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Influencia de las variables de rendimiento del servicio y variables de marca en
la lealtad de los usuarios de eventos de esports
Influence of service performance variables and brand variables on the loyalty of
esports event users

Jaime SC Amor, Sergio Aguado Berenguer, Fernando Garcia Pascual
Universidad de Valencia (Espatia)

Resumen. El sector de los esports ha aumentado tanto su popularidad entre la poblacion, que la realizacion de eventos de
estos ha crecido con el paso de los anos. Este estudio tuvo como proposito conocer que influencia tenian las variables de
rendimiento del servicio: calidad general y valor percibido; y las variables de marca: credibilidad de marca, reconocimiento de
marca e imagen corporativa, en lalealtad de los usuarios. Para la obtencion de la informacion se suministr6 un cuestionario de
forma presencial y online por eventos de esports celebrados en la Comunidad Valenciana, Espafia. Obteniendo una muestra
total de 194 participantes. En primer lugar, se realizé un analisis descriptivo de los resultados y un analisis de correlacion de
Pearson que permitiera comprobar la independencia de las variables predictoras de la lealtad. Finalmente se realizo una
regresion lineal con la intencion de comprobar si las variables de rendimiento del servicio y las variables de marca propuestas
tentan influencia significativa sobre la lealtad. Los resultados obtenidos indicaron que las variables de rendimiento del servicio
predecian de forma significativa la lealtad. Mientras que, de las variables de marca, tmicamente lo hacia la imagen corporativa.
Estos datos demostraron que para mejorar la lealtad de los usuarios en los eventos de esports hay que priorizar las estrategias
en las variables que influyen sobre aspectos relacionados con la percepcion de rendimiento del evento, por encima de las de
marca.

Palabras clave: esports, eventos de esports, gestion de marca, lealtad, videojuegos.

Abstract. The esports sector has become so popular among the population that the number of esports events has grown
over the years. The purpose of this study was to determine the influence of of service performance variables: general quality
and perceived value; and the brand variables: brand credibility, brand recognition and corporate image, on user loyalty. To
obtain the information, a questionnaire was administered in person and online at esports events held in the Valencian Community,
Spain. A total sample of 194 participants was obtained. First, a descriptive analysis of the results and a Pearson correlation
analysis were carried out to test the Independence of the predictor variables of loyalty. Finally, a lincar regression was
performed to test whether the service performance variables and brand variables had a significant influence on loyalty. The
results obtained indicated that the service performance variables significantly predicted loyalty. While the brand variables only
predicted corporate image. These data showed that in order to improve user loyalty at esports events, it is necessary to
prioritise strategies on variables that influence aspects related to the perceived performance of the event, rather than brand
variables.

Keywords: esports, esports events, brand management, loyalty, video games.

Introduccion

Los deportes electronicos, tambien denominados
esports por gran parte de la comunidad y como propo-
nen Pedraza-Ramirez et al. (2020), han sido definidos
como una actividad deportiva en la que los usuarios
desarrollan y entrenan habilidades fisicas y mentales en
el uso de las tecnologias de la informacion y la comuni-
cacion (Wagner, 2006). Esta evolucion que hicieron de
los videojuegos (Jenson & de Castell, 2007) incluye com-
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peticiones deportivas individuales y por equipos en un
entorno de ligas y torneos (Hamari & Sjéblom, 2017),
los cuales han irrumpido con fuerza principalmente en-
tre la poblacion mas joven (Dilek, 2019). Estas similitu-
des con el deporte ha hecho que muchos autores se
planteen si los esports deberian considerarse o no de-
porte (Cunningham et al., 2018; Heere, 2018), y, a pe-
sar de que algunos autores estén en contra de que lo
sean (Jenny et al., 2017; Jonasson & Thiborg, 2010), los
puntos en comun que hay en cuanto a los usuarios que lo
practican y lo visualizan ha hecho que a la hora de estu-
diarse se consideren como un deporte (Funk etal., 2018;

Hallmann & Giel, 2018). Ademas, recientemente, el
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Comité Olimpico Internacional (COI) ha creado un
departamento para el desarrollo del deporte virtual,
recomendado por la Agenda Olimpica 2020+5 (I0C,
2021), provocando que los esports se conviertan en un
fenomeno del que se deben extraer oportunidades por
su afianzamiento en la sociedad (Bascon-Seda & Ramirez,
2022)

Al igual que en el deporte, los esports tienen como
objetivo principal el derrotar a un oponente para conse-
guir la victoria (Chikish et al., 2019). Esto ha provoca-
do que se empiecen a estudiar las estructuras de los
equipos con la finalidad de que los jugadores mejoren su
rendimiento (Brea, 2021). Pero, no todos los esports
son iguales, por esa razon estos se organizan en gene-
ros: juego de arena multijugador (MOBA; ¢j.: League
of Legends o Dota 2), juegos de disparos en primera
persona (FPS; ¢j.: Counter-Strike o Call of Duty), jue-
gos de ultimo superviviente (BR; ¢j.: Fortnite o PUBG),
juegos de cartas coleccionables (CCG; ¢j.: Hearthstone
o MTG Arena), juegos de estrategia en tiempo real
(RTS; ¢j.: Starcraft 2 o Age of Empires IV), juegos de
lucha (ej.: Guilty Gear Strive o Street Fighter V),
simuladores deportivos (ej.: FIFA 22 o NBA 2k22) y
juegos de conduccion (ej.: F1 2021 o iRacing) (AEVI,
2020; Hamari & Sjoblom, 2017; Llorens, 2017). Ade-
mas, también se encuentran dos modalidades de com-
peticion dentro de los esports: jugador contra jugador
(PvP), que suele ser la gran mayoria de esports (Chiu
etal., 2021), y jugador contra maquina (PvE), mas co-
mun en los videojuegos multijugador masivo online de
rol (MMORPG).

El crecimiento de los esports esta provocando que
cada dia ganen mas adeptos y que las audiencias alcan-
cen cifras llamativas (Lee et al., 2014). Este fenomeno
ha provocado que las generaciones mas jovenes tengan
un interés tanto desde una posicion de jugadores como
de espectadores (Vera, 2015). Ademas, la pandemia de
2019 (COVID-19) ha generado un aumento adicional
en el nimero de espectadores y de jugadores, llegando
a superar a muchos deportes tradicionales (Cranmer et
al., 2021; Droesch, 2020). Estas cifras han desemboca-
do en la creacion de eventos de esports de una manera
cada vez mas asidua, ya que los asistentes a dichos even-
tos sienten una fuerte implicacion por las actividades y
productos que se ofrecen en ellos (Pu et al., 2021).

Los eventos de esports se han definido como com-
peticiones organizadas de videojuegos en las que tanto
de forma colectiva como individual los jugadores se re-
tnen con la finalidad de competir (Hindin et al., 2020).

Este tipo de eventos, tambien se han empezado a utili-
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zar con el objetivo de promocionar el turismo en los
lugares que se realizan por la cantidad de gente que son
capaces de acoger (Anton, 2018; Vegara-Ferri et al.,
2020), como ya sucede en los eventos deportivos
(Calabuig et al., 2010; Gregori et al., 2020; Leal et al.,
2021). Por estos motivos es determinante conocer que
variables influyen sobre la lealtad de los usuarios que
asisten a eventos de esports.

La lealtad es una de las variables mas estudiadas en
el ambito del marketing (Alguacil et al., 2019; Garcia-
Pascual et al., 2020) debido a la importancia que tiene
para retener a los clientes en un servicio determinado
y que estos sean menos sensibles a un posible incre-
mento de los precios (Calabuig et al., 2014). Kotler
(1989) definio la lealtad como el sentimiento de apego
que tienen los consumidores por una marca, pero anos
mas tarde se preciso como un compromiso arraigado
de forma profunda de volver a comprar o utilizar un
servicio o producto de forma constante en un futuro
(Oliver, 1999). La lealtad tambien puede ser entendida
como una compra o uso repetido de determinados pro-
ductos o servicios durante un periodo de tiempo deter-
minado (Yi & Jeon, 2003). La lealtad genera ventas,
aumenta la rentabilidad y ayuda a las empresas a crecer
y mantener su cuota de mercado (Keller & Swaminathan,
2020).

Por lo anteriormente mencionado, este articulo tie-
ne como objetivo determinar qué influencia tienen las
variables de rendimiento del servicio: calidad general y
valor percibido; y las variables de marca: credibilidad
de la marca, reconocimiento de la marca e imagen cor-
porativa sobre la lealtad en usuarios que asisten a even-
tos de esports. Del mismo modo que se pretende com-
probar si las variables de rendimiento del servicio y las
variables de marca son capaces de predecir de manera

significativa la lealtad que tendran los usuarios.
Método

Muestra

La muestra esta compuesta por usuarios asistentes a
eventos de esports que organizo una empresa privada
en la Comunidad Valenciana (Espana) durante el ano
2019. Los datos se recogieron de forma presencial y de
forma online mediante la plataforma LimeSurvey, con
un total de 194 cuestionarios completados de forma co-
rrecta.

En cuanto a las caracteristicas de la muestra, el 71%
eran hombres (n=137) y el 29% eran mujeres (n=57).
La edad media de los participantes fue de 31.431£12.15
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afios. El 41% se encontraba trabajando a tiempo com-
pleto (n=80); el 49.5% tenian estudios secundarios
(n=96); el 55% de los encuestados utilizaron el coche
como vehiculo de transporte para poder asistir al even-
to (n=107); El 63% eran jugadores de videojuegos
(n=123); y el 70% si que realizaba alglin tipo de activi-
dad fisica (n=136). Las actividades mas practicadas por
los encuestados que si realizaban actividad fisica fueron
las de correr, jugar al fatbol, ciclismo e ir al gimnasio,
abarcando un 40% de la muestra que realizaba actividad

fisica.

Instrumento

El instrumento que se utilizo para la investigacion
fue un cuestionario con un total de 6 variables: calidad
general, valor percibido, credibilidad de marca, reco-
nocimiento de marca, imagen corporativa y lealtad de
marca, creado a partir de la literatura existente (ver
tabla 1). Cada variable se evalué mediante escala con
respuesta tipo Likert del 1 al 5, en la cual 1 era estar
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
La variable de calidad general se formo con un total de
6 items adaptados que procedian de tres articulos dife-
rentes: el escrito por Yoo y Donthu (2001), Carrasco y
Gutierrez (2008) y Lee y Leh (2011). La variable que

mide el valor percibido esta compuesta por seis items

Tabla 1
Variables e items.

Medi
Variables e items a
Calidad general de la marca (@=.91)
1. Este evento de esports es de alta calidad 3.97
2. Probablemente la calidad de este evento de esports es extremadamente alta 3.75
3. La probabilidad de que esta marca me satisfaga es muy alta 3.91
4. Un evento de la marca X debe ser de muy buena calidad 4.03
5. Esta marca es de muy buena calidad 3.98
6. Estoy muy satisfecho con esta marca 4.01
Valor percibido de la marca (a=.86)
1. Confio en este evento de esports 4.09
2. Este evento de esports es una necesidad para mi 3.03
3. Me encanta este evento de esports 3.98
4. Me siento bien cuando asisto a este evento de esports 4.02
5. Confio en la marca X 3.99
6. X es una marca honesta 3.96
Credibilidad de la marca (@=.84)
1. Pienso que la marca X cumple lo que promete 4.03
2. Las afirmaciones de esta marca acerca de sus servicios son creibles 4.01
3. Esta marca tiene un nombre en el que puedes confiar 4.13
4. Esta marca me recuera a alguien que es competente y que sabe lo que esta haciendo 3.80
5. Esta marca no pretende ser lo que no es 3.81
6. Esta marca esta a la vanguardia de la utilizacion de la tecnologia para ofrecer un mejor  4.06

servicio

Reconocimiento de marca (2=.84)

1. Algunas caracteristicas de X vienen a mi mente rapidamente 3.44
2. Puedo reconocer esta marca rapidamente entre otras marcas competidoras 3.61
3. Estoy familiarizado con la marca X 3.24
Imagen corporativa de la marca (8=.85)

1. X es innovadora y pionera 3.89
2. Esta marca tiene éxito y confianza en si misma 3.96
3. Esta marca es persuasiva y astuta 3.68
4. Esta marca hace negocios de una manera ética 3.71
5. Esta marca es abierta y receptiva con los consumidores 4.04
Lealtad de marca (a=.81)

1. Me considero fiel a este evento de esports 3.57
2. Este evento de esports serfa mi primera opcion 3.45
3. No voy a asistir a otro evento de esports siempre y cuando pueda acceder a este 2.97
4. Después de usar esta marca me he encarifiado con ella 3.57
5. Estarfa encantado de recomendar X a mis amigos 4.20

X=Nombre de la marca de estudio; @=Alfa de Cronbach

- 862 -

agrupados en tres dimensiones: valor utilitario, valor
hedonico y valor de confianza (Hur et al., 2014). La
credibilidad de la marca se midi6 mediante seis items
tomados por Sweeney y Swait (2008); los tres prime-
ros items son de la dimension habilidad y los tres wlti-
mos de la dimension confiabilidad. Por otro lado, el re-
conocimiento de marca cuenta con tres items adapta-
dos procedentes de Tong & Hawley (2009). La variable
imagen corporativa esta compuesta por un total de cin-
co items pertenecientes al articulo de Souiden et al.
(2006). Por Gltimo, la lealtad de marca esta compuesta
por un total de cinco items provenientes de tres articu-
los diferentes. Los tres primeros items se extraen de la
investigacion de Yoo y Donthu (2001), el cuarto item
del articulo de Lee y Leh (2011) y el quinto item, y
tltimo, de Tong y Hawley (2009). Ademas, como se ha
descrito en la muestra, se recogieron datos
sociodemograficos de los encuestados, obteniendo su
genero, su edad, su situacion laboral y de estudios, que
tipo de asistentes eran, como habian llegado al evento y

si realizaban algtn tipo de actividad fisica.

Procedimiento

Los cuestionarios se administraron de forma pre-
sencial en formato de papel a los usuarios asistentes a
los eventos de Omega World Games que se realizaron
en la Comunidad Valenciana en el ano 2019. Ademas,
también se administraron en formato online mediante
el uso de la plataforma LimeSurvey. Para poder admi-
nistrar los cuestionarios, se contacto con la empresa con
el fin de poder asistir a los eventos y administrarlos
dentro de estos de forma presencial. Ademas se acordo
que la empresa los suministrara de forma online ha-
ciendo uso de su base de datos de usuarios. El tiempo
requerido para completar el cuestionario fue de aproxi-

madamente 10 minutos.

Analisis estadistico

El analisis de los datos se realizo con el paquete esta-
distico IBM SPSS Statistics Version 25. La intencion es la
de generar un modelo capaz de predecir la lealtad. Para
ello se ha comprobado que el instrumento utilizado cum-
ple con los criterios de fiabilidad. Después se han reali-
zado dos regresiones lineales, con una modificacion en
las variables de rendimiento del servicio, con la inten-
cion de ver si las relaciones de las variables de rendi-
miento del servicio y las variables de marca propuestas
tienen una relacion significativa con la lealtad y en que

grado lo hacen.
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Resultados

Como se ha comentado con anterioridad, lo prime-
ro que se ha realizado ha sido la comprobacion de la
fiabilidad de todas las variables utilizadas. Como se ob-
serva en la tabla 2, todos los valores en el Alfa de
Cronbach son superiores a .70 (Hair et al., 2006). Los
valores oscilan de .87 de la calidad general y el valor
percibido, a .91 del reconocimiento de marca. Por otro
lado, la media de cada variable ha obtenido valores ele-
vados donde el valor mas bajo ha sido de 3.44. El reco-
nocimiento de marca es la variable con el valor medio
mas bajo (3.441.95), y la credibilidad de marca es la
variable con el valor medio mas alto (3.97%.64).

Una vez analizados los resultados descriptivos y la
fiabilidad, se ha hecho una correlacion de Pearson (ver
tabla 3). Se observa como tanto las variables de rendi-
miento del servicio como las variables de marca tienen
una correlacion significativa, y que el valor mas elevado
de estas es de .82 que se encuentra en la relacion entre
la calidad general y el valor percibido. Este valor es mas
bajo que el considerado como criterio para determinar
que ambas variables estan demasiado correlacionadas,
que se sitta en .85 (Kline, 1998).

Por Gltimo, se ha procedido a realizar una regresion
lineal para determinar si las distintas variables, tanto de
rendimiento del servicio como de marca, influyen so-
bre la lealtad. Para ello se tomaron como variables in-
dependientes el valor percibido, la calidad general, la
credibilidad, el reconocimiento y la imagen corporati-
va; y como dependiente la lealtad de marca. Como se
observa en la tabla 4, los coeficientes de calidad general
(B=.41;T=4.98), de valor percibido (3=.29;T=3.36)
y de imagen corporativa (3=.13; T=1.98) son signifi-
cativas con respecto a la lealtad de marca. En contrapo-
sicion, ni la credibilidad de marca (B=-.06; T=-.93), ni
el reconocimiento de marca (B=.11;T=1.87) han mos-
trado una influencia significativa con la lealtad.

Después de realizar el analisis de regresion, se deci-
dio dividir la variable de calidad general en dos: calidad
general y satisfaccion; ya que esta variable contenia items
de satisfaccion. De nuevo se comprobo la fiabilidad de
las variables una vez realizados los cambios. Como se
observa en la tabla 5, todos los valores del Alfa de
Cronbach son superiores a .70 (Hair et al., 2006), ha-
biendo aumentado los valores de cada variable con res-
pecto al analisis anterior. En este nuevo analisis de fiabi-
lidad, los valores oscilan entre .89 de la variable valor
percibido y .93 de la variable reconocimiento de mar-

ca. Por otro lado, la media de cada variable, de nuevo,
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Tabla 2
Descriptivos y fiabilidad general de las variables.
a=0,90 N° de participantes=194

Variables Media DT Alfa de Cronbach N de ftems
Calidad General 3.94 72 .87 6
Valor percibido 3.84 74 .87 6
Credibilidad 3.97 .64 .89 6
Reconocimiento 3.44 .95 91 3
Imagen Corporativa 3.85 67 .88 5
Lealtad de marca 3.56 .85 .88 5
a=Alfa de Cronbach; DT=Desviacidn tipica
Tabla 3
Correlacién de Pearson.
LM CG VP M RM  IC
Lealtad (LM) 1
Calidad General (CG) 748" 1
Valor Percibido (VP) 743" 817 1
Credibilidad (CM) 532" 65T 627 1
Reconocimiento (RM) 486" 475 5347 587" 1
Imagen Corporativa (IC) 636" 670" 727 588" 486" 1
Nota: ##p<.01.
Tabla 4
Variables de gestién y marca sobre la lealtad.
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
B Error tip. Beta T VIF
Calidad General 49 .10 41 498 3.43
Valor Percibido .33 .10 29" 336 3.82
Credibilidad -.08 .09 -.06 ~93  2.20
Reconocimiento .10 .05 .11 1.87  1.66
Imagen Corporativa .17 .09 .13 1.98  2.31

Nota: ##%p<.001; %p<.05;VIF=inflacién de la varianza;T=Tolerancia

Tabla 5
Descriptivos y fiabilidad general de las variables.
a=0,92 N° de participantes=194

Variables Media DT Alfade Cronbach N°de ftems
Calidad General 3.92 73 90 4
Valor percibido 3.84 T4 89 6
Credibilidad 3.97 64 91 6
Reconocimiento 3.44 95 93 3
Imagen corporativa 3.85 67 91 5
Lealtad de marca 3.56 85 90 5
Satisfaccién 3.98 76 90 2

a=Alfa de Cronbach; DT=Desviacién tipica

ha obtenido valores elevados siendo todos superiores a
3 puntos. El reconocimiento de marca contintia tenien-
do el valor mas bajo ya que no se han generado cambios
en esa variable (3.441.95), en cambio, la nueva varia-
ble de satisfaccion es la que obtiene un valor medio mas
elevado (3.981.76), superando a la credibilidad de mar-
ca (3.97%.64).

Una vez analizados los resultados descriptivos y la
fiabilidad, se ha vuelto a hacer una correlacion de Pearson
(ver tabla 6). De nuevo se observa como tanto las va-
riables de rendimiento del servicio como las de marca
tienen una correlacion significativa, y que el valor mas
elevado de estas es de .83 que se encuentra en la rela-
cion entre la calidad general y la satisfaccion. Este valor
es mas bajo que el considerado como criterio para de-
terminar que ambas variables estan demasiado
correlacionadas, que se sitta en .85 (Kline, 1998).

Por tltimo, se procedio6 a realizar de nuevo la re-

gresion lineal para determinar si las distintas variables,

Tabla 6
Correlacién de Pearson.

LM CG VP CM RM IC  SAT
Lealtad (LM) 1
Calidad General (CG) 726" 1
Valor Percibido (VP) 7437801 1
Credibilidad (CM) 5327 64T 627 1
Reconocimiento (RM) 486" 458" 534 587" 1
Imagen Corporativa (IC) 636" 673" 7277 588" 486" 1
Satisfaccion (SAT) 705" 829" 7557 602" 453" 586" 1
Nota: *#p<.01.
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al afadir la satisfaccion, influyen con la lealtad. En la
tabla 7, se observa como al anadir la variable de satis-
faccion (B=.22;T=2.67), la calidad general ha reduci-
do un poco el peso que tenia sobre la lealtad (B=.21;
T=2.19), pero tanto el valor percibido (3=.29;T=3.32)
como la imagen corporativa (B=.14; T=2.09) se han

mantenido con valores parecidos.

Tabla 7
Variables de gestion y marca sobre la lealtad (2).

Coeficientes no estandarizados  Coeficientes tipificados

B Error tip. Beta T VIF
Calidad General 24 1 217 2,19 449
Valor Percibido 33 .10 29" 3.32 3.82
Credibilidad -.08 .09 -.06 -.92 220
Reconocimiento .09 .05 .10 1.80 1.66

Imagen Corporativa .18 .09 14" 2,09 2.35
Satisfaccion 24 .09 20 2.67 3.51
Nota: ##4p<.001; %%p<.01; *p<.05;VIF=inflacién de la varianza; T=Tolerancia

Al anadir la variable de satisfaccion encontramos
como ahora son cuatro las variables que obtienen valo-
res significativos con respecto a la lealtad. En contrapo-
sicion, ni la credibilidad de marca (B=-.06; T=-.92), ni
el reconocimiento de marca (f=.10; T=1.80) han va-

riado con respecto a la lealtad.
Discusion

Haciendo una revision de la literatura, se encuen-
tran muy pocos estudios que traten sobre variables de
gestion o marca en los esports, siendo un ecosistema en
el que la marca cobra un valor muy importante
(Gawrysiak et al., 2020), sobre todo para la atraccion
de patrocinadores por las ventajas que proporcionan estos
(Freitas et al., 2020; Giakoni-Ramirez et al., 2021).

El trabajo de Amor et al. (2020) analiza la percep-
cion de la marca en eventos de esports buscando dife-
rencias entre los asistentes que eran jugadores de
videojuegos y los que no. También encontramos otro
estudio (Zhu et al., 2021), que en este caso propone un
modelo estructural con variables de gestion con la fina-
lidad de valorar la calidad del servicio. Sin dejar de lado
la marca, también se encuentra la investigacion de Amor
etal. (2022) que con las variables de marca: congruen-
cia, compromiso y confianza de la marca predice la re-
comendacion, aunque encontrando diferencias de gene-
ro, ya que solo se predice con los usuarios varones, no
con las mujeres.

Por otro lado, en el ambito deportivo se encuentran
muchos estudios que utilizan el estudio de la marca con
la finalidad de que los usuarios sean mas leales y
recomienden los eventos. Como por ejemplo en el es-
tudio de Lianopoulos et al. (2021) que con dimensiones

de imagen de un evento deportivo busca una relacion
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con la fidelizacion de sus participantes. O el de Martinez-
Cevallos et al. (2020) que con variables de imagen de
marca es capaz de predecir el comportamiento de los
consumidores de una maraton.

En cuanto a las variables utilizadas en esta investiga-
cion, encontramos que el valor percibido que se tiene
sobre la marca, haciendo referencia al producto ofreci-
do que son los eventos, ha demostrado ser influyente
sobre la lealtad como ocurre en el estudio de Vera y
Trujillo (2017). Ademas, también obtienen que la cali-
dad general tiene una relacion significativa con la leal-
tad. Ambos datos coherentes con investigaciones pre-
vias (Chen & Myagmarsuren, 2011) donde la calidad es
determinante para el valor y este para la lealtad. El
trabajo realizado por Kim et al. (2018) tambien de-
muestra que tanto la percepcion de la calidad como la
imagen corporativa tienen una influencia signiﬁcativa
sobre la lealtad. Mismos valores que muestra Manthiou
etal. (2014), donde el valor percibido, la calidad gene-
ral y la imagen corporativa influyen de forma directa
sobre la lealtad. Estos resultados proponian que los asis-
tentes a los eventos volviesen a visitarlos en el futuro y
los recomendaran a otras personas.

En cuanto a trabajos sobre servicios deportivos, que
tienen una aproximacion a lo que pueden ser servicios
de esports, a pesar de la escasez de investigaciones so-
bre la marca, se encuentran de nuevo similitudes con
las variables que tienen influencia significativa sobre la
lealtad. Enlainvestigacion de Garcia-Pascual etal. (2020)
se identifica que el valor percibido ha tenido una gran
significatividad con la lealtad del usuario por los servi-
cios recibidos. Aunque, no ocurre lo mismo con la satis-
faccion, ya que no le da valores que la puedan relacionar
con la lealtad.

Conclusiones e implicaciones

La lealtad es una variable a tener en cuenta en el
sector de los esports, en especial en los eventos, ya que
con el auge del sector es necesario poder fidelizar a los
usuarios que asisten a estos, ya sea para disfrutar de las
competiciones, como para jugar a distintos videojuegos.

Como conclusion, de las variables utilizadas para
predecir la lealtad de los usuarios de esports, hay que
destacar que las dos que tienen relacion con el rendi-
miento del servicio: calidad general y valor percibido,
han sido significativas con respecto a la lealtad. Por otra
parte, de las variables utilizadas de marca: credibilidad,
reconocimiento e imagen corporativa, Unicamente esta

ltima ha mostrado valores significativos con respecto a
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la prediccion de la lealtad.

En el segundo proceso en el que la variable de cali-
dad general se ha dividido en dos para formar una nueva
que ha sido la satisfaccion. De nuevo hay que destacar,
que las tres variables que tienen relacion con el rendi-
miento del servicio: calidad general, valor percibido y
satisfaccion, han sido significativas con respecto a la leal-
tad.

Estos resultados demuestran que los organizadores
de eventos de esports deben hacer mayor hincapi¢ en
las variables que influyen sobre aspectos generales del
evento como la limpieza, una buena distribucion de los
espacios, que el sonido sea optimo, utilizacion de tecno-
logias que esten a la vanguardia y que sean tendencia
entre los usuarios, entre otros. En segundo plano se
deberian trabajar las que tienen relacion directa con la
marca y que ademas influyen en la lealtad, como la ima-
gen corporativa. En este caso mediante el uso de nue-
vas tecnologias que la posicionen como innovadora y
pionera en el sector, realizando actividades con fines
sociales y acciones ¢ticas que mejoren la responsabili-
dad social corporativa de la empresa o preguntando a
los usuarios por sus opiniones con la finalidad de mejo-
rar el servicio y de esta forma convertirse en una mar-
ca mas abierta y receptiva.

En cuanto a las limitaciones del estudio y elementos
que se deberian mejorar en futuras investigaciones, se-
ria interesante estudiar estas variables implicando a di-
ferentes servicios de esports. Por ejemplo, con equipos
profesionales, aplicaciones para movil u ordenador que
se usan para jugar torneos, torneos online, eventos si-
milares en otros lugares o de caracteristicas diferentes.
De esta manera se podrian hacer comparaciones en fun-
cion del servicio de esports que ofrecen y si estas varia-
bles tienen la misma repercusion sobre la lealtad en

todos ellos.
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