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RESUMEN: El sector de los deportes electronicos (esports) ha irrumpido con fuerza en la
sociedad, sobre todo en la poblacion més joven, y los gestores del deporte tienen que
formar parte del crecimiento del sector. Este articulo tiene como propésito conocer la
percepcion de marca entre jugadores y no jugadores de eventos de esports en la
Comunidad Valenciana, Espafna durante el afio 2019. Para el analisis se ha utilizado un
cuestionario compuesto por 82 items divididos en 12 escalas que han mostrado buenos
indices de fiabilidad. Los resultados indican que las escalas obtuvieron valores medios
positivos siendo las puntuaciones mas elevadas las intenciones futuras, personalidad de
marca y credibilidad de marca. Los jugadores siempre obtuvieron puntuaciones mas altas
con respecto a los no jugadores observando diferencias significativas en la reputacion
corporativa y el valor percibido. Resultados que permiten al gestor del deporte obtener
informacién para contribuir a la mejora en estrategias de marketing.

PALABRAS CLAVE: Marca, esports, deportes electronicos, eventos, gestor deportivo.

ABSTRACT: The esports sector has burst onto the social scene, especially among the
younger population, and sports managers need to be part of the growth of the sector. The
purpose of this article is to find out the brand perception among players and non-players of
esports events in the Valencian Community, Spain during the year 2019. For the analysis
we used a questionnaire composed of 82 items divide into 12 scales that have shown good
reliability indices. The results indicate that the scales obtained positive mean values, with
the highest scores for future intentions, brand personality and brand credibility. Players
always scored higher than non-players with significant differences in corporate reputation
and perceived value. Results that allow the sport manager to obtain information to
contribute to the improvement of marketing strategies.
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1. Introduccion

Los deportes electronicos (los cuales denominaremos de ahora en adelante en el
documento también como esports) son una evoluciéon que han hecho los videojuegos con
el paso de los afios, siendo capaces de adaptarse a las demandas de las nuevas
generaciones (De Castell & Jenson, 2007). Nacen de la parte competitiva de los
videojuegos y el intento de la profesionalizacion de estos (Anton & Garcia, 2014). La
primera noticia que se tuvo sobre los deportes electronicos se remonta a los afios 70 y
80, donde en la universidad de Stanford se preparaba un primer torneo del videojuego
Spacewar, en el que por aquel entonces todavia no eran nombrados como esports
(Szabella, 2018). Al hablar de estos es importante conocer bien el término, sobre todo
teniendo en cuenta la ambigiiedad que tiene para las personas que no estan
familiarizadas con el sector (Skubida, 2016). “Los esports son un area de actividades
deportivas en la que las personas desarrollan y entrenan habilidades mentales o fisicas
en el uso de la informacioén y la comunicacion” (Wagner, 2006). Definicion que afnos mas
tarde especificaria con mayor detalle la Asociacion Coreana de Deportes Electronicos
incluyendo las competiciones y las ligas que involucran los juegos online (S. W. Lee et
al., 2014).

Muchos autores contemplan la posibilidad de que no sean incluidos como deporte
(Jonasson & Thiborg, 2010; Jenny et al., 2017), pero la realidad es que las cifras que son
capaces de movilizar de espectadores, tanto de forma presencial (S. W. Lee et al., 2014)
como de forma online (Gough, 2020), alcanzan valores muy a tener en cuenta por parte
de sectores como el deportivo. Pero no solo esas cifras, sino también las econémicas, con
las que hay que tener mucho cuidado a la hora de interpretarlas, ya que la mayoria de las
veces hacen referencia a videojuegos y a pesar de que todos los deportes electronicos si
son videojuegos, no todos los videojuegos se consideran deportes electréonicos (Bascon-
Seda & Rodriguez-Sanchez, 2020).

El deporte tradicional y el deporte electronico tienen una relacion directa en muchos de
sus aspectos (Hilvoorde & Pot, 2016). Es por esa razon por la que el gestor deportivo, ya
conocedor de la realizacion de eventos, debe ser parte de esta nueva linea de
investigacion. Los eventos deportivos son pilares fundamentales de la sociedad moderna,
entendidos como actividades eventuales o esporadicas cuya celebracion requiere de una
programacion y una mayor atencion (Ayora & Garcia, 2004). Paralelamente, los eventos
de deportes electronicos también se han ido convirtiendo en un pilar esencial y le han
ido ganando terreno al deporte tradicional, principalmente entre la poblaciéon mas joven
(Dilek, 2019). Motivos que han propiciado el desarrollo de propuestas para aumentar la
visibilidad de estos y contribuir a la difusién del lugar de la competicion con fines
turisticos (Anton, 2018)

La literatura previa del deporte tradicional nos proporciona informacion suficiente para
saber las prioridades que puede tener un asistente que acude a un evento de esports, y
como son estas en funciéon del precio (Calabuig et al., 2014) o de la percepcion de marca
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y comportamiento del consumidor (Alguacil et al., 2016). Centrandonos en el estudio de
la percepcion de la marca, esta es la forma de asegurarnos que los consumidores son
capaces de recibir toda la informacidén que nosotros, como realizadores de un evento,
queremos transmitir (Alguacil et al., 2020)

El siguiente articulo tiene como objetivo principal determinar si hay diferencias en
cuanto a la percepcion de marca de un evento de deportes electronicos entre los que son
jugadores y los que no son jugadores de videojuegos. La baja cantidad de investigaciones
sobre este creciente mundo electronico hace que sea dificil saber en qué linea enmarcar
la investigacion, ya que podria incluirse tanto en marketing y marco legal (Bascén-Seda
& Rodriguez-Sanchez, 2020) como en ciencias del deporte (Reitman et al., 2020). Pero
la idea de realizar una investigacion sobre una linea tan novedosa como son los esports
son lo que la hace a su vez, tan atrayente.

2. Metodologia

2.1. Muestra

La muestra estd formada por los asistentes que acudieron a eventos de una empresa
privada de esports que se realizaron por la Comunidad Valenciana, Espana. Los datos se
recogieron de forma presencial con el uso de un formulario en papel y de forma online
con el uso de la plataforma LimeSurvey, entre abril y mayo de 2019. Finalmente se
recogieron 201 cuestionarios, de los cuales 7 estaban incompletos, dejando como
resultado total 194 cuestionarios completados correctamente por los asistentes; de los
cuales 137 eran hombres y 57 mujeres. La edad media de los asistentes que contestaron
la encuesta fue de 31,43 afios (+12,15 anos). Mas de un 50% de los encuestados tenian
menos de 30 afos, al igual que mas del 50% se encontraba en una situacion laboral de
trabajador ya fuese a tiempo completo o a tiempo parcial. El 49% poseia estudios
secundarios y el 39% estudios universitarios. Ademas, el 55% acudi6 en coche al evento.
En relacion con la actividad fisica, el 70% si realizaban algtn tipo de actividad fisica
frente al 30% que no lo hacia. Del total, el 63% (123) eran jugadores de videojuegos y el
37% (771) no eran jugadores de videojuegos.

2.2. Instrumento

El instrumento que se utiliz6 para la investigacion fue un cuestionario compuesto por 12
constructos y 82 items adaptados a los eventos de deportes electronicos que se evaluaron
utilizando una escala Likert de cinco puntos: (1) totalmente en desacuerdo y (5)
totalmente de acuerdo. El tiempo aproximado de realizacion del cuestionario es de 10
minutos.

Se realizo un analisis de fiabilidad de las escalas mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach (A.-x). Todas las escalas muestran valores buenos de fiabilidad dado que todas
superan el 0,70 (Hair et al., 2006).

En la tabla 1 se puede observar que todas las escalas muestran buenos indices de
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consistencia interna.

Tabla 1. Descriptivos, fiabilidad y nimero de items de las escalas del estudio.

(4]
N Media DT Alfade  N°de

Escalas Cronbach items
Actitud 194 3,92 0,63 0,92 6
Credibilidad 194 3,97 0,64 0,92 6
Reconocimiento 194 3,43 0,95 0,93 3
Reputacion 194 3,51 0,65 0,92 6
Personalidad 194 4,02 0,54 0,92 24
Lealtad 194 3,55 0,85 0,92 5
Congruencia 194 3,68 0,96 0,93 3
Intenciones futuras 194 4,33 0,69 0,93 3
Calidad general 194 3,94 0,72 0,92 6
Valor percibido 194 3,85 0,75 0,92 6
Imagen corporativa 194 3,86 0,66 0,93 5

La escalas reconocimiento de marca, congruencia usuario-marca, intenciones futuras e
imagen corporativa muestran una fiabilidad muy alta con un Alfa de Cronbach de 0,93.
Las escalas actitud hacia la marca, credibilidad de marca, reputacién corporativa,
personalidad de marca, lealtad de marca, calidad general y valor percibido tienen el Alfa
de Cronbach con un 0,92.

La escala actitud hacia la marca estd compuesta por un total de seis items provenientes
de dos articulos distintos. Los tres primeros items provienen de Gwinner y Bennett
(2008) y los tres items restantes de Besharat (2010). Todos los items muestran que hay
correlaciones buenas entre ellos con valores comprendidos entre 0,55 y 0,76.

Tabla 2. Fiabilidad de los items de la escala de actitud hacia la marca.

Items Media DT Rjx A.-x
Me gusta la marca (nombre de la marca). 4,02 0,74 0,72 0,84
(Nombre de la marca) es una marca muy buena. 3,83 0,78 0,74 0,84
Tengo una disposicion favorable hacia la marca (nombre de la marca). 3,87 0,81 0,69 0,85
Mi actitud hacia esta marca es muy positiva. 4,06 0,83 0,76 0,84
El uso de esta mara para representar este tipo de eventos es adecuado. 4,28 0,79 0,61 0,86
Es probable que esta marca en relacién con otras marcas sea muy superior. 3,46 0,90 0,55 0,87

La credibilidad de la marca se midi6 mediante seis items tomados de Sweeney y Swait
(2008). Los tres primeros items son de la dimension habilidad y los tres ultimos de la
dimension confiabilidad. Todos los items muestran que hay correlaciones moderadas
entre ellos, siendo el valor mas bajo 0,53 y el mas alto 0,67.

Tabla 3. Fiabilidad de los items de la escala de credibilidad de la marca.

Items Media DT Rjx A.-x

Pienso que la marca (nombre de la marca) cumple lo que promete. 4,03 0,80 0,65 0,80

Las afirmaciones de esta marca acerca de su servicio son creibles. 4,01 0,81 0,66 0,80
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Esta marca tiene un nombre en el que puedes confiar. 4,13 0,81 0,67 0,80
Esta marca me recuerda a alguien que es competente y que sabe lo que esta

. 8 4 P yd q 3,80 0,98 0,60 0,81
haciendo.
Esta marca no pretende ser lo que no es. 3,81 0,97 0,57 0,82

Esta marca est4 a la vanguardia de la utilizacion de la tecnologia para ofrecer

. . . 06 0,82 0 0,82
un mejor servicio. 4, ) 563 0,

El reconocimiento de marca se midi6o mediante tres items procedentes de Tong y Hawley
(2009). La correlacion entre los items es buena con valores comprendidos entre 0,68 y

0,73.

Tabla 4. Fiabilidad de los items de la escala de reconocimiento de marca.

Items Media DT Rjx A.-x
Algunas caracteristicas de (nombre de la marca) vienen a mi mente

e 3,44 1,01 0,70 0,78
rapidamente.

Puedo reconocer esta marca rapidamente entre otras marcas competidoras. 3,61 1,05 0,68 0,79
Estoy familiarizado con la marca (nombre de la marca). 3,24 1,22 0,73 0,74

La reputacion corporativa estd compuesta por un total de 6 items provenientes del
articulo de Souiden et al. (2006). Todos los items muestran que hay una correlacion
moderada entre ellos, siendo el valor mas bajo 0,48 y el mas alto 0,72. A pesar de tener
un valor tan bajo en uno de los items, el Alfa de Cronbach obtenido se mantiene por
encima del recomendado por la literatura con 0,83 (Hair et al., 2006).

Tabla 5. Fiabilidad de los items de la escala de reputacion corporativa.

Items Media DT Rjx A.-x
(Nombre de la marca) tiene un atractivo emocional para mi. 3,32 1,21 0,48 0,84
Esta marca asume algunas responsabilidades sociales. 3,56 0,82 0,62 0,80
Esta marca es conocida por sus eventos de alta calidad y servicios. 3,77 0,81 0,64 0,79
Esta marca es lider de la industria. 3,18 0,93 0,55 0,81
Esta marca tiene una buena situacion financiera. 3,39 0,78 0,72 0,78
Esta marca cumple con las promesas que les hace a sus clientes. 3,84 0,84 0,66 0,79

La personalidad de marca se midi6 con veinticuatro indicadores extraidos de Schlesinger
y Cervera (2008) y agrupados en cinco dimensiones: sinceridad, competencia,
emocionante, sofisticado y rudeza (Aaker, 1997). La correlacion entre todos los
indicadores es moderada.

Tabla 6. Fiabilidad de los items de la escala de personalidad de marca.

Items Media DT Rjx A.=x ftems Media DT Rjx A.-x
Amigable. 4,32 0,78 0,66 0,93 Responsable. 4,24 0,79 0,63 0,93
Familiar. 4,11 0,90 0,60 0,93 Moderna. 4,44 0,66 0,62 0,93
Honesta. 4,07 0,83 0,69 0,93 Independiente. 4,11 0,80 0,61 0,93
Genuina. 3,85 0,89 0,60 0,93 Joven. 4,43 0,79 0,52 0,93
Tecnolbgica. 4,43 0,69 0,47 0,93 Innovadora. 4,18 0,89 0,54 0,93
Fiable. 4,14 0,79 0,70 0,93 Dinamica. 4,20 0,83 0,61 0,93
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Exitosa. 3,82 0,82 0,65 0,93 Elegante. 3,85 0,87 0,69 0,93
Lider. 3,58 0,91 0,57 0,93 Con clase. 3,70 0,93 0,69 0,93
Segura. 4,10 0,84 0,58 0,93 Masculina. 3,08 1,27 0,15 0,94
Trabajadora. 4,22 0,76 0,60 0,93 Resistente. 3,77 0,86 0,70 0,93
Puntual. 4,07 0,97 0,54 0,93 Fuerte. 3,73 0,86 0,70 0,93
Limpia. 4,31 0,88 0,62 0,93 Robusta. 3,70 0,90 0,67 0,93

La lealtad de marca esta compuesta por un total de cinco indicadores provenientes de
tres articulos diferentes. Los tres primeros se extraen de Yoo y Donthu (2001), el cuarto
indicador del articulo de G. C. Lee y Leh (2011) y el quinto y ultimo de Tong y Hawley,
(2009). Los indicadores relacionados con la escala lealtad de marca muestran que hay
correlaciones moderadas entre ellos, siendo el valor mas pequefio 0,50 y el mayor 0,70.

Tabla 7. Fiabilidad de los items de la escala de lealtad de marca.

ftems Media DT Rjx A.-x
Me considero fiel a este evento de esports. 3,57 1,20 0,63 0,75
Este evento de esports seria mi primera opcion. 3,45 1,20 0,65 0,75
No voy a asistir a otro evento de esports siempre y cuando pueda acceder a

2,97 1,32 0,51 0,80
este.
Después de usar esta marca me he encariniado con ella. 3,57 1,04 0,70 0,73
Estaria encantado de recomendar (nombre de la marca) a mis amigos. 4,20 0,87 0,50 0,80

La congruencia del usuario con la marca se midi6 con tres items de Grace y O’Cass
(2005). Las correlaciones entre los items son buenas teniendo unos valores

comprendidos entre 0,61y 0,79.

Tabla 8. Fiabilidad de los items de la escala de congruencia usuario-marca.

Items Media DT Rjx A.-x
La imagen de esta marca esta de acuerdo (es congruente) con mi propia
. 8 ( 5 ) prop 3,60 1,10 0,61 0,90
imagen.
Gente parecida a mi asiste a este evento de esports. 3,72 1,11 0,79 0,74
El tipo de persona que suele asistir a este evento de esports es muy parecido a

3,71 1,11 0,79 0,73

mi.

La calidad general esta formada por un total de seis items que provienen de tres articulos
distintos. Los dos primeros items se han extraido del escrito por Yoo y Donthu (2001). El
tercero, cuarto y sexto de Carrasco & Gutiérrez (2008). El quinto, y altimo, de G. C. Lee y

Leh (2011). La correlacion entre todos los items es buena.

Tabla 9. Fiabilidad de los items de la escala de calidad general.

Items Media DT Rjx A.-x
Este evento de esports es de alta calidad. 3,97 0,92 0,75 0,89
Probablemente la calidad de este evento de esports es extremadamente alta. 3,75 0,93 0,75 0,89
La probabilidad de que esta marca me satisfaga es muy alta. 3,91 0,83 0,78 0,88
Un evento de la marca (nombre de la marca) debe ser de muy buena calidad. 4,03 0,84 0,69 0,90
Esta marca es de buena calidad. 3,98 0,81 0,76 0,89
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Estoy muy satisfecho con esta marca. 4,01 0,90 0,72 0,89

La escala que mide el valor percibido estad compuesta por seis items provenientes de Hur
et al. (2014). Los cuales se han agrupado en tres dimensiones: valor utilitario, valor
hedonico y valor de confianza. Los items muestras correlaciones moderadas entre 0,49 y

0,77.

Tabla 10. Fiabilidad de los items de la escala de valor percibido.

Items Media DT Rjx A.-x
Confio en este evento de esports. 4,09 0,84 0,69 0,83
Este evento de esports es una necesidad para mi. 3,03 1,39 0,49 0,89
Me encanta este evento de esports. 3,98 0,89 0,73 0,82
Me siento bien cuando asisto a este evento de esports. 4,02 0,91 0,74 0,82
Confio en la marca (nombre de la marca). 3,99 0,88 0,77 0,82
(Nombre de la marca) es una marca honesta. 3,906 0,88 0,66 0,84

La imagen corporativa estd compuesta por un total de cinco indicadores pertenecientes
al articulo de Souiden et al. (2006). Los indicadores relacionados con esta escala
muestran que hay correlaciones moderadas entre ellos, siendo el valor mas pequeno de
correlacion 0,55 y el mas alto 0,74.

Tabla 11. Fiabilidad de los items de la escala de imagen corporativa.

Items Media DT Rjx A.-x
(Nombre de la marca) es innovadora y pionera. 3,80 0,86 0,55 0,84
Esta marca tiene éxito y confianza en si misma. 3,06 0,85 0,74 0,79
Esta marca es persuasiva y astuta. 3,68 0,81 0,67 0,81
Esta marca hace negocios de una manera ética. 3,71 0,85 0,69 0,81
Esta marca es abierta y receptiva con los consumidores. 4,04 0,86 0,63 0,82

La escala de las intenciones futuras estd compuesta también por tres indicadores
provenientes del trabajo de Hightower et al. (2002). Los indicadores muestran que hay
correlaciones buenas entre ellos, siendo el menor 0,74 y el mayo 0,84.

Tabla 12. Fiabilidad de los items de la escala de intenciones futuras.

Items Media DT Rjx A.-x
Recomendaré la asistencia al evento de esports a mis amigos y parientes. 4,28 0,84 0,77 0,83
Hablaré bien del evento de esports a otras personas si me preguntan. 4,36 0,74 0,75 0,85
Animaré a otros a que vengan a este evento de esports. 4,36 0,74 0,78 0,81

Por ultimo, la duodécima escala es la que recoge todas las cuestiones sobre los datos
demograficos, compuesta por un total de nueve items.

Tabla 13. Cuestiones sociodemograficas.

Cuestiones Respuesta
Edad (anos) Respuesta abierta.
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Género Hombre / Mujer

Indique con un solo ntimero cuantas veces has

.. Respuesta numeérica abierta.
asistido a un evento de (nombre de la marca) P

¢Cual es tu situacion laboral? Trabajador a tiempo completo / Trabajados a
tiempo parcial / Parado / Estudiante / Jubilado

¢Cual es tu nivel de estudios? Sin estudios / Primarios / Secundarios /
Universitarios
¢Coémo has asistido al evento? Caminando / Bicicleta / Coche / Moto /

Transporte publico / Otro medio de transporte

¢Qué tipo de asistente eres? Juego a videojuegos / No juego a videojuegos
¢Realizas algun tipo de actividad fisica? Si/ No
¢Cudl? Respuesta abierta.

2.3. Analisis estadistico

El analisis estadistico de los datos se llevo a cabo con el uso del paquete estadistico SPSS
25. En primer lugar, se realiz6 un analisis de fiabilidad de las escalas para verificar que el
valor del Alfa de Cronbach fuese el adecuado y que por lo tanto el uso de estas escalas era
fiable, como ya se ha mencionado en el apartado anterior. Después, se extrajeron los
datos para realizar un analisis descriptivos de todas las preguntas relacionadas con los
datos sociodemograficos para, finalmente, llevar a cabo comparaciones de las escalas en
funcion de si los asistentes eran jugadores de videojuegos o no. Para ello se utilizo la
prueba T de Student para muestras independientes.

3. Resultados

En primer lugar, se realizo un analisis descriptivo de todas las escalas para determinar la
valoracion general de los datos. Todos los resultados obtenidos por los estadisticos
descriptivos de las escalas, visibles en la tabla 1, obtuvieron valores medios positivos ya
que todos superaban el valor neutro de 3. Los valores medios con mayor puntuacion
fueron las intenciones futuras (4,33 +0,69), personalidad de marca (4,02 +0,54) y
credibilidad de marca (3,97 £0,64). En cuanto a los valores mas bajos se encontraron en
lealtad de marca (3,55 +0,85), reputacion corporativa (3,51 +0,65) y reconocimiento de

marca (3,43 £0,95).

Una vez conocidos los valores descriptivos se realiz6 un analisis para determinar las
diferencias que hay a la hora de percibir la marca en los que son jugadores de
videojuegos y los que no lo son, se realizo un analisis de media con la prueba T de
Student para muestras independientes.

Como se puede ver en la tabla 14, las medias de los jugadores son més elevadas en todas
las escalas con respecto a los que no son jugadores. La escala con mayor puntuaciéon
obtenida es la de intenciones futuras tanto por los que son jugadores (4,36+0,69) como
los que no lo son (4,28+0,71).
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Ademas, se observa como las escalas de reputacion corporativa y de valor percibido
presentan diferencias significativas (p<0,05) puntuando maés alto los jugadores frente a
los no jugadores.

Tabla 14. Diferencias entre jugadores y no jugadores de deportes electronicos (esports).

Escalas Tipo N Media DT F (p valor) T (p valor)
. Jugador 123 3,98 0,63 0,268 1,818
Actitud ] ’ ’
et Nojugador 71 3,81 0,62 (0,605) (0,071)
- Jugador 123 4,02 0,63 1,563 1,480
Credibilidad Nojugador 71 3,88 0,66 (0,213) (0,140)
. Jugador 123 3,52 0,95 0,073 1,673
R t .
eeonoctmento Nojugador 71 3,28 0,94 (0,788) (0,096)
., Jugador 123 3,59 0,63 0,098 2,282
Reputacion .
P No jugador 71 3,37 0,67 (0,754) (0,024)
Personalidad Jugador 123 4,04 0,53 1,877 0,549
No jugador 71 3,99 0,57 (0,172) (0,584)
Lealtad Jugfador 123 3,60 0,901 4,807 1,000
No jugador 71 3,47 0,74 (0,030) (0,318)
: Jugador 123 3,73 0,95 0,067 1,131
Congruencia .
& No jugador 71 3,57 0,97 (0,795) (0,260)
Intenciones futuras Jug.ador 123 4,36 0,69 0,071 0,761
No jugador 71 4,28 0,71 (0,791) (0,447)
) Jugador 123 3,97 0,72 0,176 0,751
Calidad general . ’ ’
& No jugador 71 3,89 0,71 (0,675) (0,454)
. Jugador 123 3,93 0,75 0,107 2,085
Valor percibido ) ’
P No jugador 71 3,70 0,74 (0,743) (0,038)
Jugador 123 3,89 0,65 0,364 0,886

I ti .
TABER COTPOTEVE N jugador 71 3,80 0,68 (0,547) (0,377)

En el caso de la escala reputacion corporativa, los jugadores la puntian con un valor de
3,59+0,63 y los no jugadores con un valor de 3,37+0,67 encontrandose diferencias
significativas entre estos dos resultados (p=,024).

Con la escala valor percibido ocurre lo mismo, los jugadores la puntian con un valor de
3,93+0,75 mientras que los no jugadores con un valor de 3,70+0,74 encontrandose
diferencias significativas entre estos dos resultados (p=,038).

4. Conclusiones

Las principales conclusiones que se obtienen en la investigaciéon son que, en la mayoria
de las escalas para determinar la percepcién de marca en usuarios jugadores y no
jugadores de eventos de deportes electronicos, no demarcan diferencias estadisticamente
significativas, obteniendo en todas ellas valores positivos.

Por otro lado, la reputacion corporativa y el valor percibido son las dos tinicas escalas en
las que se encuentran diferencias estadisticamente significativas. Siendo mejor el valor
que recibe la marca del evento por parte de los asistentes que son jugadores de
videojuegos frente a los que no lo son.
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Las intenciones futuras del asistente hacia el evento es la escala con mayor puntuacion
tanto si se hace una distincién por tipo de asistente como si no. Este valor tan elevado
asegura al organizador que en ediciones posteriores la asistencia podra ser elevada.
Resultados que coinciden con estudios realizados a espectadores de otros eventos de
esports diferentes (Vegara-Ferri et al., 2020).

Estos resultados le permiten al gestor hacer acciones de marca generales en el evento,
sin tener que identificar acciones diferentes para el que juega a videojuegos y para el que
no lo hace. Por lo tanto, esta informaciéon contribuye a la mejora en las estrategias de
marketing de manera que es posible llegar a méas publico objetivo y se puede tener mejor
resultado e impacto, multiplicando los mismos al llegar a mas gente.

Como limitaciones a este estudio se encuentran que, a pesar de haber obtenido una
muestra de 194 participantes, si hubiese sido mas amplia se podria haber obtenido una
mayor informacién util. Ademas, solo se han analizado los eventos de una unica
empresa, por lo que futuras investigaciones deberan ir orientadas en incluir mas
empresas que realicen este tipo de eventos ya sean grandes o pequefios y de esta forma
tener unos mejores datos para poder realizar las comparaciones pertinentes.
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