate, & Peña Hernández (2019), donde indican que actualmente existe un 

importante movimiento de marcas a través de patrocinio dentro de la actividad de los eSports 

y de los eGames en España. Así mismo, estos autores indican que este tipo de actividades e 
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industrias aún son nuevas para las empresas, por lo que aún no existen normas y estrategias 

claras, lo cual incita a una mayor abundancia de marcas participantes por adquirir una 

participación del mercado. A pesar de que el estudio antes mencionado se enfoca en eSports y 

en eGames, queda claro la importancia del desarrollo de nuevas estrategias de marketing para 

poder posicionarse con una participación importante en este mercado, para lo cual, es 

imperativo contar insumos de información local. Para dar soporte a esto, se conoce gracias a 

Jiménez, San-Martín, Camarero, & San Jose Cabezudo (2019), quienes publicaron su estudio 

en el Journal of Consumer Marketing, que conocer también los perfiles y comportamientos de 

los jugadores, donde destacan el comportamiento social, es de alta importancia para poder 

ayudar a las empresas pertenecientes a esta industria a poder segmentar su mercado. También 

estos autores consideran que a pesar del tamaño de la industria, existen brechas de 

conocimiento y que literatura académica previa lo ha abordado de manera superficial.  

Así mismo, se cuenta como principal limitación en el estudio, la dependencia de una 

muestra por conveniencia y no representativa, así como de la participación de un grupo de 

voluntarios con características específicas y deseo de brindar libremente su opinión y que esta 

sea grabada en audio y vídeo, otra limitación es la poca capacidad para realizar entrevistas en 

profundidad a expertos, pues el enfoque de esta investigación requiere de una exploración 

directa al consumidor, así como también la poca existencia de expertos académicos en Perú.   
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1.2. Objetivos de la investigación 

Objetivo general 

 Mejorar el entendimiento sobre las características que definen a los 

videojugadores de consolas portátiles y de sobremesa en Lima Metropolitana.  

Objetivos específicos 

 Explorar las características más resaltantes de los videojugadores limeños. 

 Explorar si existe diferencia en la caracterización de los videojugadores según 

la marca de consola de su preferencia. 

 Explorar si existe diferencia en la caracterización de los videojugadores 

masculinos y femeninos. 

 Explorar si existe lealtad a una marca determinada de consola por parte de los 

videojugadores. 

 

1.3. Preguntas científicas  

 ¿Cuáles son las características más resaltantes de los videojugadores limeños? 

 ¿Existe diferencia en la caracterización de los videojugadores según la marca 

de consola de su preferencia? 

 ¿Existe diferencia en la caracterización de los videojugadores masculinos y 

femeninos? 

 ¿Existe lealtad a una marca determinada de consola por parte de los 

videojugadores? 

 



11 
 

 
 

1.4. Justificación de la investigación 

La presente investigación es de importancia para la generación de conocimiento sobre 

el sector de los videojuegos en Perú. Este proyecto podrá repercutir en tres áreas de interés, 

las cuales son:  

Económico / Empresarial 

Los datos obtenidos en el presente proyecto podrán servir para facilitar la elaboración 

de futuros planes de marketing o estrategias de mercadotecnia, lo cual facilitará a diferentes 

inversionistas el incursionar en el mercado al disminuir su riesgo o, de estar ya presentes, a 

potenciar su negocio, fomentando de este modo una mayor generación de empleo y 

movimiento de capital en la economía nacional. Así mismo, responde a una motivación 

personal, pues en el año 2016 se intentó emprender un negocio relacionado a videojuegos, el 

cual, tuvo que ser cerrado en 2018 debido al limitado conocimiento del consumidor local. 

Social 

La información secundaria muestra que el mercado de videojuegos crece no solo en 

ventas netas, sino en número de jugadores a nivel mundial, incluyendo la región 

latinoamericana (Newzoo, 2020). Lo cual se refleja en el número de eventos virtuales y 

presenciales que se desarrollan en el país. Motivo por el cual es de importancia conocer las 

preferencias de un posible nuevo estándar en nuestra sociedad, para así comprender como es 

que esta evoluciona.  

Académico 

Para el desarrollo de esta tesis se aplican conocimientos mercadológicos obtenidos 

durante el desarrollo de la maestría en ciencias empresariales de la Universidad San Ignacio 

de Loyola, motivo por el cual puede ser tomada como referencia para futuros trabajos de 

investigación, desarrollo de planes de negocio o planes estratégicos, así como para el 

desarrollo de cursos futuros de esta y otras maestrías o cursos de pregrado.  
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Capítulo II: Marco teórico, conceptual y referencial 

2.1. Antecedentes 

2.1.1. Antecedentes nacionales 

Pese a que la industria de los videojuegos en el Perú ha estado creciendo a una veloz 

tasa anual del 40% entre los años 2014 y 2016 (Inga, 2016), no se ha encontrado evidencia de 

literatura académica local en el uso o compra de distintas consolas de videojuegos en los 

distintos repositorios digitales nacionales, según la búsqueda realizada en ALICIA y 

RENATI, la cual fue realizada en enero del 2019 y posteriormente durante la última semana 

del mes de abril del 2021, tras culminar el trabajo de campo, utilizando las palabras clave 

“videojugador” y “Consola de videojuegos”. Tras esta búsqueda, se encontraron únicamente 

5 resultados para “videojugador”, de los cuales 3 son de la especialidad de medicina o 

psicología (Salazar Pereda, 2019; Durán Ciprián, 2014; Quispe Gonzales, 2013), 1 de 

publicidad (Gonzales Salinas, 2018) y 1 de economía (Salas Gil, 2019), siendo el contenido 

de estos últimos dos demasiado específico para ser relevante para el presente estudio. Así 

mismo, se hallaron 13 resultados para “Consola de videojuegos”, de los cuales 4 son de 

medicina o psicología (Carpio Alvarez & Flores Capuñay, 2018; Del Carpio Llamoc, 2017; 

Marin Arangure, 2017; Manco Carhuavilca, 2019), 6 de ingeniería (Ubillús Meléndez, 2016; 

Córdova Soriano & Huerta Miranda, 2017; Guillén Leyva, 2020; Bailon Perfumo & Ortiz 

Reyes, 2019; Moreno Valles, 2014; Fernández Bardales, 2013), 3 son planes de negocios 

(Araujo Lindo, Asian Pacheco, Bhambhani Garay, & Rojas Rodríguez, 2019; Merino Sotillo, 

Morveli Osores, Quispe Álvarez, Reyes Reyes, & Linares Salinas, 2018; Casanova Vilela, 

León Márquez, Mosqueira Infante, & Pflucker Canales, 2019) y 1 sí tiene relación al ser de 

mercadotecnia (Izquierdo Cubas, 2013). 

Sobre este único estudio de mercadotecnia, se conoce que tuvo como objetivo generar 

una campaña de reposicionamiento para la marca PlayStation 3 en la ciudad de Chiclayo y 
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concluyó que existen muchas similitudes entre los usuarios de PlayStation con los de otras 

marcas (Nintendo) y que la única diferencia entre estos dos consumidores es el poder 

adquisitivo.  

 

2.1.2. Antecedentes internacionales 

Luego de una revisión sistemática de literatura internacional en las bases de datos de 

ProQuest, Scopus y Web of Science, utilizando las palabras clave “videogames”, “games”, 

“game console”, “videogamer”, “gamer” durante el mes de octubre del 2021, como refuerzo 

de revisiones previas en abril del 2021 y enero del 2019 en las mismas bases de datos, se 

encontraron un total de 43,743 artículos académicos, de los cuales 2,062 estaban relacionados 

a la línea de investigación de economía y negocios y 565 poseían un enfoque de Desarrollo 

de estrategias mercadológicas, es decir, tan solo el 1.29% de artículos encontrados. Lo cual 

permite observar 2 situaciones; en primer lugar, que incluso a nivel internacional la industria 

de los videojuegos aún no ha recibido la atención necesaria por parte de investigadores 

enfocados en economía y negocios, en comparación a otras líneas de investigación, aunque es 

muy superior a la existente en los repositorios nacionales, en segundo lugar, se observa que 

dentro de esta línea destacan las investigaciones enfocadas en marketing y conocimiento de 

los consumidores, demostrando la importancia con la cual se les considera para el desarrollo 

de negocios exitosos, lo cual está alineado al objetivo del presente estudio. 

A nivel internacional, existe una mayor variedad de conocimiento literario y científico 

que aporta al entendimiento del comportamiento de los compradores, consumidores y 

usuarios en una gama de campos como la construcción de una identidad online, lo cual fue 

abordado en el estudio titulado “Extended Self in a Digital World” por Belk (2013), de 

Dinamarca, que tuvo como objetivo el entendimiento de las relaciones sociales dentro de 

entornos virtuales por gente jóven y la construcción de una identidad online, este fue de 
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caracter cualitativo, utilizó cuestionarios como instrumento principal para una muestra de 

adolecentes de entre 12 y 17 años que sean usuarios de la plataforma danesa “Arto” y la 

realización de focus groups para aquellos con edades de 15 o 16 años, el estudio concluyó 

que efectivamente dicha población mantiene un relacionamiento virtual con sus amistades y 

son estas las que influencian directamente en la construcción de sus identidades, lo cual está 

muy relacionado con el estudio sobre la importancia del factor social social, llevados a cabo 

por Arruda Filho, Joy Cabusas, & Dholakia (2008), “Social factor versus utilitarian 

technology: Social marketing versus utilitarian market”, de Brasil y de diseño cualitativo 

netnográfico, el cual analizó 5 foros diferentes con un total de 108 publicaciones únicas 

dentro de un sitio web, de las cuales luego se extrapolaron ideas principales y repetitivas, las 

cuales fueron tabuladas, donde finalmente concluyeron que la mayoría de usuarios que se 

adentran en nuevas tecnologías inmediatemente después de su lanzamiento, suelen hacerlo 

para destacarse dentro de su grupo social y adelantarse en una posición de superioridad. Así 

mismo, han sido estudiadas las preferencias por productos hedónicos, es decir, aquellos que 

son percibidos por los consumidores que generan placer o valor a través del entretenimiento, 

curiosidad o experiencias asociadas a fantasías o sentimientos (Holbrook & Hirschman, 

1982) por Lee, Lee, & Garrett (2013), en su investigación “A Study of the Attitude toward 

Convergent Products: A Focus on the Consumer Perception of Functionalities”, de Korea del 

Sur, la cual, de diseño cuantitativo, utilizó una encuesta aplicada a 240 estudiantes de pre y 

postgrado de una universidad koreana, quienes determinaron que estas características pueden 

brindar mayor funcionalidad a los productos desarrollados, siempre y cuando se tenga un 

conocimiento del consumidor y de sus necesidades, pues el desconocimiento de estos puntos 

puede acarrear en desarrollos fallidos. Asímismo, Kang, Lu, Guo, & Zhao (2020) 

desarrollaron un estudio titulado “How to Improve Customer Engagement: A Comparison of 

Playing Games on Personal Computers and on Mobile Phones”, de China, el cual tuvo por 
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objetivo investigar los factores que influencian en la lealtad de los clientes con un 

determinado producto a través de un diseño cuentitativo con una muestra de 531 jugadores de 

videojuegos específicos y el uso de una encuesta como instrumento de recolección, donde 

determinaron que aquellos juegos o consolas que brinden facilidad de uso e interacciones 

sociales fuera de línea tendrían una mayor lealtad por parte de sus jugadores, por otro lado, 

Yu-Wei (2020) también determinó en “Promoting Consumer Engagement in Online Gaming 

Communities through Virtual Experience and Social Identity”, estudio de cuantitativo de 

Taiwan, que tuvo por objetivo verificar una serie de factores que afectan la retención de 

jugadores virtuales, tuvo por muestra a 338 videojugadores a quienes se abordó a través de 

una encuesta realizada a través del portal Survey Monkey y averiguó que esta conducta 

comprometida y leal hacia determinados juegos online es influenciada por la indentidad 

social y afectiva que el juego desarrolla hacia otros jugadores, ya sea presencial o virtual, así 

como Chuang (2020), quien identificó en “Why do you buy digital goods in the mobile 

game? The value perspective”, en Taiwan, planteando el objetivo de reconocer el o los 

principales factores que determinan una compra de bienes digitales y videojuegos, a través de 

un estudio cuantitativo con 531 encuestas válidas, que la lealtad y fidelización a una marca de 

videojuegos es fundamental para la desición de compra y el factor más importante en este. 

Además, se hallaron dos estudios relevantes por su carácter exploratorio, el primero de 

Bringué Sala, Sádaba Chalezquer, & Sanjuro San Martín (2013), en su estudio titulado 

“Menores y ocio digital en el siglo XXI. Análisis exploratorio de perfiles de usuarios de 

videojuegos en España”, el cual tuvo como objetivo establecer una tipología del 

comportamiento de los usuarios, tomando como eje central las características la implicancia 

de la familia, el interés por los estudios, la transversalidad del ocio y las características 

sociodemográficas, a través de un análisis cuantitativo llevado a cabo por medio de encuestas 

aplicadas a una muestra de 5712 estudiantes escolares, propuso que las implicancias 
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familiares no son un factor que influya en el uso de videojuegos, así como los rangos de 

edades de los videojugadores y el sexo, parecen no tener relación con el tiempo dedicado a 

jugar y exclusivamente en los grupos con altas implicancias familiares, no existe relación 

entre la dedicación a los videojuegos y el tiempo de estudio y el segundo por Arruda Filho & 

Gamarro (2018)  titulado “For every “game over” there is a “play again”: Analysis of user 

preferences regarding 7th- and 8th-generation video games consoles”, de Brasil, el cual tuvo 

como objetivo mejorar el entendimiento del campo de los videojuegos, para poder dar soporte 

a las empresas de retail y puedan ofrecer productos que cumplan con las expectativas y 

deseos de sus clientes. Este último, de diseño cualitativo, utilizó entrevistas semiestructuradas 

y contó con una muestra de 11 individuos seleccionados por conveniencia tras realizarse una 

convocatoria en 12 diferentes comunidades de videojuegos en Facebook, las cuales tuvieron 

una cantidad de seguidores no menor a 200 y no mayor de 32 000, si bien la muestra fue 

pequeña y solo del género masculino, el estudio permitió tener como conclusiones que los 

participantes tenían distintos hábitos de consumo, basado en sus motivaciones relacionadas a 

características específicas, también se observó que los perfiles de consumo, así como las 

características identificadas, pueden ayudar a las empresas a obtener ventajas competitivas en 

el sector retail y que los factores que más influencian en la elección de una determinada 

marca por encima de otro al momento de comprar una consola son la lealtad o fidelización 

hacia una marca, diseño de la consola, la capacidad de tener diversas herramientas 

tecnológicas juntas y estatus social. 

También, han sido estudiados distintos conceptos tomados en consideración al 

momento de realizar elecciones de uso o adquisición de nuevas tecnologías, los cuales 

incluyen; convergencia o integración tecnológica, es decir, que un solo dispositivo ya no sea 

utilizado exclusivamente para un propósito, sino que incluya diferentes funcionalidades 

propias de otros dispositivos, esto ha sido estudiado por Gill (2008) en “Convergent Products: 
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What Functionalities Add More Value to the Base?”, en Canadá, quien tuvo por objetivo 

investigar el rol de las funcionalidades añadidas a un producto base y la naturaleza de estos 

productos en la evaluación de los consumidores al momento de evaluar una compra, a través 

de un estudio cuantitativo a 500 participantes, utilizando una encuesta como instrumento de 

investigación, y hayó que el valor asignado por el consumidor a la integración o funciones 

añadidas a los productos es directamente proporcional a las adiciones hedónicas que 

representen para ellos y ello puede motivar una próxima adquisición, igualmente Kim, Lee, & 

Koh (2005), en “Effects of consumer preferences on the convergence of mobile 

telecommunications devices”, de Korea del Sur, quienes con el objetivo de observar el 

comportamiento de la convergencia basada en preferencias de los usuarios, lo cual se llevó a 

cabo a través de un estudio cuantitativo con 445 participantes en un encuesta, lo cual permitió 

determinar que existe mucha heterogeneidad entre las preferencias de consumo de distintas 

personas, pero que existe un concenso en que la convergencia no debe ser total, es decir, que 

los productos no deben de contener funciones adicionales porque sí, sino que estas deben ser 

pensadas acorde a la necesidad y ambiente donde serán usados. Así mismo, se han llevado a 

cabo estudios sobre la lealtad a determinadas marcas, por autores como Ahuvia (2005) en su 

estudio “Beyond the Extended Self: Loved Objects and Consumers’ Identity Narratives”, de 

Estados Unidos, donde se aplicó un diseño cualitativo a través de 10 entrevistas en 

profundidad de entre 2 y 5 horas cada una y 70 entrevistas telefónicas de tan solo unos pocos 

minutos para indagaciones más puntuales, así el estudio concluyó que los usuarios suelen 

afianzar su lealtad a marcas con las que identifican su propia identidad, por su lado, Brace-

Govan, Kunchamboo, & K.C. Lee (2017), en “Nature as extended-self: Sacred nature 

relationship and implications for responsible consumption behavior”, de Malasia, plantearon 

explorar formas alternativas para conceptualizar la extensión del ser personal y la relación 

humana con objetos intangibles a través de un estudio cualitativo del cual participaron 11 
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personas por medio de entrevistas en profundidad, donde determinaron que para lograr una 

relación de consumo entre consumidores y objetos inmateriales se debe lograr que la persona 

se sienta identificada con dicho artículo a un nivel personal, Albert, Merunka, & Valette-

Florence (2013) en su documento titulado “Brand passion: Antecedents and consequences”, 

de Francia, quienes plantearon por objetivo explorar los antecedentes y consecuencias de las 

relaciones de pasión entre consumidores y marcas, a través de un diseño cuantitativo por 

medio de encuestas a una base de 1505 participantes, donde determinaron que esta pasión por 

una marca influencia directamente al compromiso de adquisición de nuevos productos 

desarrollados por ellos y a pagar precios mayores que en competidores de similares 

características y Rosas (2020), quien detalló en la revista digital LevelUp que tanto 

PlayStation como Nintendo poseen un fuerte posicionamiento en la mente de los usuarios 

debido principalmente al factor nostalgia. El interés en el diseño físico de las consolas fue 

estudiado por Nichols (2013), quien nos detalla en el primer de su libro titulado “Gaming 

Globally: Production, Play and Place”, “Who pays, who plays: Mapping video game 

production and consumption globally”, escrito en Estados Unidos, que este diseño es parte de 

la identidad visual de las compañías que las fabrican, por lo que debe ser capaz de representar 

a los jugadores, además de aportar estética al ambiente donde estará exhibida dicha consola. 

La percepción de riesgos durante la compra de diversos artículos tecnológicos, en este 

caso particular, consolas de última generación, fue estudiado por Lin (2008) en “Investigation 

on the model of consumers' perceived risk - integrated viewpoint”, de Taiwan, donde a través 

de un estudio cuantitativo desarrolló un cuestionario distribuido a una muestra de 1000 

participantes seleccionados por un muestreo aleatorio estratificado, con el objetivo de dar 

mayor detalle sobre la integración entre la percepción de riesgo y las decisiones de compra de 

los consumidores, así como determinar los principales factores involucrados, con lo que 

concluyó que las emociones del consumidor al momento de la decisión de compra son 
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determinantes para la percepción del riesgo, estas emociones pueden ser tanto de emoción o 

felicidad por la adquisición del producto o de temor por fallas presentes comunmente en los 

nuevos lanzamientos, lo cual coincide ampliamente con lo determinado por Weber (2001) en 

“Risk: Empirical Studies on Decision and Choice”, de Estados Unidos, quien desarrolló un 

estudio empírico cualitativo con el fin de describir de manera objetiva e identificar las 

principales variables que afectan la percepción del riesgo en las personas, lo cual realizó a 

través del análisis y síntesis de diferentes fuentes secundarias y una amplia revisión 

sistemática de literatura científica existente, con lo cual nos indica que existe una fuerte 

relación entre la percepción de riesgo y las aplicaciones utilitarias que nosotros podemos 

asignar a cada producto, pues mientras mayor sea nuestro beneficio personal asignado a un 

determinado producto, menor será nuestra percepción del riesgo de este. 

Finalmente, las diferencias sobre los géneros y el sexismo ha sido estudiado 

principalmente por Fox & Tang (2014) en su artículo “Sexism in online video games: The 

role of conformity to masculine norms and social dominance orientation”, de Ohio, Estados 

Unidos, en el cual, tras un estudio cuantitativo con 301 participantes, jugadores de 

videojuegos, lograron determinar que existen comportamientos sexistas dentro de las 

comunidades de videojuegos, definiendo estos comportamientos como la imposición de 

características y comportamientos por parte de una o más personas hacia otra, por el solo 

hecho de contar con un sexo en particular.  
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2.2. Bases teóricas 

Los resultados provistos por este estudio pueden ser utilizados como insumo para la 

elaboración de próximos planes de marketing para el mercado peruano, esto se soporta 

gracias a Armstrong, Adam, Denize, & Kotler (2015), quienes afirman que para la 

elaboración de relaciones comerciales beneficiosas, se requiere de la mayor cantidad de 

información posible sobre los usuarios y clientes de los productos o servicios que se ofrecen, 

la cual puede ser obtenida de fuentes primarias o secundarias, así mismo, el óptimo desarrollo 

del proceso de marketing para la creación de valor para los clientes tiene como etapa inicial y 

fundamental el poder comprender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes 

(Armstrong & Kotler, Fundamentos de Marketing, 2013), al mismo tiempo, McDonald 

(2007) indica que es esencial para los empresarios conocer cuáles son los deseos o problemas 

que los clientes deseas satisfacer o solventar, de modo que puedan ser resueltos, siendo este 

conocimiento una pieza fundamental e indispensable de los planes de marketing. Esto es 

también soportado por organizaciones de negocios y emprendimientos, tales como Info 

Entrepreneurs (2015) y GrowBusiness (2015). Adicional a lo ya mencionado, se debe hacer 

énfasis en la segmentación del mercado, la cual es fundamental para el éxito de los negocios 

en toda industria a desarrollarse (Ferrell & Hartline, 2012). 

Esto está soportado por la teoría de usos y gratificaciones, la cual nos indica que 

aquellos integrantes de una audiencia en particular no deben entenderse solamente como 

consumidores pasivos, sino que deben de considerarse como consumidores activos, que 

buscan satisfacer necesidades psicológicas y sociales, lo cual logran con la preferencia de 

funcionalidades relacionadas a sus valores, necesidades o expectativas (Blumler & Elihu, 

1974). Esta teoría ha sido soportada, aceptada y aplicada por distintos autores de la industria 

de videojuegos (Selnow, 1984; Gonzáles-Vázquez & Igartua, 2018) 
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Adicionalmente, para el concepto de la presente tesis, se tomó en consideración las 

siguientes conclusiones acerca del comportamiento del consumidor digital:  

Los hábitos de consumo del videojugador son, por la misma naturaleza de los 

videojuegos, similares a los de los adeptos a la tecnología. Estas personas suelen mantener 

una conexión emocional con las empresas propietarias o fabricantes y se suelen identificar 

con las características de estas, lo cual, a su vez, permite que se formen comunidades 

alrededor de una marca con características psicológicas similares (Ahuvia, 2005; Brace-

Govan, Kunchamboo, & K.C. Lee, 2017). 

Las emociones percibidas por estos usuarios, suele llevarlos a visualizar productos de 

características similares como inferiores, especialmente si se trata de una empresa 

directamente competidora con la que el usuario tiene dicha conexión, y a interactuar con 

grupos diferentes al suyo para poder atraer a la mayor cantidad de individuos fuera de marcas 

competidoras y dentro de la suya como nuevos adeptos (Arruda Filho, Joy Cabusas, & 

Dholakia, 2008). 

También existen usuarios quienes adquieren productos de electrónica o videojuegos 

para lograr imponer un estatus social (Arruda Filho, Joy Cabusas, & Dholakia, 2008), estos 

individuos buscan adquirir los productos tanto en sus versiones físicas, así como en el caso de 

los videojuegos, en formato digital (Belk, 2013, 2014, 2017). 

Cuando se habla puntualmente de los videojuegos, los avatares representan un valor 

alto para el jugador ya que permiten relacionarse con otros jugadores de características y 

gustos similares a través de sus identidades virtuales (Chayko, 2014). Los avatares pueden ser 

personalizados por los jugadores y suelen ser una representación de este, mostrando 

características psicológicas y físicas reales o aspiradas por su controlador (Bennett, 2017; 

Peña, Khan, & Alexopoulos, 2016; Seo, Kim, Jung, & Lee, 2017; Yee, 2014). De este modo, 

los videojugadores suelen establecer un nivel social virtual entre los demás avatares, logrando 
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obtener distintos bienes inmateriales y luego pudiendo transmitir la realidad a través de las 

comunidades en las que se rodea, obteniendo así una posición social con la que pueden 

influenciar a los demás y lograr una diferenciación en su entorno (Belk, 2013, 2017). 

Sabiendo que uno de los objetivos sociales de un videojugador es posicionarse en su 

comunidad y que esto solo puede ser logrado a través de una interacción que puede ser virtual 

(Chayko, 2014), debe ser complementaria con una realidad física, también se debe tomar en 

consideración, cuando se analizan las preferencias de consumo de los videojuegos, las 

variables no sociales, y más directas característicamente en el objeto de compra.  

Por más que las consolas de videojuegos han sido multifuncionales durante ya varios 

años, significando esto que además de su función básica, cumplen funciones como 

navegación en internet, transmisión de multimedia, audio y más (Gill, 2008).  

A las variables listadas líneas arriba, una percepción del riesgo que se tiene al adquirir 

consolas o videojuegos nuevos, también debe ser considerada, especialmente por aquellos 

llamados “early adopter”, este es un factor que las empresas deben de conocer y dirigir a la 

perfección para evitar perder a sus clientes más importantes, ya que cualquier usuario tiende a 

consumir donde siente una mayor seguridad brindada por una reputación establecida y un 

historial de problemas limpio (Lin, 2008).  

Es así, como se determina el alcance de este estudio abarca una investigación 

exploratoria para conocer cuál es el perfil y cuáles son los factores más representativos en los 

videojugadores residentes en Lima Metropolitana al momento de realizar una elección por 

una consola de videojuegos. 
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2.3. Definición de términos 

En la tabla 4, expuesta a continuación, se detallan definiciones de los términos 

correspondientes a la temática desarrollada. 

Tabla 6: 
Definición de términos 
 

Término   Definición 

Atmósfera  

En este caso en particular, se hace referencia a la situación 

general de una persona o cosa, la cual es puede ser determinada 

por componentes externos y suele afectar el estado anímico. Por 

ejemplo, la atmósfera de un salón de video juegos puede ser oscura 

y ruidosa debido a una baja iluminación y el volumen de los 

juegos. (Arruda Filho & Gamarro, 2018) 

 

 

Avatar  

Los avatares proveen una representación visual de los 

jugadores en un contexto virtual (Belk, 2013; Seo, Kim, Jung, & 

Lee, 2017). Los jugadores utilizan los avatares para posicionarse 

socialmente al expresar su propio ser o uno deseado por el mismo. 

(Chayko, 2014) 

 

 

Consola  

Es un dispositivo electrónico que aportan gran valor por 

medio de una integración de partes con características únicas, cuya 

función principal pero no necesariamente única es la de reproducir 

y permitir el uso de videojuegos. (Katz & Sugiyama, 2006) 

 

 

Juego online  

Llámese así a un juego electrónico con la capacidad de 

interactuar directa o indirectamente con jugadores humanos en una 

diferente ubicación geográfica gracias a una conectividad por 

internet. (Gill, 2008) 

 

 

Jugador  

En esta situación, hace referencia únicamente al jugador 

virtual o electrónico, sin tomar en consideración la cantidad de 

horas o la intensidad usual en la que se ve involucrado. (Arruda 

Filho & Gamarro, 2018) 

 

 

Comunidad 

virtual 
 

Son comunidades en internet focalizadas en un tipo de 

miembro en particular, tales como redes de video jugadores de 

determinada consola. Estas se pueden encontrar a través de redes 

sociales o también dentro de algunas consolas que tengan la 

funcionalidad del acceso a internet. (Belk, Extended self in a 

digital world, 2013) 
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Videojuego  

Es un sistema de entretenimiento necesariamente 

electrónico, puede ser de uso personal o grupal, local o remoto. No 

es determinante la duración ni características de jugabilidad de 

este. (Bringué Sala, Sádaba Chalezquer, & Sanjuro San Martín, 

2013) 

 

Capítulo III: Diagnóstico o trabajo de campo 

3.1. Descripción del contexto en el que se realizará el diagnóstico 

El estudio se desarrolló en el mes de abril del 2019, dentro del contexto de los 

videojugadores con residencia en la ciudad de Lima, pertenecientes a distintos grupos y 

comunidades virtuales de videojuegos en una red social. Se contactó a los participantes a 

través de Facebook, aplicando así un criterio netnográfico, el cual es una adaptación del 

etnográfico enfocado a comunidades virtuales, el cual, a su vez, es menos costoso, más 

simple y veloz que un etnográfico tradicional, permitiendo obtener patrones de consumo de 

comunidades online (Kozinets, 2002). 

Así mismo, Facebook cuenta con una red dedicada a los videojuegos, llamada 

Facebook Gaming, de la cual participan más de 700 millones de personas mensualmente, 

además de ser la única red social dedicada a videojuegos con la opción de tener subpáginas, 

llamadas grupos, donde una determinada comunidad con intereses en común puede reunirse. 

Al momento de realizar el trabajo de campo, existían más de 340 000 grupos dedicados 

exclusivamente a los videojuegos (Facebook, 2019). adicionalmente Facebook es la red 

social más grande del mundo hoy en día, con un total de usuarios superior a los 2 000 

millones de a nivel global (Mejia Llano, 2019).  

Las comunidades elegidas para el presente estudio fueron los llamados “Grupos”, 

donde distintos usuarios interactúan en una comunidad generada, donde pueden compartir 

noticias o información relevantes a su interés, comprar, vender e intercambiar juegos o 

consolas, brindar críticas de nuevos lanzamientos o hasta organizar eventos y reuniones 

presenciales (Duro Limia, 2019). Para la selección de los grupos donde se basó este análisis, 

se han analizado aquellos que presentaron movimiento en sus integrantes de manera diaria en 
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los últimos 6 meses como mínimo y que representen a una de las tres marcas más 

representativas a nivel local. De acuerdo con sondeos realizados entre jugadores, se consideró 

que las marcas más utilizadas son: PlayStation, Nintendo y Xbox.  

De esta forma, los grupos seleccionados fueron: “Nintendo Switch Peru”, “Compra y 

venta de juegos de PS4-PS3 Lima Peru”, “Team Meowth”, “Comunidad – Fans de Zelda 

Perú”, “Xbox One – Xbox 360 Peru (Oficial) Compra y venta de juegos de Xbox” y “NPe – 

Comunidad de Fans”, los cuales tuvieron un rango de miembros no menor a 510 y en algunos 

casos superando los 50 000 (Facebook, 2019), tal y como se muestra en la tabla 5.  
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Tabla 7:  
Recolección de muestra 
 

Nombre del grupo de 

Facebook usado para 

reclutar participantes 

 

Número de miembros 

en el grupo (A marzo 

del 2019) 

 Característica principal del grupo  URL del grupo 

Nintendo Switch Peru  3,447  

Dedicado a usuarios de Nintendo Switch. Se 

realizan actividades relacionadas con compra, venta 

y generar comunidades sociales. 

 https://www.fb.com/groups/662707320592889/ 

       

Compra y venta de 

juegos de PS4-PS3 

Lima Peru 

 58,058  

Dedicado a la compra y venta de juegos y 

consolas de PlayStation, también existen subgrupos 

que se dedican a formar comunidades. 

 https://www.fb.com/groups/ClubPS4Latinoamerica/ 

       

Team Meowth  510  

Dedicado únicamente a formar comunidad 

entre fanáticos de la franquicia Pokémon, de 

Nintendo. 

 https://www.fb.com/groups/teammeowth/ 

       

Comunidad – Fans de 

Zelda Perú 
 771  

Dedicado únicamente a formar comunidad 

entre fanáticos de la franquicia Zelda, de Nintendo. 
 https://www.fb.com/groups/comunidadzeldaperu/ 

       

Xbox One – Xbox 360 

Peru (Oficial) Compra 

y venta de juegos de 

Xbox 

 7,615  

Dedicado a la compra y venta de juegos y 

consolas de Xbox, también existen subgrupos que se 

dedican a formar comunidades. 

 https://www.fb.com/groups/320024118204647/ 

       

NPe – Comunidad de 

Fans 
 1,572  

Dedicado a formar comunidades dedicadas a 

Nintendo, abarcando todo tipo de consolas de la 

marca. 

 https://www.fb.com/groups/1381894295382627/ 
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3.2. Variables 

Al ser la presente investigación de carácter cualitativo, no existen variables 

dependientes ni independientes, sino que se les llama variables atributo, debido a que no 

pueden ser manipuladas en el sentido experimental del término (Martinez, 2006). 

El presente estudio aborda las siguientes variables que permitirán responder las 

preguntas de investigación planteadas previamente:  

 

Tabla 8:  
Lista de variables 
 

Variables 

Posicionamiento social 

 

Riesgo percibido 

 

Facilidad de uso 

 

Lealtad a la marca 

 

Integración 

 

Justificación utilitaria de 

ítems hedónicos 
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3.3. Métodos, técnicas e instrumentos 

La presente investigación es de tipo cualitativa, de carácter exploratorio, cuyo 

objetivo es mejorar el entendimiento sobre las características que definen a los 

videojugadores de consolas portátiles y de sobremesa en Lima Metropolitana, incluyendo 

determinadas dimensiones consideradas relevantes, como: posicionamiento social, 

percepción de riesgo, facilidad de uso, lealtad a las marcas, integración y justificación 

utilitaria de ítems hedónicos. 

El estudio utilizó el método de estudio de caso, ya que permite al investigador 

observar características de una unidad o conjunto de unidades con el fin de realizar un 

análisis en profundidad de diversos aspectos (Munarriz, 1990), así como la técnica 

documental de entrevistas semiestructuradas, utilizando el cuestionario desarrollado por 

Arruda Filho & Gammarano (2018), para lo cual se solicitó autorización escrita a los autores, 

la misma que se encuentra en el anexo 3. El instrumento utilizado fue un guion de preguntas 

semiestructuradas, donde se establece un orden secuencial de las mismas, evitando así 

preguntas fuera de contexto y un posible sesgo (Hernández Sampieri, Baptista Lucio, & 

Fernandez Collado, 2014), adicionalmente para conservar un registro fílmico de todas las 

entrevistas, se utilizó el software Skype para la realización y grabación de video llamadas.  

Es imperativo señalar que, en una investigación cualitativa, conceptos como nivel de 

confianza o márgenes de error difieren de las investigaciones cuantitativas y no se encuentran 

presentes en estas. En las investigaciones cualitativas, como esta, se cuenta con la premisa del 

enfoque o punto de vista de la persona entrevistada, el cual debe ser observado, evaluado e 

interpretado por el investigador (Mertens, 2015).  

Durante la investigación cualitativa, se debe utilizar también la premisa de 

credibilidad y confiabilidad, la cual es válida cuando el investigador hace uso de 

conversaciones y observaciones con los participantes del estudio. De ese modo, la premisa de 
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credibilidad y confiabilidad hace referencia a tomar los resultados de un estudio como 

verídicos para las personas analizadas y para otros que estén o hayan estado en contacto con 

el fenómeno estudiado (Vasquez & Castillo, 2003). 

También, para fines de codificación de las preguntas abiertas, se usó el “inter-rater 

reliability”, el cual consistió en una codificación individual con una investigadora invitada, 

con quien se acordó una reunión posterior para revisar los puntos en desacuerdo y tratar de 

llegar a un nuevo consenso. Finalmente, el nivel de acuerdo obtenido fue de entre 73% y 

100%, teniendo un promedio ponderado para la guía de preguntas de 89% (Ver anexo 4), lo 

cual representa un nivel de acuerdo casi perfecto, según McHugh (2012). 

Finalmente, y como se muestra en la tabla 7, se contó con una muestra total de 22 

entrevistas, divididas en 15 participantes masculinos y 7 femeninos. A su vez, se consideró 

relevante subdividir a los participantes según su tiempo de juego, pues así nos daría una 

visión más amplia en base a distinto tipos de usuarios, por lo que se establecieron cuotas y se 

incluyó al género femenino, de esta forma, nos daría una percepción más acertada sobre si 

existen diferencias de comportamiento entre géneros, así se desarrollaron 3 subcategorías 

para desarrollar la caracterización: jugadores casuales para quienes juegan no menos de 1 

hora y un máximo de 5 horas semanales, moderados para quienes juegan más de 5 horas, pero 

menos de 15 y jugadores altamente activos para quienes juegan 15 o más horas semanales. 

Cabe resaltar que para el presente estudio no se han realizado entrevistas a expertos debido, 

en primer lugar, al enfoque de la investigación, la cual requiere de una exploración al 

consumidor, en segundo lugar, debido a que no se tiene conocimiento de expertos en Perú, 

pues aquellos quienes podrían llamarse como tal, son principalmente empíricos. Esta falta de 

expertos en Perú se demostró durante el desarrollo de este estudio, cuando la empresa 

Electronic Sport Broadcasting, una de las pocas empresas dedicadas a los videojuegos en 
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Perú, se acercó a solicitar la compra del acceso a la información obtenida para fines 

comerciales (Velasco, 2019). 

 

Tabla 9:  
Ficha técnica 
 

Ficha Técnica: Entrevistas Semiestructuradas 

Tamaño de muestra  22 entrevistas 

   

Submuestras  

- Masculino: 15 participantes 

         o Altamente activos: 5 

         o Moderados: 5 

         o Casuales: 5 

 - Femenino: 7 participantes 

         o Altamente activos: 2 

         o Moderados: 2 

         o Casuales: 3 

   

Ubicación del 

entrevistado 
 Lima Metropolitana, Perú 

   

Tipo de muestreo  Por conveniencia 

   

Tipo de estudio  Cualitativo, exploratorio 

   

Técnica empleada  Entrevista semiestructurada 

   

Instrumento empleado  Guion de preguntas, cámara de vídeo, Skype 

   

Fecha de recolección 

de datos 
 Del 1 al 30 de abril del 2019 
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3.4. Procedimientos de recolección de datos 

El proceso de recolección inició de manera imperativa con la convocatoria de 

voluntarios a participar de las entrevistas, esto se realizó a través de una convocatoria en 

diversos grupos de Facebook relacionados a comunidades de videojuegos, solicitando a 

quienes deseen participar que muestren su interés a través de comentarios o mensajes en 

privado, con lo cual se procedió a comentarles mayores detalles y formalizar la invitación.  

En vista que se buscó facilitar al máximo posible la participación de los voluntarios, 

así como se sabe que los videojugadores son adeptos a las tecnologías (Ahuvia, 2005), las 

entrevistas se realizaron a través de video llamadas a través del sistema Skype, las cuales 

fueron grabadas para su análisis e incluyen en estas la autorización de consentimiento de 

manera verbal de cada uno de los participantes. 

A pesar de que no se estableció un tiempo de entrevista, estas tuvieron una duración 

aproximada de 30 minutos cada una, con lo que se logró recopilar un total de más de 10 horas 

de entrevistas, para las cuales ya se tuvo lista la guía de preguntas semiestructuradas. Los 22 

participantes se mostraron colaborativos con la investigación y en diversas situaciones se 

mostraron abiertos a compartir información más amplia que una respuesta puntual a las 

preguntas.  

Previo a cada entrevista se consultó con cada uno de los participantes sobre la 

cantidad de horas de juego aproximadas semanalmente, de modo que se les pueda ordenar en 

un grupo de control, así mismo, se les informó sobre la grabación de estas y el fin del 

proceso.  

La totalidad de las entrevistas fueron realizadas en español, pues la investigación tiene 

como foco geográfico la ciudad de Lima, Perú.  
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3.5. Plan de análisis 

Álvarez-Gayou Jurgenson, nos explica que “Una de las características de la 

investigación cualitativa es la paradoja de que, aunque usualmente son pocas las personas a 

quienes se estudia, la cantidad de información obtenida es muy grande” (2003, p.187), se 

debe considerar que, en el caso de las investigaciones cualitativas, se analizan palabras y no 

números. 

Durante el proceso de análisis, los nombres de los participantes fueron reemplazados 

por un código para asegurar el anonimato de este.  

El proceso de análisis utilizado estuvo dividido en 4 etapas clave, de acuerdo con 

Fernández (2006):  

Obtener la información 

Se registró la información a través del trabajo de campo, por medio de las entrevistas 

semiestructuradas.  

Capturar, transcribir y ordenar la información 

 Toda información fue capturada en formato digital, en audio y video, de modo que 

pudo ser analizada no únicamente las palabras expresadas, sino los gestos y articulaciones 

faciales que puedan expresar alguna emoción. Posteriormente las entrevistas fueron 

transcritas y se desarrollaron tablas de respuestas.  

Codificar la información 

Una vez la información estuvo transcrita y ordenada, se procedió a la codificación de 

esta, la cual fue realizada por dos investigadores y aplicado el “inter-rater reliability”.  

Se entiende como código a una etiqueta que se utiliza para brindar de significado a la 

información descriptiva recabada.  
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Integrar la información 

Posteriormente, se debió integrar la información codificada con los objetivos y 

fundamentos teóricos de la investigación. 

Análisis de la información 

Finalmente, se analizaron repeticiones y tendencias en las codificaciones, en búsqueda 

de información relevante a las variables indagadas, o novedosa. 

 

3.6. Población y muestra 

Para el presente estudio, los participantes fueron seleccionados por conveniencia de 

una muestra que accedió voluntariamente a participar, aplicándose los siguientes criterios de 

inclusión: 

 Tener al menos una consola de videojuegos. 

 Tener una cuenta en PlayStation Network, Nintendo Network o Xbox Live. 

 Tener al menos un avatar en cualquier juego online.  

 Jugar videojuegos como mínimo 1 hora semanal. 

 Vivir en Lima Metropolitana. 

 Aceptar las condiciones de propiedad intelectual y protección de datos 

personales. 

Para ello, se envió una invitación virtual (Ver anexo 1) en las comunidades señaladas 

en la tabla 5, indicando los motivos de la entrevista y la duración aproximada. Posterior a 

recibir la información de los interesados, se procedió con la comunicación hacia estos, 

contactando vía telefónica a los candidatos, de los cuales, con el objetivo de tener una cuota 

mínima que permitiera posteriormente analizar los resultados por número de horas de juego y 

género, se formaron sub muestras de acuerdo a la cantidad de horas de juego semanal: 

divididas en 15 hombres y 7 mujeres: usuarios casuales (desde 1 y hasta 5 horas de juego a la 
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semana), moderados (más de 5 horas y menos de 15 horas de juego a la semana) y usuarios 

altamente activos (15 o más horas a la semana), así mismo, de los 22 participantes, 16 

consideraron a Nintendo como su marca de consolas favorita y 6 a PlayStation como tal, 

como se muestra en la tabla 8. Agendando así fechas y horas de entrevistas, las cuales fueron 

llevadas a cabo vía video llamada por el aplicativo Skype. 

A pesar de que inicialmente se había considerado una muestra de 15 hombres y 15 

mujeres, durante el proceso de entrevistas se encontraron dificultades en la obtención del 

público femenino, sin embargo, tras la obtención y análisis de las respuestas, se logró llegar a 

un punto saturación al observar que las ideas expuestas eran repetitivas y no emergían nuevos 

datos y se dio por concluida la búsqueda de participantes en el estudio, como nos indican 

Morse (1995) y Martínez-Salgado (2012). Así mismo, a pesar de que el existe un estudio 

desarrollado por GFK (2019) que indican que el 45% de la población de jugadores son 

mujeres, este mismo estudio señala también que solo el 22% se considera a sí misma como 

gamer o video jugadora, sobre el 78% de hombres, lo cual, junto a filtros aplicados en el 

presente estudio en comparación con el citado previamente, también soportarían esta 

diferencia de muestra masculina contra femenina, tales como periodicidad de juego y 

plataforma de uso.  

Como se observa, no se discriminó la población por factores como edad, estado civil, 

o nivel de educación; sin embargo, la muestra presentó características de edad de jóvenes 

adultos, con rangos de edad que oscilan entre los 18 y 37 años, además de poseer una 

educación superior concluida o en curso y un estado civil soltero con una única excepción de 

un participante casado.  
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Tabla 10:  

Codificación de participantes 

 

Participante   Código   Sexo   Edad   
Estado 

Civil 
  Educación   Consola favorita   Tiempo de pertenencia   Tipo de jugador 

1  AA  M  30  Soltero  Postgrado en curso  Nintendo Switch 1 año  Altamente activo 

2  AM  M  24  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo Switch 2 años  Casual 

3  AC  F  18  Soltero  Universitaria en curso  PlayStation 3  5 años  Altamente activo 

4  AP  F  24  Soltero  Postgrado en curso  Nintendo Switch 3 meses  Moderado 

5  AU  M  24  Soltero  Universitaria en curso  Nintendo 3DS  1 año  Casual 

6  AV  M  37  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo Switch 2 años, 3 meses  Moderado 

7  BR  M  22  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo Switch 2 años, 3 meses  Casual 

8  CB  M  25  Soltero  Universitaria concluido  PlayStation 4  5 meses  Moderado 

9  CR  M  18  Soltero  Universitaria en curso  Nintendo DS Lite 10 años  Altamente activo 

10  DR  M  28  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo Switch 2 años, 3 meses  Altamente activo 

11  JH  M  31  Soltero  Postgrado concluido  Nintendo Switch 1 año  Altamente activo 

12  JL  M  30  Casado  Postgrado concluido  Nintendo Switch 6 meses  Altamente activo 

13  JN  M  26  Soltero  Universitaria concluido  PlayStation 4  5 años, 6 meses  Moderado 

14  LP  M  24  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo Switch 1 año, 10 meses  Moderado 

15  MC  M  32  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo Switch 10 meses  Casual 

16  MD  F  27  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo 64  19 años  Casual 

17  MM  F  20  Soltero  Universitaria en curso  PlayStation 3  4 años  Casual 

18  ND  F  20  Soltero  Universitaria en curso  Nintendo DS  10 años  Casual 

19  NY  F  20  Soltero  Universitaria en curso  PlayStation 4  4 años  Moderado 

20  RB  M  33  Soltero  Universitaria concluido  Nintendo Switch 10 meses  Moderado 

21  RF  F  23  Soltero  Técnica en curso  PlayStation 4  3 años  Altamente activo 

22  VC  M  28  Soltero  Técnica concluido  Nintendo Switch 8 meses  Casual 
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A continuación, en la tabla 9, se detallan los criterios usados para la selección de la 

muestra a entrevistar:  

Tabla 11: 
Criterios para la selección de la muestra 
 

Criterio  Descripción 

Técnica  Netnográfica (variante de etnográfica) 

   

Género  Hombres y mujeres 

   

Edad  Indiferente 

   

Lugar de 

residencia 
 

Lima Metropolitana 

   

¿Tiene al menos 1 

consola de 

videojuegos?  Sí 

   

¿Tiene cuenta en 

PlayStation 

Network, 

Nintendo 

Network o Xbox 

Live?  Sí 

   

¿Cuenta con 

avatar en algún 

juego?  Sí 

   

¿Cuánto tiempo 

de juego dedicas 

semanalmente? 

  

- Al menos 1 y hasta 5 horas 

 - Más de 5 y menos de 15 horas 

 - 15 horas o más 
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Capítulo IV: Capítulo III: Presentación y discusión de resultados 

4.1. Presentación de resultados 

A continuación, se presentan los hallazgos obtenidos a través de 22 entrevistas 

semiestructuradas, las cuales se segmentaron según sexo, edad, estado civil, educación, 

consola favorita, tiempo de pertenencia de dicha consola, tipo de jugador según horas 

semanales de juego y marca favorita de consola. 

Las entrevistas fueron grabadas en audio y video con el consentimiento de los 

entrevistados, la cual está registrada en las grabaciones individuales de cada participante, 

además, durante la transcripción, se hizo especial enfoque en las expresiones y descripciones 

que los participantes dieron con respecto a sus consolas y videojuegos. Todas las entrevistas 

fueron analizadas al menos 5 veces. 

 

4.1.1. Resultados generales 

Tras la convocación de voluntarios a participar del muestreo, se tuvo una muestra de 

16 usuarios de Nintendo, 6 de PlayStation y ninguno de Xbox, a pesar que las comunidades 

donde se realizó la convocatorio eran claramente mayores en número de miembros en 

aquellas con temática de PlayStation, a la vez que es esta marca la que cuenta con la mayor 

cuota de mercado, según el estudio de la compañía de estadística y análisis de mercado IHS 

Markit, citado por El Comercio (2017), haciendo notar que son los jugadores usuarios de la 

marca Nintendo aquellos más propensos a participar y hablar sobre sus hábitos de juego, 

mientras que los de PlayStation aparentan un carácter más reservado sobre estos mismos 

hábitos.  

Entre los principales resultados obtenidos, se determinaron cinco características 

marcadas entre los usuarios de consolas de videojuegos, así mismo, la más resaltante de ellas 

ha sido la lealtad a una marca en particular, por lo que se logró segmentar a los usuarios en 
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dos grupos con características bien marcadas, a los cuales, para objeto de esta presentación de 

resultados, se ha nombrado como Nintenderos, para aquellos adeptos a la marca Nintendo y 

Sonyers, para aquellos adeptos a la marca PlayStation, propiedad de la empresa Sony:  

Nintenderos: 

Son reconocidos como jugadores amigables, sociales, familiares y buscadores de una 

sana diversión. Son sociales y colaborativos, por lo que disfrutan de reunirse para jugar 

videojuegos que tengan como meta el cumplimiento de un objetivo común, aunque en 

ocasiones, también disfrutan de una ligera competencia. Se resumen las respuestas de este 

segmento en la tabla 12.  

Sonyers: 

Son reconocidos como jugadores buscadores de una alta calidad gráfica, acorde a los 

más altos estándares del mercado, disfrutan de juegos con atmósferas más adultas, violentas o 

de suspenso. Aunque disfrutan del juego solo, también lo hacen con el juego social, aunque 

en su mayoría, enfocado a la competitividad entre sus participantes. Se resumen las 

respuestas de este segmento en la tabla 13. 

Posteriormente, en la tabla 14, se presenta el resumen de la tabulación realizada y 

diversificada entre Nintenderos y Sonyers, además de jugadores de género masculino y 

femenino.  
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Tabla 12:  

Resumen de respuestas de Nintenderos 

Variable
Código 

entrevistado
Respuesta

AM
Un amigo hace bastantes reuniones, bueno, una reunión mensual para hacer justamente unas sesiones de juegos y nos reunimos y pasamos un buen rato, a veces hasta conocemos 

gente nueva.

BR
Pertenezco a un par de grupos de Facebook donde se comparten experiencias de juegos y se definen como gamers. Me gusta participar en ellos porque ahí comparten datos 

curiosos o detalles de nuevas actualizaciones.

DR
Tengo grupos de amigos con quienes nos reunimos de manera esporádica a comer algo, pedir pizza y jugar el juego que está en ese momento de moda o que acaba de salir, 

pasamos un rato juntos. Si bien el juego cumple el rol principal de la reunión, pasamos un bonito momento juntos.

RB
Antes no conocía a mucha gente, solo amigos cercanos. Pero precisamente con la Switch, he conocido a mucha gente, amigos de amigos con quienes nos hemos estado reunido de 

manera mensual, somos al menos 10 personas que nos reunimos mensualmente para jugar sin falta en la casa de uno de ellos.

LP
Es una regla casi, según yo, que después de cada fracaso de Nintendo viene un éxito, me parece que la Switch es lo que debió ser la Wii U, la Wii U fue un mal prototipo de la 

Switch. Comprar la Switch fue casi un salto al vacío.

VC
Pero por otro lado va el tema de los juegos, juegos con los que hemos crecido y la continuidad de la marca con estos juegos hace que sea fiel a esta marca, es un gran diferencial de 

la marca, el feeling que puedes tener es distinto.

AV Es la portabilidad, la opción de poder jugarlo en modo de televisor como llevarlo portátil.

BR El que sea híbrida, pues se puede usar tanto en tu casa sentado en el sofá y desde la televisión, pero también la puedes levantar y llevártela a la calle.

AM La portabilidad y el poder llevarla a cualquier sitio y poder jugar en cualquier momento sin necesidad de estar en mi sala o televisión.

AA
Tengo Nintendo desde que tengo uso de razón. Nintendo para mí es una de las compañías a las que más aprecio les tengo, en general, no solo de videojuegos. Nintendo para mí es 

una parte importante de mi vida, me ha acompañado desde pequeño.

AM Bastantes recuerdos, bastante infancia, nostalgia y buenos recuerdos, sobre todo bastantes momentos familiares, son momentos agradables.

VC
Nintendo para mí es nostalgia, por la cantidad de años que tiene, la cantidad de consolas que en algún momento he tenido de la misma marca, para mi tiene ese valor emocional, 

por otro lado, es también innovador.

Integración AA
Lo principal es la diversión, he jugado Mario kart online y me parece bastante divertido jugar con gente, incluso tienen una aplicación para hablar por voz con la gente con la que 

juegas.

AM
Principalmente si tienen algún beneficio extra más allá de lo visual, es decir, si te da más puntos de ataque o de vida o resistencia a algo, que sea algo más allá de ‘’me veo más 

chevere’’.

AP Porque es bonito, tú te identificas con esas cosas y si tienes un buen record de horas en un juego y quieres que comenten sobre ti y diferenciarte, entonces lo compraría.

DR No compro objetos, ni ropa, ni armas. No lo he necesitado y no he querido gastar en ese tipo de cosas. Prefiero gastar en un juego completo más que en accesorios simples.

MC No compro, únicamente cuando es parte de la historia principal, como una expansión de la historia, pero otras cosas como armas o ropas, no lo hago.

Lealtad a la marca

Justificación utilitaria 

de ítems hedónicos

Nintenderos

Posicionamiento social

Riesgo percibido

Facilidad de uso
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Tabla 13:  

Resumen de respuestas de Sonyers 

 

Variable
Código 

entrevistado Respuesta

CB
Nunca me llamó la atención formar parte de un grupo que se dedique a la sociabilización o a reunirse únicamente para jugar, no me considero fanático de nada, ni de música, ni de 

juegos, ni de nada así. Por ejemplo, soy coleccionista de figuras de acción, pero, aun así, no busco ser parte de ningún grupo de ello. No me gusta estar encasillado.

AC
Solo soy una jugadora más. No me considero dentro de ningún grupo social ni nada. No siento que tenga influencia sobre mí, solo juego por gusto o diversión, no por interés de 

comunicarme con nadie ni hacer amigos, sino satisfacer mis necesidades de gamer.

JN Con algunos amigos cercanos nos juntamos de vez en cuando en una casa a jugar, pero no siento que estemos conectados por la consola en sí.

MM No soy tan activa como para ser parte de un grupo social, antes jugaba más tiempo, pero como ahora estudio y todo, mis tiempos limitan.

NY Me gustan más sus juegos, porque los de Nintendo son más para familia o niños, mientras que PlayStation es más para adultos.

RF No suelo interactuar con las personas cuando juego online, incluso apago el micrófono y el chat por miedo a que me digan cosas.

AC Me gusta la facilidad que tengo para conectividad con compañeros, puedo conectarme con gente nueva, jugar con otras personas.

CB Es bastante práctica, es pequeña y ligera, aunque un poco complicado de limpiar por la forma que tiene, sería más fácil de limpiar si fuera todo plano.

Lealtad a la marca CB
Tengo a PlayStation posicionado como la primera consola que conocí. No sé si es el más grande o el más posicionado en los demás, pero para mí es lo primero que me viene a la 

mente cuando me hablan de juegos.

RF Crecí con PlayStation 1, es una marca que me recuerda mucho a mi infancia.

JN La tengo hace como unos 5 años y medio, desde que salió en el 2013, fue porque me gustan los videojuegos y porque tenía un PlayStation 3 y era una continuidad con la marca.

AC También me gusta el hecho de que no necesito de otras consolas para ver Netflix y no necesito comprar un Smart TV, me permite usar esos aplicativos.

CB Bueno, solamente lo uso para jugar, sé que también podría usarlo para ver Bluray u otras cosas, pero solo lo uso para jugar.

NY La uso más que mi televisor, ya no prendo mi televisor porque uso todo desde el Play 4, para Netflix, para Spotify, para jugar, para mí lo es todo.

CB
Solo lo he hecho si es que en algún momento me he llegado a afanar demasiado con un juego y me hacen tener que comprar algo para poder avanzar, pucha en ese momento 

pongo plata para poder terminarlo, sin embargo, lo he hecho como por el vicio, para sacarme el clavo y terminarlo, pero nunca me ha gustado hacerlo.

JN No suelo invertir dinero en ello, cuando son para contenido adicional, ahí sí lo pago dependiendo completamente de cuánto me gustó el juego original.

MM Nunca he comprado porque sé que es solo un juego, puedo invertir mi tiempo, pero dinero no.

NY
Nunca lo he hecho, me parece ilógico gastar plata en un universo virtual. Tengo amigos que gastan su dinero ahí y luego no tienen dinero para otras cosas. Sin embargo, si fueras 

competitivo o parte de tu profesión, ahí estaría excusado.

Facilidad de uso

Integración

Justificación utilitaria 

de ítems hedónicos

Sonyers

Posicionamiento social

Riesgo percibido



41 
 

 
 

Tabla 14: 
Resumen de tabulación de resultados 

 

  Nintenderos   Sonyers 

  

 Total Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres 

Función más atractiva 

Portabilidad 13 11 2  0 0 0 

Juegos exclusivos 1 1 0  3 2 1 

Conectividad online 0 0 0  3 0 3 

Calidad gráfica 2 1 1  0 0 0 

Motivación de compra 

Continuidad con la marca 8 7 1  3 2 1 

Juegos exclusivos 5 4 1  2 0 2 

Influencia social 3 2 1   1 0 1 

Versiones previas 

De la misma y de otra marca 1 1 0  2 1 1 

Solo de la misma marca 11 10 1  3 1 2 

Solo de otra marca 1 1 0  1 0 1 

Ninguna 3 1 2   0 0 0 

Diferencial de la consola 

Calidad gráfica 0 0 0  2 1 1 

Catálogo de juegos 6 5 1  3 1 2 

Versatilidad / facilidad de uso 10 8 2   1 0 1 

Gusto porque conozcan que tiene la consola 

Sí, para jugar o conversar 14 11 3  5 1 4 

Sí, pero solo personas cercanas 1 1 0  0 0 0 

Me es indiferente 1 1 0   1 1 0 

Ser parte de un grupo social 

Sí, grupo virtual y físico 4 3 1  0 0 0 

Sí, solo grupo físico 8 8 0  2 1 1 

Sí, solo grupo virtual 2 2 0  0 0 0 

No 3 1 2   4 1 3 

Nota: Muestra total del estudio conformada por 22 participantes; 16 Nintenderos, 6 Sonyers, 

15 hombres y 7 mujeres. O segmentado en 13 Nintenderos hombres, 3 Nintenderas mujeres, 2 

Sonyers hombres y 4 Sonyers mujeres. 
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  Nintenderos   Sonyers 

  

 Total Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres 

Diferencia con otros jugadores 

Es una marca familiar / amigable 9 7 2  0 0 0 

Es una marca para adultos 0 0 0  3 1 2 

Es una marca de mayor calidad 0 0 0  2 1 1 

No existe diferencia 7 6 1  1 0 1 

Mantener o hacer amigos en universo virtual 

Sí, he hecho amistades 12 11 1  6 2 4 

No 4 2 2   0 0 0 

Diseño de consola 

Diseño innovador o bonito 5 5 0  2 0 2 

Práctico, portátil y versátil 10 7 3  3 2 1 

Mala calidad de materiales 1 1 0   1 0 1 

Atractivo en juegos online 

Facilidad de interacción social 11 9 2  2 1 1 

Exclusividad de mi consola 0 0 0  1 0 1 

Franquicia famosa o conocida 2 2 0  0 0 0 

No juego online 3 2 1   3 1 2 

Significado de marca 

Amistad / familia 5 4 1  0 0 0 

Nostalgia / trayectoria 9 7 2  2 1 1 

Calidad 2 2 0  0 0 0 

Popular / comercial 0 0 0  3 1 2 

Vicio 0 0 0   1 0 1 

Motivos para publicar logros 

Orgullo / Ego 9 8 1  2 1 1 

Compartir con amistades 4 2 2  0 0 0 

Empoderamiento femenino 0 0 0  1 0 1 

No comparte 3 3 0   3 1 2 

Nota: Muestra total del estudio conformada por 22 participantes; 16 Nintenderos, 6 Sonyers, 

15 hombres y 7 mujeres. O segmentado en 13 Nintenderos hombres, 3 Nintenderas mujeres, 2 

Sonyers hombres y 4 Sonyers mujeres. 
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  Nintenderos   Sonyers 

  

 Total Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres 

Características diferenciales de un avatar 

Simplicidad 0 0 0  1 0 1 

Que se parezca a uno mismo 11 8 3  1 0 1 

Que se parezca a un famoso 0 0 0  1 0 1 

Que esté acorde al juego 4 4 0  1 1 0 

Que tenga ítems raros 1 1 0   2 1 1 

Formas de transmisión de características personales 

Comunicación verbal o escrita 3 3 0  2 1 1 

Con la personalización del avatar 2 1 1  1 0 1 

Con mi estilo de juego 5 5 0  1 0 1 

Con mi nick (nombre en juego) 1 0 1  0 0 0 

No lo hago 5 4 1   2 1 1 

Motivaciones de compra de micro transacciones 

Que me gusten cómo se ven 2 1 1  1 0 1 

Que den un beneficio en el juego 9 8 1  2 2 0 

Que esté de oferta 1 1 0  0 0 0 

No compro 4 3 1   3 0 3 

Auto percepción 

Amistoso / colaborador / divertido 9 8 1  2 1 1 

Competitivo / poderoso 3 2 1  2 0 2 

Reservado / principiante 4 3 1   2 1 1 

Nota: Muestra total del estudio conformada por 22 participantes; 16 Nintenderos, 6 Sonyers, 

15 hombres y 7 mujeres. O segmentado en 13 Nintenderos hombres, 3 Nintenderas mujeres, 2 

Sonyers hombres y 4 Sonyers mujeres. 
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A su vez, los entrevistados se encontraron en un rango de edad de entre 18 a 37 años, 

siendo la media de 25,64 años. Estos resultados sugieren que el videojugador limeño es 

adulto joven. El nivel de estudio de los estos fue en su mayoría universitario, donde 10 de los 

22 fueron universitarios concluidos, 6 universitarios en curso, 2 cuenta con algún estudio de 

postgrado en curso, 2 con postgrado concluido, solo 1 técnico en curso y 1 técnico finalizado. 

Casi todos los entrevistados, 21 de los 22, eran solteros y solo uno era casado. Así mismo, no 

se encontraron características diferenciales entre los usuarios acorde a la cantidad de horas 

semanales invertidas en el uso de sus consolas y videojuegos. 

Finalmente, si bien se planteó inicialmente una muestra de 15 hombres y 15 mujeres, 

esta quedó con la participación de 15 hombres y 7 mujeres, debido a que fueron pocas 

mujeres quienes respondieron a la convocatoria y quienes lo hicieron, declinaron a sus 

intenciones tras saber que la entrevista era grabada. Aparentemente, esto se debe a un 

existente sexismo en la comunidad gamer, lo cual queda expresado en respuestas tales como 

las de la pregunta 6 “¿Te gusta que tus amigos sepan que tienes esta consola? ¿Por qué?”, 

donde se obtuvieron respuestas tales como:  

Yo diría que sí, porque considero que en el Perú hay mucho machismo. Entonces 

si yo digo que tengo una consola, pueden pensar que tengo un Play 4 o un Switch, pero 

que no sé de cultura de videojuegos, entonces por ahí va el tema… yo juego desde que 

soy muy pequeña y conozco bastante bien del tema.  

(P16, Usuario de Nintendo 64, MD, 27 años, 04:55 a 05:28) 

Sí, es más, siempre juego con mis mejores amigos. Aunque aún no es muy bien 

visto que las mujeres juguemos videojuegos y por eso muchas no quieren decirlo, pero 

eso está mal, porque es súper genial. 

(P19, Usuario de PlayStation 4, NY, 20 años, 03:38 a 04:11) 
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Respuestas que a su vez coinciden con las de la pregunta 7 “¿Te consideras parte de 

un grupo social que está conectado por consola que tienes? ¿Por qué?”, donde 6 de las 7 

entrevistadas indicaron que no pertenecen a un ningún grupo social relacionado a 

videojuegos. 

Estos resultados sobre la poca notoriedad de las mujeres en los videojuegos, así como 

la falta de deseo por participar de estos estudios o darse a conocer, son acorde a la 

investigación realizada por Fox & Tang (2014).  

 

4.1.2. Resultados específicos 

Tras la realización de entrevistas y posteriores transcripciones y tabulación de 

resultados, se lograron establecer cinco caracterizaciones fuertemente marcadas en los 

participantes, estas categorías fueron nombradas acorde al perfil encontrado y descritas a 

continuación: 
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4.1.2.1. Fanáticos de una marca. 

La característica más sonante entre los 22 participantes del presente estudio ha sido 

sin lugar a duda la lealtad encontrada hacia una marca en particular, resultado que, en este 

caso particular, se ha considerado de tal relevancia que se optó por segmentar a los jugadores 

en dos grupos acorde a su preferencia, como se explicó en el capítulo 4.1.  

Los usuarios de ambas marcas, Nintendo y PlayStation, demostraron ser fervientes 

seguidores de las actuales marcas que poseen, como expresan los siguientes entrevistados: 

  Se podría decir que la gente que ha crecido con el PlayStation 1 es fiel a la 

marca, en cambio en Xbox, por ejemplo, como que a la gente no le gustan los mandos u otras 

cosas y se terminan cambiando, mientras que los de Play siempre mantenemos la marca. 

(P19, Usuario de PlayStation 4, NY, 20 años, 05:17 a 05:46) 

Bueno, hablando de Nintendo estrictamente he tenido todas las consolas que 

han salido desde la NES, tanto en portátiles como en sobremesa. 

(P1, Usuario de Nintendo Switch, AA, 30 años, 03:01 a 03:32) 

Sí, he tenido un PlayStation 2 y un PlayStation 1. 

(P3, Usuario de PlayStation 3, AC, 18 años, 02:54 a 03:02) 

Además, en unas situaciones se llegó a observar que la fidelidad a la marca era tal 

que, aun siendo conscientes de los desaciertos de las marcas, los usuarios que ya pertenecían 

a esta familia lo seguían siendo incluso durante malos lanzamientos, mientras que, a pesar de 

no negarse en adquirir consolas de la competencia, usualmente la pertenencia en estas suele 

ser pasajera:  
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Tuve la predecesora que fue la Wii U, fue muy buena consola, aunque fue un 

fracaso de ventas, también tuve la Wii que es la anterior a esa, todas en lanzamiento. 

Tuve también la Play 4 en 3 oportunidades, la he comprado para jugar algo que quería 

y luego la vendía porque si no la tenía haciendo polvo. 

(P10, Usuario de Nintendo Switch, DR, 28 años, 04:25 a 04:57) 

Así mismo, se indagó sobre las opiniones de los usuarios con respecto a las consolas 

que utilizan actualmente, donde la totalidad de las respuestas fueron positivas al punto de 

elogiar las acciones y estrategias de la empresa desarrolladora, específicamente destacando el 

factor de innovación: 

El primer PlayStation 4 que salió era muy bonito, aunque luego han cambiado 

ligeramente el modelo, sigue siendo muy bonito. Me agradan mucho los mandos, son 

muy cómodos y al mismo tiempo sus accesorios. Considero que es la mejor consola que 

existe ahora. 

(P19, Usuario de PlayStation 4, NY, 20 años, 07:03 a 07:44) 

Me parece que es uno de los grandes aciertos de Nintendo. Ellos siempre han 

innovado, pero me doy cuenta de que han innovado una consola buena y una mala, una 

buena y una mala, pero el Switch es la mejor consola que han hecho en muchos años, 

por el tema de la portabilidad y la versatilidad de los mandos. Me parece muy buena. 

(P6, Usuario de Nintendo Switch, AV, 37 años, 06:37 a 07:03) 

Considero que Nintendo se comió la cabeza en cómo innovar, básicamente la 

DS es un GameBoy, pero con tapita y con doble pantalla, pero la pantalla de abajo es 

táctil. Utilizaron algo tan simple como una tapita para proteger los botones, pero lo 

convirtieron en parte de la consola. Esa innovación fue alucinante. 

(P9, Usuario de Nintendo DS Lite, CR, 18 años, 10:19 a 11:44) 
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4.1.2.2. Socializadores selectivos. 

Los videojugadores participantes del estudio demostraron buscar y disfrutar de los 

momentos de sociabilización, sin embargo, algo bastante notorio entre la gran mayoría de 

ellos es que suelen ser muy selectos con el “con quien se reúnen”, ya sea de manera física o 

virtual, pues así, como se detalló en la característica previa, de ser fanáticos de una marca, 

también aparenta reflejarse en sus características sociales, al centrarla principalmente con 

personas usuarios de esta misma consola. 

Para poder llegar a este hallazgo se preguntó a los participantes si es que les gusta que 

sus amistades sepan que tienen una consola de videojuegos, ante lo cual casi todos 

respondieron que sí les gusta, donde a su vez, ligeramente más de la mitad del total de 

participantes indicó que el motivo sería para poder jugar en conjunto a sus amigos, tal como 

se ve en sus respuestas:  

Sí, es más, en mis redes sociales publico mis consolas, hace poco armé un 

mueble especial para mis consolas y lo publiqué en mis redes. También me gusta vestir 

polos con diseños de mis juegos favoritos para que la gente lo sepa. Me gusta que lo 

sepan porque, así como yo, varias personas tienen hobbies y a todo el mundo le gusta 

que la gente sepa lo que a la gente le gusta, para iniciar temas de conversación, me ha 

pasado muchas veces que, por usar un polo de juegos, alguien se te acerca y empieza 

una conversación bastante bonita. 

(P1, Usuario de Nintendo Switch, AA, 30 años, 04:53 a 06:26) 

Sí, me gusta que lo sepan, porque así, si uno de ellos también tiene la consola, 

podríamos jugar. 

(P21, Usuario de PlayStation 4, RF, 23 años, 03:05 a 03:13) 

Posteriormente se abordó más en profundidad, y se les consultó si se consideran parte 

de un grupo social conectado por la consola de su preferencia. Ante esta pregunta, la mayoría 
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respondieron que sí pertenecen a algún grupo social para usuarios de determinada consola, y 

fueron pocos participantes quienes indicaron que no participan de ningún grupo social. En 

este aspecto, cabe resaltar que mientras solo 2 hombres de la muestra mencionaron que no 

pertenece a ningún grupo social, el caso fue contrario para la muestra femenina, donde solo 2 

mujeres mencionaron que sí participan de algún grupo social, así la mayoría de los hombres 

participa en algún grupo social relacionado a su consola de videojuegos, mientras que las 

mujeres, es la minoría quien hace lo mismo.  

Tanto en caso de hombres como de mujeres que no pertenezcan a grupos sociales, 

indicaron que solo juegan por diversión, mencionando lo siguiente:  

No, porque nunca me llamó la atención formar parte de un grupo que se dedique 

a la sociabilización o a reunirse únicamente para jugar, no me considero fanático de 

nada, ni de música, ni de juegos, ni de nada así. Por ejemplo, soy coleccionista de 

figuras de acción, pero, aun así, no busco ser parte de ningún grupo de ello. No me gusta 

estar encasillado 

(P8, Usuario de PlayStation 4, CB, 25 años, 06:50 a 07:30) 

Solo soy una jugadora más. No me considero dentro de ningún grupo social ni 

nada. No siento que tenga influencia sobre mí, solo juego por gusto o diversión, no por 

interés de comunicarme con nadie ni hacer amigos, sino satisfacer mis necesidades de 

gamer. 

(P3, Usuario de PlayStation 3, AC, 18 años, 04:52 a 05:34) 

También se les preguntó si su consola tiene alguna influencia en el mantenimiento o 

realización de amistades virtuales, donde la mayoría de las personas respondieron 

afirmativamente con expresiones tales como: 

Sí me ayuda porque yo soy muy activo y converso con muchas personas que en 

persona no conozco y somos amigos o conocidos por el tema virtual. Muchas veces 
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hablo con gente en los grupos de WhatsApp o Facebook y luego nos agregamos a la 

consola Switch y empezamos a jugar, así que mantenemos la amistad 

(P6, Usuario de Nintendo Switch, AV, 37 años, 05:47 a 06:26) 

Sí, yo creo que sí contribuye, especialmente gracias a las sagas de Pokémon y 

Mario Kart, porque he conocido gente en Facebook con quienes compartimos códigos 

de amigos para luego jugar en internet o intercambiar Pokémon. Es más, hasta ahora 

tengo un amigo que conocí hace como 4 años, de Argentina 

(P9, Usuario de Nintendo DS Lite, CR, 18 años, 09:05 a 10:07) 

Sí, sí me sucede. He tenido la oportunidad cuando he jugado en modo online, 

de conocer a personas de otros países, por ejemplo, una vez conocí a una persona de 

Colombia, con quien jugaba mucho, pero pasó el tiempo, dejamos de jugar y hemos 

quedado como amigos 

(P17, Usuario de PlayStation 3, MM, 20 años, 06:18 a 06:51) 

En contraparte, unas pocas dijeron que no, acotando que únicamente era porque la 

consola no se los permite por sus características técnicas: 

No realmente, porque mi consola no cuenta con conexión a juegos en internet 

(P18, Usuario de Nintendo DS, ND, 20 años, 07:06 a 07:20) 

Se observa que existe una marcada diferencia en las características personales de los 

jugadores según su consola favorita, donde los usuarios de Nintendo son más propensos a 

socializar que los de PlayStation, a su vez, esto aumenta cuando se trata de un público 

masculino, pues existe un recelo en el público femenino por participar activamente de 

reuniones sociales relacionadas a los videojuegos. 
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4.1.2.3. Sentimentalistas nostálgicos. 

Directamente relacionado con el seguimiento o lealtad a una marca y con el estilo de 

sociabilización selectivo, se encontró que estas decisiones son motivadas principalmente por 

el aspecto emocional, específicamente por la nostalgia arraigada a una determinada marca 

debido a factores, en su mayoría familiares, de su pasado.  

Para ello, se les pidió a los participantes que describan qué es lo que significa la 

marca de su consola favorita para ellos, donde se observó un contraste entre las dos marcas. 

Mientras que los dueños de consolas de marca Nintendo destacaron comentarios como; 

nostalgia, familia, amistad o trayectoria, los usuarios de PlayStation indicaron comentarios 

como; popular/comercial, nostalgia o vicio. 

Como se observa, en ambos casos se repite la palabra “nostalgia”, lo cual nos da un 

indicativo que, para muchas personas, la lealtad hacia la marca de sus consolas se debe a que 

han poseído versiones anteriores de los mismos años en el pasado, o jugado con ellas durante 

su infancia, como nos indican las siguientes declaraciones:  

Bastantes recuerdos, bastante infancia, nostalgia y buenos recuerdos, sobre todo 

bastantes momentos familiares, son momentos agradables. 

(P2, Usuario de Nintendo Switch, AM, 24 años, 7:54 a 8:06) 

Cada vez que me mencionan PlayStation, para mí es vicio, juego y diversión. 

(P3, Usuario de PlayStation 3, AC, 18 años, 10:39 a 10:48) 

Wow, o sea, no sé cómo decirlo. No sé, significaría nostalgia a primera vista, 

porque de por sí la marca Nintendo trae a mí un montón de recuerdos de los mismos 

juegos, de los entornos en los que viví los juegos, de personas con las que jugué, incluso 

hay canciones de los juegos que me traen muchas memorias. Creo que la palabra exacta 

sería nostalgia cuando oigo el nombre de la marca. 

(P9, Usuario de Nintendo DS Lite, CR, 18 años, 12:50 a 13:37) 
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Para mí, bueno… es una marca que se ha mantenido como una de las más 

conocidas que hay. Eso básicamente, es una de las más comerciales. 

(P17, Usuario de PlayStation 3, MM, 20 años, 8:16 a 8:39) 

Para mí es una marca que une a las personas a través de los juegos, te ayuda a 

conectar con personas y te permite crear vínculos fuertes y verdaderos, para mí 

Nintendo es una comunidad de personas que disfrutamos los juegos, las historias, los 

personajes, sin prejuicios y en buena onda, es una comunidad sana y muy saludable. 

(P10, Usuario de Nintendo Switch, DR, 28 años, 10:37 a 11:16) 

Crecí con PlayStation 1, es una marca que me recuerda mucho a mi infancia. 

(P21, Usuario de PlayStation 4, RF, 23 años, 6:17 a 6:23) 

 

4.1.2.4. Amantes de la portabilidad. 

 Tanto los jugadores de Nintendo, como de PlayStation, destacaron la portabilidad de 

sus consolas como una de las principales características que disfrutaban, más 

destacablemente en los usuarios de Nintendo, por las características propias de esta consola, 

sin embargo, a pesar de que PlayStation no sea una consola diseñada para la portabilidad, sus 

usuarios también mencionaron características como el peso y tamaño para poder 

transportarla. Así, ambos segmentos de usuarios desean poseer una facilidad de uso en 

distintos espacios, tanto del mismo hogar, como fuera de este, lo cual a su vez se relaciona 

con el estilo de socialización de los videojugadores. Esto se aprecia en comentarios como:  

Me gusta mucho que sea portable para poder llevarla, a veces la llevo al trabajo, 

o a veces no juego en la tele, sino en mi cama u otros lugares de la casa, pero cuando 

quiero pantalla grande, la puedo conectar fácilmente y jugar ahí también.  

(P20, Usuario de Nintendo Switch, RB, 33 años, 01:14 a 01:39) 
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Más que nada por la portabilidad, la puedo llevar a cualquier lado, además, algo 

que me parece genial es que puedes conectar el dock a cualquier televisor y usarlo como 

cualquier consola.  

(P11, Usuario de Nintendo Switch, JH, 31 años, 01:54 a 02:09) 

Sí o sí, la portabilidad, es lo que siempre me ha llamado. Teniendo en cuenta 

que yo siempre me he movido a todos lados, no podía estar siempre en casa a jugar.  

(P9, Usuario de Nintendo DS Lite, CR, 18 años, 02:51 a 03:20) 

 

Es bastante práctica, es pequeña y ligera, aunque un poco complicado de limpiar 

por la forma que tiene, sería más fácil de limpiar si fuera todo plano, pero me gusta 

mucho.  

(P8, Usuario de PlayStation 4, CB, 25 años, 10:15 a 10:27) 

En temas estéticos me gusta el modelo, es más pequeño que el Xbox, lo cual me 

gusta.  

(P13, Usuario de PlayStation 4, JN, 26 años, 10:26 a 10:39) 

Me gusta que sea una consola con diseño compacto y los mandos inalámbricos.  

(P3, Usuario de PlayStation 3, AC, 18 años, 08:23 a 08:44) 

 

4.1.2.5. Hombres orgullosos, mujeres independientes. 

Se encontraron diversas diferencias marcadas entre hombres y mujeres, 

indiferentemente de la marca de consola de su preferencia, se pueden resumir en 

características ególatras en la mayoría de los usuarios masculinos y características más 

independientes para las usuarias femeninas. 

Estas diferencias se hallaron en momentos tales como cuando se exploraron los 

métodos utilizados por los jugadores para compartir información sobre sus logros o 
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características personales, así como la motivación para hacerlo, ante ello, más de la mitad de 

los entrevistados, en su mayoría masculina, contestaron que sí suelen compartir sus logros de 

diversas maneras, motivados principalmente por su ego u orgullo: 

No soy mucho de compartir logros, pero cuando hago algo excepcional ahí sí lo 

hago, lo comparto en Facebook porque sentía que era una proeza y puedan ver mi 

habilidad en el juego. 

(P1, Usuario de Nintendo Switch, AA, 30 años, 14:02 a 14:48) 

En redes sociales lo coloco en Twitter o las historias de Instagram, cuando paso 

un jefe o paso un juego. En general estoy en contra de todo lo que son spoilers, de 

videojuegos o películas, entonces no comparto el desarrollo del final de los juegos, sino 

que tomo un screenshot y eso es lo que subo a internet… me da orgullo haber acabado 

un juego y también para iniciar una conversación con alguien en Twitter. 

(P6, Usuario de Nintendo Switch, AV, 37 años, 10:23 a 11:24) 

En contra parte, casi un tercio de los entrevistados, en su mayoría femenina, negaron 

que compartan información sobre sus logros, a estos últimos se les preguntó los motivos por 

los cuales no suelen compartir dicha información con sus contactos, amistades o familiares, a 

lo que respondieron unánimemente y en sus propias palabras que no lo consideran 

importante, relevante o necesario y que, de hacerlo, era en casos muy puntuales: 

No, no pasa eso. Siempre que gano trofeos en los juegos, me sale para compartir, pero 

nunca lo comparto. No me parece tan importante, no creo que a la gente le interese que haya 

matado a un jefe o algo así. 

(P19, Usuario de PlayStation 4, NY, 20 años, 09:51 a 10:21) 
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No lo publico por redes sociales. Lo que a veces hago es tomarle fotos con el teléfono 

y luego lo paso de manera privada, por WhatsApp solo a la persona a quien me interesa decirle 

porque no me gusta estar diciendo a todo el mundo lo que ando haciendo en mis juegos.  

(P4, Usuario de Nintendo Switch, AP, 24 años, 14:17 a 14:54) 

 

4.2. Discusión de resultados 

Los principales resultados obtenidos en este estudio sugieren cinco caracterizaciones 

para los usuarios de consolas de videojuegos, acorde a su perfil y características de uso. Entre 

estas caracterizaciones, la más resaltante, por tener relevancia e impacto directo en incluso 

otras características, ha sido la lealtad mostrada hacia la marca de su preferencia, motivo por 

el cual se generó una segmentación de usuarios, a quienes se les ha denominado Nintenderos 

y Sonyers; acorde con lo detallado por Ferrell & Hartline (2012) y Armstrong & Kotler, 

Fundamentos de Marketing (2013), quienes nos explican que la realización de esta 

segmentación en un mercado es fundamental para el éxito de cualquier negocio; donde la 

principal diferencia es que los primeros suelen priorizar experiencias amigables, familiares y 

sociales, mientras los segundos prefieren un entretenimiento de características gráficas más 

modernas y competitivas, lo cual coincide con lo que mencionan diversas páginas web de 

guía y comparación para la compra de la consola ideal, como indican Spear (2021), 

Henderson (2021) y Honorof (2022). 

De este modo, se determinó que existe una alta lealtad de los usuarios hacia las 

marcas de las consolas que poseen, especialmente si es que las han tenido durante años 

anteriores, en muchos casos desde la infancia y como regalo por sus padres o algún familiar o 

persona cercana, lo cual deriva en emociones de nostalgia al pensar en el significado 

emocional de la marca para ellos y conversa con los resultados de Ahuvia (2005) y Brace-

Govan, Kunchamboo, & K.C. Lee (2017), quienes indican que los jugadores de videojuegos 
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poseen características similares a las de los adeptos a la tecnología, entre las cuales se 

encuentra el mantener una fuerte conexión emocional con la marca de su preferencia, formar 

círculos sociales con otros adeptos a esta marca y a observar las marcas competidoras como 

productos inferiores, así como lo mencionado por Rosas (2020) en la revista digital LevelUp, 

quien indicó que tanto PlayStation como Nintendo poseen un fuerte posicionamiento en la 

mente de los millennials y generación Z principalmente atribuído a la nostalgia. 

Por otro lado, Bringué Sala, Sádaba Chalezquer, & Sanjuro San Martín (2013) 

también determinaron que factores como el sexo de los jugadores, no influyen en la cantidad 

de horas dedicadas a jugar, a pesar que en el presente estudio no se ha podido validar dicha 

relación, sí se halló que existe diferencia en el estilo de comunicación que existe entre 

jugadores masculinos y femeninos, pues mientras ambos sexos disfrutan por igual de los 

videojuegos y tienen deseos por lograr un posicionamiento social, los jugadores masculinos 

suelen hablar de ello abiertamente y utilizar la propiedad de sus consolas como factor de este 

posicionamiento, por el contrario de las jugadoras femeninas, quienes suelen mantener la 

comunicación de su gusto y hasta su propiedad de consolas a grupos muy cerrados. 

También se observa que la socialización de los jugadores toma una gran importancia 

en la decisión de compra de estos, tal y como lo indicann Kang, Lu, Guo, & Zhao (2020), 

Yu-Wei (2020) y Chuang (2020), pues se observó que los grupos sociales suelen rodear a una 

marca en particular y son celosos con esta, lo cual favorece la lealtad a dicha marca. Esta 

socialización se da en espacios que podemos dividir en dos, físicos y virtuales, teniendo en la 

primera el atractivo por la portabilidad de las consolas, como atributo principal, donde 

usuarios de ambas marcas lo mencionaron como su característica preferida por permitirles 

movilizarse con su consola; así existen también las reuniones sociales de manera virtual, 

como indica Gill (2008) y fue validado por los participantes de las entrevistas, donde los 

videojugadores pueden reunirse con sus conocidos o incluso interactuar con personas 
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completamente nuevas de todo el mundo, esto se complementa con software desarrollado por 

la compañía fabricante de la consola o por terceros, con el que pueden mejorar la interacción 

ya sea con chat de texto, voz, o vídeo.  

Finalmente se indicó anteriormente que la presente investigación estaría soportada por 

la teoría de usos y gratificaciones (Blumler & Elihu, 1974), la cual se ha podido validar, pues 

resultados como los anteriormente indicados; la lealtad a la marca debido a la nostalgia 

generada y deseo por establecer un nivel social en los jugadores masculinos, coinciden con la 

premisa de la teoría. 
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Capítulo V: Conclusiones 

Este estudio tuvo por objetivo mejorar el entendimiento sobre las características que 

definen a los videojugadores de consolas portátiles y de sobremesa en Lima Metropolitana. 

Los resultados obtenidos permiten dar una mirada inicial a las características más 

destacables de los videojugadores limeños, aportando de este modo a la literatura académica 

nacional con relación a una industria con un crecimiento importante, así mismo, el contenido 

del presente estudio podrá servir de insumo y referencia para futuros estudios y planes 

estratégicos o de marketing. 

Tras la exploración realizada, se lograron identificar cinco características resaltantes 

que definen a los videojugadores presentes en este estudio, donde la principal de ellas es la 

marca de su preferencia, por lo que se han definido dos perfiles diferenciados según 

comportamiento, denominados Nintenderos y Sonyers. El primero de estos perfiles, está 

conformado por aficionados a la marca Nintendo y se caracteriza por ser amigables, 

familiares, sociales y colaborativos, mientras que los jugadores pertenecientes al segundo tipo 

de perfil son aquellos aficionados a la marca PlayStation, quienes se caracterizan también por 

ser sociales, pero con un enfoque competitivo en vez de colaborativo, además de estar en 

busca de una mayor calidad gráfica y con atmósferas más adultas, violentas o de suspenso. 

Aparentemente la elección de esta marca predilecta tiene relación con la nostalgia de 

sus usuarios y experiencias pasadas, principalmente familiares, tales como regalos durante la 

niñez, siendo así, la primera consola que se obtiene, fundamental para el desarrollo del perfil 

del videojugador, lealtad a la marca y recompra futura, por lo que las empresas deberían 

enfocar muy buenas estrategias de marketing hacia quienes adquieren su primera consola. 

Esto se ve soportado por acciones que ya han tomado empresas en el pasado, con la 

realización de comerciales enfocados en dicha nostalgia (The Pokémon Company, 2019; 

Sony PlayStation, 2013 & Nintendo, 2019). 
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Así mismo, se observó que esta preferencia en marca tiene un impacto directo con la 

sociabilización, la cual obtiene una relativa importancia para los jugadores, donde se generan 

círculos sociales en torno a dicha marca preferida denota una clara diferencia entre el público 

masculino y femenino, donde el masculino suele expresar abiertamente y con orgullo sus 

gustos, lo cual, a su vez, alimenta su ego, en contraste al público femenino, el cual, aunque 

conserva el deseo de socializar y mostrar abiertamente sus gustos e intereses, es más 

reservado en ello. Lo cual anuncia que las consolas de videojuegos no son meros 

instrumentos de entretenimiento, sino que permiten generar y mantener relaciones sociales 

tanto en entornos físicos como virtuales.  

Finalmente, el perfil de los usuarios denota una marcada diferencia de edad entre 

hombres y mujeres, siendo el público masculino mayor que el femenino, de 27 años y medio, 

contra 21 años y medio, en promedio en la muestra, además de mostrar diferencias marcadas 

en la forma de relacionamiento, mostrando características más ególatras en el público 

masculino e independientes en el público femenino, dato importante para la realización de 

campañas publicitarias o desarrollo de productos segmentados por sexo.  
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Capítulo VI: Recomendaciones 

Al no haber encontrado literatura académica nacional relevante sobre los patrones de 

uso y consumo de las consolas de videojuegos en Lima, Perú, se optó por hacer una 

investigación exploratoria, la cual pretende caracterizar a los jugadores de videojuegos en 

Lima Metropolitana, con la finalidad de que sirva de base para futuras investigaciones 

realizadas por diversos investigadores y así ampliar el conocimiento sobre un mercado que 

mueve a nivel global y local más que otras industrias más conocidas.  

Se reconoce que luego de la realización de un estudio exploratorio, como el acá 

presentado, se requiere y recomienda fuertemente, debido al rápido crecimiento financiero de 

la industria de videojuegos, la realización de estudios cuantitativos sobre muestras 

representativas para confirmar los hallazgos identificados en la presente investigación, que 

logren abordar temáticas más precisas que sean de utilidad para el mercado local, así como 

reconocer perfiles diferenciados por nichos y niveles socioeconómicos.  

Así mismo, en este estudio se halló que la lealtad a la marca es influenciada por la 

nostalgia generada por la primera consola que se adquirió a una temprana edad. Se 

recomienda abordar este tema en mayor profundidad y con muestras representativas, pues 

podría ser uno de los principales factores que incentiven la recompra en los usuarios.  
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Capítulo VIII: Anexos 

 

Anexo 1: Invitación a entrevista 
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Anexo 2: Guía de pautas para entrevista semiestructurada 

 

I.- INTRODUCCIÓN 

PRESENTACIÓN Y ESTABLECIMIENTO DE LAS NORMAS 

 

Buenas tardes, mi nombre es Felipe Váscones, un gusto saludarte xxxxxxxx.  

Antes que empecemos con la entrevista, quisiera comentarte que la finalidad de esta sesión es 

estrictamente para fines académicos, por tal motivo quisiera solicitarte autorización para que 

la entrevista sea grabada en audio y video ¿Estarías de acuerdo? 

Además, quisiera mencionar que realizaré una serie de preguntas las cuales agradezco de 

antemano puedas responder con total sinceridad. Me interesa que sepas que no existen 

respuestas incorrectas todas son respuestas igualmente válidas e importantes para el estudio. 

 

II.- ENTREVISTA 

Para conocernos un poco más, quisiera preguntarte unas cuántas cosas sobre ti:  

Preferencias 

1. ¿Qué consola tienes? ¿Alguna otra? (Si tienes más de 1, ¿cuál es tu favorita?) 

2.  ¿Cuál de las funciones presentes en tu consola son las más atractivas para ti? 

3. ¿Qué te motivó a comprar esta consola y por cuánto tiempo la has tenido? 

4. ¿Has tenido alguna versión previa de esta consola o alguna otra marca? 

5. En tu opinión, ¿Qué diferencia a tu consola favorita de las otras disponibles en el 

mercado? 

 

Extensión del ser 

6. ¿Te gusta que tus amigos sepan que tienes esa consola? ¿Por qué? 

7.  ¿Te consideras parte de un grupo social que está conectado por consola que tienes? 

¿Por qué? 

8. Describe, si es que sucede, ¿Cómo es que el modelo o la marca de tu consola te 

diferencia de otros jugadores? 

9.  ¿El tipo de consola que tienes, contribuye a mantener o hacer amigos dentro de un 

universo virtual? ¿Por qué? 

10. ¿Cuál es tu opinión sobre el diseño de tu consola? 

11. ¿Qué es lo que encuentras más atractivo en los juegos online desarrollados para tu 

consola? 

12. Para ti ¿Qué significa la marca de tu consola? 

13. Indica si es que ocurre, ¿Cómo compartes información sobre tus logros en los 

juegos y cuáles son las razones para publicar dicha información? Ya sea en redes 

sociales u otros espacios virtuales. 

14. ¿Qué características, usualmente presentes en un avatar, pueden diferenciarlo de 

otros avatares, haciendo que sea respetable, admirable o importante dentro del 

contexto de un video juego? 

15. Aunque los juegos tienen atmósferas lúdicas muy específicas, ¿De qué formas 

sueles transmitir a otros jugadores tus características personales, como gustos y 

preferencias? 
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16.  ¿Qué te motiva a comprar objetos, tales como, ropa, armaduras, armas y otros 

artefactos presentes en los juegos o redes virtuales de tu consola? 

17. ¿Cómo te identificas, imaginas o presentas a ti mismo online? 

Perfil del jugador 

18. ¿Cuál es tu nombre completo? 

19. ¿Cuál es tu edad? 

20. ¿Cuál es tu género? 

21. ¿Cuál es tu nivel de educación? 

22. ¿Cuál es tu estado civil? 

 

III. CIERRE  

Con esto damos por terminada la entrevista, desde ya, muchas gracias por tu colaboración, ten 

por seguro que todos tus datos serán trabajados con la más rigurosa discreción. Una vez el 

estudio esté publicado, te haré llegar una copia digital del mismo. 

Muchas gracias.  
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Anexo 3: Lista de variables y autorización de uso de investigación original por (Arruda 

Filho & Gamarro, 2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 
 

 
 

Anexo 4: Inter-rater reliability 

 

 


