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Resumen: Las redes sociales se han convertido en una plataforma idénea
para dar a conocer y aumentar la visibilidad de una marca o empresa y
también, para interactuar y analizar las acciones de los fans y seguidores
de estas. Debido a ello, el presente estudio pretende averiguar las diferen-
tes redes sociales que emplean los clubes de baloncesto de la Liga Endesa
ACB, examinar el Engagement de Facebook y Twitter y, analizar si existe
una correlacién entre la posicién en el ranking al final de la liga, nimero
de victorias, afos desde la fundacién del club y aforo de espectadores a
sus estadios, con el Engagement en Facebook y Twitter. Participaron la
totalidad de clubes de la Liga Endesa ACB (18 clubes de baloncesto) de la
temporada 2015-2016, utilizando la hoja de observacién, y posterior andli-
sis descriptivo y de regresion lineal multiple. Los resultados indican el uso
por parte de todos los clubes de Facebook y Twitter, y como tercera red
social de YouTube. Los tres primeros equipos en el ranking mostraron los
valores mds elevados de Engagement en Facebook, y los dos primeros y el
noveno en el Engagement en Twitter. Finalmente, el nimero de victorias
resulté ser predictor del Engagement en Facebook y Twitter. Aunque el nu-
mero de estudios referentes a las redes sociales se estdn incrementando, es-
tos hallazgos muestran la necesidad de seguir analizando posibles variables
predictoras del Engagement, para con ello, poder determinar variables que
puedan repercutir en el compromiso y la relacién de los fans y seguidores
de los clubes de baloncesto.
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Abstract: Social networks have become an ideal platform to raise awareness
and increase the visibility of a brand or company and also to interact and
analyze the actions of the fans and followers of these ones. Because of this,
the present study aims to find out the different social networks which are
employed by the basketball clubs Endesa ACB League, and examine if the
use of Facebook and Twitter, have a correlation, in terms of Engagement,
with the position in the ranking at the end of the league, number of wins,
years since the founding of the club and attendance of spectators in sta-
diums. All League clubs Endesa ACB (18 basketball clubs) of the 2015-2016
season were rescarched by using an observation sheet, and subsequent des-
criptive and multiple linear regression analysis. The results indicate the use,

by all the clubs, of Facebook and Twitter, and a third social network called
YouTube. The top three teams in the rankings showed the highest values of
Engagement on Facebook, and the first two and the ninth in the Engage-
ment on Twitter. Lastly, the number of victories of a team seemed to be the
predictor of Engagement on Facebook and Twitter. Although the number
of studies on social networks are increasing, these findings show the need
to further analyze possible predicting factors of Engagement, to thereby be
able to determine which variables may have an effect in the commitment
and the relationship of fans and followers of basketball clubs.

Key words: Engagement, basketball, social networks, Facebook, Twitter.
Resumo: As redes sociais tornaram-se uma plataforma idénea para sensibi-
lizar e aumentar a visibilidade de uma marca, de uma empresa e também
para interagir e analisar as acoes dos fis e seguidores. No seguimento, o
presente estudo tem como objetivo investigar as diferentes redes sociais
utilizadas pelos clubes de basquetebol da Liga Endesa ACB, analisando o
envolvimento com Facebook e o Twitter e se existe uma correlagio entre
a posicao no ranking no final do campeonato, nimero de vitérias, anos
desde a fundagao do clube e nimero de espetadores nos estddios, com o
envolvimento no Facebook e no Twitter. Participaram no estudo todos os
clubes da Liga Endesa ACB (18 clubes de basquetebol) na temporada 2015-
2016, utilizando-se para o estudo a ficha de observagio, e posteriormente, a
analise descritiva e a regressao linear maltipla. Os resultados indicam que
todos os clubes usam o Facebook e Twitter e, como uma terceira rede social,
o YouTube. As trés melhores equipas do ranking apresentaram os maiores
valores de envolvimento com o Facebook, e os dois primeiros e o nono do
ranking um envolvimento com o Twitter. Finalmente, o nimero de vitérias
provou ser um indicador de envolvimento com o Facebook e com o Twitter.
Embora o nimero de estudos sobre as redes sociais tenha vindo a aumentar,
estes resultados demostram a necessidade de uma andlise mais aprofundada
dos possiveis indicadores de envolvimento, para assim ser possivel determi-
nar varidveis que possam afetar o envolvimento e a relagao de fis e seguido-
res de clubes de basquetebol.

Palavras chave: Engagement, basquete, redes sociais, Facebook, Twitter.

Introduccién

Las redes sociales (RRSS) constituyen un fenémeno de masas
(Vivar, 2009), que en Espafa alcanza el 81% de la poblacién
de entre 16 y 55 afnos (25.4 millones) segtin el estudio sobre
redes sociales en internet publicado por el IAB Spain (2016a).
Las RRSS son plataformas virtuales via internet donde los
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usuarios pueden publicar contenido sobre ellos y compartirlo
con otros fines personales o profesionales (Goldsmith, Pagani
y Lu, 2013), son por tanto espacios virtuales muy versdtiles
para el usuario y la empresa donde se pueden compartir, pu-
blicar, interactuar con otras personas, crear comunidades, su-
bir contenidos multimedia (imdgenes, videos, o enlaces con
diversos contenidos). Estos espacios permiten la creacién de
pdginas personalizadas y/o corporativas como, por ejemplo,
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las Fanpages de Facebook y, el disefio de campanas o publica-
ciones estratégicas que pueden ser mostradas en sectores espe-
cificos y/o perfiles concretos de clientes a modo de estrategias
de marketing digital empresarial. Asi, segin el estudio anual
de RRSS publicado por IAB Spain (2016b), los usuarios de
las diferentes RRSS, y en referencia al uso en relacién a las
marcas, indica que hasta un 47% de los usuarios las utilizan
para mantenerse informados y, hasta en un 36% para conocer
productos y/o servicios de la marca. Asimismo, expone que
WhatsApp y Facebook son las RRSS que mds gustan a sus
usuarios, seguidas de Twitter, YouTube e Instagram.

En el sector deportivo, las RRSS son definidas como las
“nuevas tecnologfas que facilitan la interactividad y la co-crea-
cién que permitan el desarrollo y el intercambio de conteni-
dos generados por los usuarios entre las organizaciones (por
ejemplo, equipos, érganos, organismos y grupos de medios)
y los individuos (por ejemplo, los consumidores y los atletas)”
(Filo, Lock, y Karg, 2015, p. 167). Asi pues, su importancia
radica en el continuo intercambio de informacién desde el
administrador hasta el propio consumidor, consiguiendo in-
crementar el conocimiento de ambas partes. De hecho y de-
bido al creciente uso por parte de los usuarios de dichas plata-
formas, las empresas de los diferentes sectores empresariales
del deporte, buscan estrategias para darse a conocer, mejorar
su imagen de marca y conseguir llegar a su publico objeti-
vo (Garcia-Ferndndez, Ferndndez-Gavira, Durdn-Mufioz, y
Vélez-Colon, 2015).

En consecuencia, las RRSS han cambiado la estrategia
de comunicacién de las empresas con los consumidores, ya
que estdn apostando por favorecer que los consumidores
tengan un mayor acceso a la informacién para comunicarse
con cualquier persona, en cualquier lugar y en cualquier mo-
mento. Asi y tal como sostienen Achen (2016), Gurau (2008)
y Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, y Zhang (2013), las
RRSS han dejado de ser intermediarios entre las empresas
del marketing y los clientes, para situarse como productoras
de la informacién final. Parte del éxito de las RRSS reside en
el reducido coste que tienen en relacién al servicio que ofre-
cen. En concreto, favorecen la interaccién entre usuarios y
empresa, integran diferentes canales de comunicacién dentro
de una misma red y, la informacién por parte de clientes y
empresa se ofrece de una manera mds rdpida que por medios
convencionales (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk, y Karg,
2014).

Por consiguiente, apreciando la importancia y la tendencia
actual del uso de las RRSS, los diferentes sectores empresa-
riales del deporte necesitan conocer la situacién y la utiliza-
cién de dichos servicios, para prever la incorporacién de un
plan estratégico de actuacién con la finalidad de mejorar su
posicionamiento en el mercado. Precisamente este hecho lo
analizé Hambrick, Frederick y Sanderson (2013) revelando
que Lance Armstrong mediante una planificacién estructu-
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rada de las RRSS, contrarresté los mensajes expuestos por
los medios de comunicacién acerca del escindalo del dopaje.
Es por ello que, debido a la capacidad de informar a fans y
consumidores deportivos, las organizaciones deportivas de-
ben estar formdndose continuamente en los medios sociales y
tecnoldgicos (O’Shea y Alonso, 2011).

No obstante, hay que prestar especial atencién a las inte-
racciones que se producen dentro de dichas plataformas, es
decir, cémo actiian e interactan los usuarios respecto a las
publicaciones generadas por las marcas. En este sentido, se-
gun el IAB Spain (2016b), hasta un 75.15% de los usuarios
generan alguna respuesta hacia la marca en sus RRSS, un
4.17% de los fans y/o seguidores generan contenidos para las
marcas a las que siguen y hasta un 20.53% de los mismos,
sugieren o recomiendan la marca. Estas interacciones y, sobre
todo, el compromiso que ejerce un fan sobre una marca es lo
que se denomina Engagement (Mejia-Llano, 2013; Oviedo-
Garcia, Munoz-Expésito, Castellanos-Verdugo y Sancho-
Mejias, 2014).

El concepto de Engagement se origina probablemente a
principios de los 90 del pasado siglo ligado al empleado de
la empresa Kahn (1990), el cual sugerfa que aquellos que es-
taban mds comprometidos con la empresa eran los emplea-
dos que sentfan un mayor apoyo en sus ideas por parte de
la misma. Sin embargo, el concepto de Engagement ha ido
evolucionando a lo largo de las décadas y se ha hecho mucho
mids diverso, siendo en la actualidad mds complejo y mejor
descrito desde la perspectiva del cliente. Entre los autores que
lo han conceptualizado destacan Erat, Kevin, Schifer-Jugel
y Kurzawa (2006) que describen el Engagement como el gra-
do de colaboracién entre el cliente y la empresa o con otros
clientes en los procesos de intercambios de conocimiento so-
bre un producto. Por otra parte, como indica Vivek (2009),
pueden observarse dos perspectivas del término en funcién
de si quien lo describe es un empresario o un académico. Asi
por ejemplo y siguiendo la perspectiva del Engagement em-
presarial, Sedley (2007) pone el acento en la importancia de
que para que se de el Engagement, la empresa tiene que llevar
a cabo diversas acciones de atencién al cliente de manera re-
petida y fiable, las cuales fortalecerdn la inversién emocional,
psicoldgica o fisica que los clientes han puesto en una marca.
Por otra parte, desde una perspectiva académica Wagner y
Majchrzak (2007) definen el término como el grado de par-
ticipacién de los clientes en la empresa o con otros clientes
del mismo producto a través de medios que lo faciliten. Asi-
mismo, autores como Van Doorn et al. (2010) sugieren una
definicién mds comprensiva del concepto como la manifes-
tacién del comportamiento de los clientes hacia una marca o
una empresa, el cual va mds alld de la compra, resultado de
diferentes factores motivacionales como el boca-a-boca, reco-
mendaciones, un buen servicio de atencién al cliente, blogs y
la redaccién de opiniones en foros.
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De esta manera la clave para relacionarse con los consumi-
dores es el intercambio de conocimiento e interaccion, para
lo cual las RRSS son una herramienta perfecta (Vivek, 2009).
Por su parte Brodie, llic, Biljana, Hollebeek (2013) ahondan
en esta linea y proponen algunos elementos que estdn con-
tenidos en el concepto como son lealtad hacia el producto
por parte del consumidor, satisfaccién, conexién, vinculacién
emocional, confianza y compromiso.

El Engagement es por tanto un factor fundamental en el
mundo empresarial y, existen algunos estudios que tratan so-
bre su relacién con las marcas y las comunidades de usuarios.
Precisamente hay trabajos que han verificado su relacién po-
sitiva con la satisfaccién (Bowden, 2009), con el compromiso
y la vinculacién emocional con la marca (Chan y Li, 2010),
con el Empowerment (Covay Pace, 2006; Fuller, Muhlbacher,
Matzler, y Jawecki, 2009), con el valor para el consumidor
(Gruen, Osmonbekov y Czaplewski, 2006), con la confianza,
la lealtad o la fidelidad del consumidor (Casalo, Flavian y
Guinaliu, 2007).

De esta manera, segin Achen (2016) la construccién del
Engagement es importante para las empresas, ya que los fans
cuanto mds devotos sean asegurardn un mayor éxito deporti-
vo futuro, una mayor lealtad, mayor tolerancia a los fallos de
su equipo y, se mostrardn mds propicios a comprar produc-
tos relacionados con los mismos. Igualmente, Pronschinske,
Grozay Walker (2012) encontraron que la interaccién con los
fans y las acciones programadas en Facebook, podrian reper-
cutir positivamente en el nimero de Me Gusta y en el incre-
mento de fans, y por tanto del Engagement en organizaciones
deportivas (Abreza, O'Reilly, y Reid (2013). Otros como Pe-
gorano (2010) afirmé que la comunicacién activa de la vida
personal de los jugadores y atletas, repercutia positivamen-
te en el Engagement de los fans. El resultado serd la ganan-
cia de una mayor ventaja competitiva conseguida mediante
una estrategia de marketing basada en la construccién y la
consolidacién de las relaciones con sus consumidores (Bauer,
Stokburger-Sauer, y Exler, 2008; Buhler y Nufer, 2010), y por
tanto de un mayor compromiso psicoldgico con la marca de-
portiva (Brodie, Hollebeek, Juric, y Ilig, 2011).

Asi pues, en la construccién del Engagement empresarial,
el uso de las RRSS asi como posicionarse dentro de las pla-
taformas de comunicacién via internet es fundamental para
vender el producto a los destinatarios. De esta manera el En-
gagement muestra el interés por conocer, cuantificar o ser ca-
paces de medir la calidad de dichas interacciones, identificdn-
dose como una de las variables de mayor importancia en las
RRSS. Por ello, la relevancia del uso de las RRSS por parte
de las empresas o clubes deportivos y, la importancia de las
acciones de los usuarios que utilizan dichas redes, propician
la necesidad de conocer c6mo interactian con los diferentes
perfiles a los que acuden o, en aquellos que se han consagrado
como fans. No obstante, se debe reconocer que en la actuali-
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dad existe un déficit de trabajos que cuantifiquen de manera
efectiva cudl es el nivel de Engagement que se consigue a par-
tir del uso de las RRSS (Parson, 2013).

En concreto los clubes deportivos de la Liga Endesa ACB
de baloncesto, deberfan utilizar las RRSS como medios de
transmisién de informacién, captacién e interaccién con sus
fans y clientes potenciales con la finalidad de incrementar
las ventas y aumentar el conocimiento de su marca. Todos
estos clubes dependen en gran medida de los patrocinado-
res, los cuales precisan a su vez de una gran masa social que
tenga un vinculo emocional con sus equipos, que los sientan
como suyos, que quieran interactuar con el club e incluso
comprometerse con su marca. Es por esta razén y dada la
contextualizacién de la realidad del uso general de las RRSS,
se requiere un andlisis especifico para conocer cudl es su uso,
c6mo funcionan y los efectos del Engagement que tienen lugar
en el entorno de los clubes de baloncesto de la Liga Endesa
ACB, vy asi, contribuir en la consecucién de indicadores clave
de gran utilidad para la gestién de los perfiles sociales en el
presente ambito de la tecnologia online.

En base a ello, los objetivos del presente estudio fueron
averiguar las RRSS que emplean los clubes de baloncesto de
la Liga Endesa ACB en la temporada 2015-2016, examinar
el Engagement de Facebook y Twitter y, analizar si existe una
correlacién entre la posicién en el ranking al final de la liga,
ndmero de victorias, afios desde la fundacién del club y aforo
de espectadores a sus estadios, con el Engagement en Face-
book y Twitter.

Método

Participantes

La muestra del estudio la compone los dieciocho clubes pro-
fesionales de baloncesto que participan en la Liga Endesa
ACB, pertenecientes a la Asociacién de Clubes de Baloncesto
(ACB) en la temporada 2015-2016.

Instrumento

Para recoger los datos se utilizé la hoja de observacién. En
ella se incluyé por club las RRSS que utilizaban (Fanpage
de Facebook, Google +, LinkedlIn, Tuenti, Twitter, Tumblr,
Pinterest, Instagram, Flickr, Vime y YouTube). Una vez iden-
tificadas las RRSS por los clubes, se anadieron datos relativos
a su uso para obtener el Engagement de cada club segtin Fa-
cebook y Twitter. Para ello fue necesaria la herramienta Ri-
val IQ (2016) que se utiliza para el control de las actividades
digitales identificando y obteniendo datos sobre las acciones
realizadas por los fans y seguidores en dichas RRSS. Por ello,
en el caso de Facebook fue necesario incluir en la hoja de
observacién los Likes (Me Gusta), Comments (Comentarios),
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Shares (Compartir) y Number of Posts (nimero de posts). Re-
ferente a Twitter, se incluy6 los Favorites (Favoritos), Mentios
(Menciones), Retweets (Retweets) y Number of Tweets (nimero
de rweets).

Una vez incluidos dichos datos y para la obtencién del
Engagement en Facebook, se utilizé la herramienta Rival IQ
(2016) para hallar el Engagement. Asimismo, y para obtener
un segundo valor de Engagement, se empleé la férmula pro-
puesta por Oviedo-Garcfa et al. (2014) que cuantifica dicha
variable mediante una férmula matemdtica basada en las ac-
ciones de los usuarios en los diferentes perfiles sociales. Dicha
formula corresponde a la siguiente ecuacién:

Likes + Comments + Shares + Other clicks
Number of Posts
&varage impressions
Awvarage reach

Engagement en Facebook =

No obstante fue necesaria una adaptacién a la f6rmula debi-
do a que los valores Other clicks, Average impressions y Average
reach s6lo eran accesibles desde el panel de administracién
por parte de los responsables de cada club. Por esta razén, la
férmula utilizada fue la siguiente:

Likes + Comments + Shares

Engagement en Facebook =
gad Mumber of Posts

Para el andlisis del Engagement en Twitter se utilizé la pro-
puesta por la herramienta Rival IQ (2016) con la siguiente
férmula:

Faworites + Fetwreets
Number of Tweaets

Engagement en Twitter =

Asimismo también se usé la férmula propuesta por Oviedo-
Garcia et al. (2014) para el célculo del Engagement en Twitter
y que corresponde con la siguiente ecuacién:

Fawvorites + Mentions + Retwests
Number of Twests

Engagement en Twitter =

Procedimiento

El proceso de recogida de datos se realizé en el periodo pos-
terior a finalizar la liga 2015-2016. En concreto se obtuvieron
los datos en el periodo de 30 dias comprendidos entre el 25
de mayo y el 23 de junio de 2016. En primer lugar, se visité
la web oficial de cada club y una vez recogidas en la hoja de
observacién las RRSS que se utilizaban, se visitaba cada red
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social de cada club para obtener los datos necesarios para ob-
tener el Engagement de cada red social.

Anilisis de datos

Para cumplir con los objetivos del estudio se realizé el andlisis
descriptivo para obtener el recuento de RRSS utilizadas. Pos-
teriormente y realizando las férmulas propuestas por Oviedo-
Garcfa et al. (2014) y por Rival IQ (2016) se obtuvieron los
datos de Engagement. Finalmente, se realizé un andlisis de
la varianza mediante una regresién lineal multiple donde las
variables independientes fueron ranking, victorias, afo de
creacién y aforo de sus estadios, y la variable dependiente el
Engagement. Dicho anilisis se realizé con el paquete estadis-
tico SPSS 22.0.

Resultados

Posterior al recuento de RRSS utilizadas por los clubes de ba-
loncesto (Tabla 1), se comprobé como el 100% tenfan perfil
en Facebook (7 = 18) y el 100% en Twitter (n = 18). El 83.3%
(n = 15) utilizaba YouTube y el 72.2% (» = 13) Instagram.
Aparecieron como RRSS menos utilizadas Google + ( = 3;

16.67%), Flickr (z = 3; 16.67%) y Vime (n = 1; 5.56%).

Tabla 1. RRSS promocionadas en las paginas webs de los clubes de
baloncesto de la Liga Endesa ACB.

Club de baloncesto F T Y I G F V
FC Barcelona Lassa N \
Real Madrid N
Valencia Basket NN N
L. Kutxa Baskonia NN N
H. Gran Canaria NN A A \
Unicaja NN A V
U. Catdlica de Murcia NN AN \
Montakit Fuenlabrada S N
Iberostar Tenerife NN N A
D. Bilbao Basket N
Baloncesto Sevilla NN NN
CAI Zaragoza NN A
FIATC Joventut NN NN
MoraBanc Andorra S A N
R. N. M. Obradoiro Voo
ICL Manresa NN N
Movistar Estudiantes NN \
RETAbet.es GBC VoA

Nota: F = Facebook; T = Twitter; Y = YouTube; I = Instagram; G = Google +; F =
Flickr; V = Vime.
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La Tabla 2 ilustra los datos correspondientes a cada club en
cuanto a su posicién en el ranking al finalizar la liga, las vic-
torias conseguidas, los afios desde la fundacién del club, el
aforo de espectadores de sus estadios, y el Engagement en Fa-
cebook y Twitter. Precisamente se observa que el FC Barcelo-
na Lassa y el Real Madrid ocupan los dos primeros lugares en
el ranking debido al nimero de victorias (z = 29). De igual
modo, los clubes mds longevos son el FC Barcelona Lassa (n
= 90), el FIATC Joventut (7 = 86), el Real Madrid y el ICL
Manresa (z = 85). En cuanto al aforo en sus estadios, desta-
can L. Kutxa Baskonia (7 = 15504), Real Madrid y Movistar
Estudiantes (2 = 12000). En cuanto al Engagement en Face-
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book, el valor mids elevado se obtiene en el Real Madrid (»
= 6371.5), seguido del FC Barcelona Lassa (z = 438.3) y del
Valencia Basket (7 = 323.7) que coinciden a su vez con los tres
primeros clubes en el ranking segin el nimero de victorias.
Referente al Engagement en Twitter, el Real Madrid obtuvo
los valores mds altos segtin la férmula de Oviedo-Garcfa et al.
(2014) y Rival 1IQ (2016) (7 = 136.9). El club Iberostar Tene-
rife obtuvo el segundo mayor valor (1 = 49.2) segtin la f6rmu-
la de Oviedo-Garcia et al. (2014) y segtin Rival IQ (2016) (n
= 48.9), y el FC Barcelona Lassa obtuvo el tercer valor mds

alto (n = 34.6).

Tabla 2. Clubes de la Liga Endesa ACB segtin ranking, victorias, anos desde su fundacién, aforo de espectadores y, Engagement en Facebook

y Twitter.
Club R \% A Af EFa EFb ETa ETb
FC Barcelona Lassa 1 29 90 7585 438.3 438.3 34.6 34.6
Real Madrid 2 29 85 12000 6371.5 6371.5 136.9 136.9
Valencia Basket 3 28 30 9000 323.7 323.7 18.1 17.9
L. Kutxa Baskonia 4 24 57 15504 194.8 194.8 29.6 29.5
H. Gran Canaria 5 21 53 9870 203.1 203.1 205 20.4
Unicaja 6 20 39 10233 166.2 166.2 16.9 16.5
U. Catélica de Murcia 7 18 31 7341 146.0 146.0 229 229
Montakit Fuenlabrada 8 17 35 5100 56.3 56.3 17.0 16.8
Iberostar Tenerife 9 16 77 5003 178.6 178.6 49.2 48.9
D. Bilbao Basket 10 16 16 10014 46.2 46.2 13.7 13.6
Baloncesto Sevilla 11 14 29 7626 65.5 65.5 17.8 17.7
CAI Zaragoza 12 13 14 10500 37.1 37.1 13.5 13.5
FIATC Joventut 13 13 86 8500 156.7 156.7 15.6 15.6
MoraBanc Andorra 14 12 46 5000 755 755 9.4 9.4
R. N. M. Obradoiro 15 10 46 5060 99.0 99.0 19.3 19.2
ICL Manresa 16 10 85 5000 69.8 69.8 19.8 19.7
Movistar Estudiantes 17 9 68 12000 80.3 80.3 15.3 15.2
RETAbet.es GBC 18 7 15 11000 42.2 42.2 11.6 11.4

Nota: R = Ranking; V = Victorias; A = Afios desde la fundacién del club; Af = Aforo de espectadores; EFa = Engagement en Facebook segun Oviedo-Garcfa et al. (2014); EFb

= Engagement en Facebook segtin RivallQ; ETa = Engagement en Twitter segin Oviedo-Garcia et al. (2014); ETb = Engagement en Twitter segin RivallQ.

Para comprobar si existia una correlacién entre las variables
ranking, victorias, afios desde su fundacién y, aforo del es-
tadio y, el Engagement en Facebook, y posterior a la prueba
de correlacién bivariada, se determiné la Gnica existencia de
correlacién positiva entre victorias y Engagement (F = 4.962;
2 = .041). Para comprobar las variables que eran predictoras
del modelo, se realizé una Regresién Lineal Multiple donde
la variable independiente victorias y la variable dependiente
Engagement explicaron el 24.7% del Engagement obtenido.
Finalmente, los resultados en cuanto a la posible relacién de
las variables independientes ranking, victorias, afios desde

su fundacién y, aforo de espectadores, y el Engagement en
Twitter, se identificé que el modelo que presenté la variable
victorias tanto con la férmula de Oviedo-Garcia et al. (2014)
y la herramienta Rival IQ (2016), si obtuvo una correlacién
positiva (F= 6.416; p = .02). Ademds, al comprobar el modelo
mediante la prueba de Regresion Lineal Multiple, se determi-
né que victorias explicaba un 28.6% del Engagement en Twit-
ter. Las demds variables no fueron predictoras del modelo y
por tanto del Engagement.
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Discusién

Tal y como indicaba Vivar (2009), las RRSS se han converti-
do en un fenémeno de masas donde Facebook y Twitter, y en
algunos paises WhatsApp, las utilizan millones de personas.
Asi, numerosas organizaciones las utilizan publicando fotos,
videos y consejos para conseguir la atencién de consumido-
res actuales y potenciales. Con ello, se conseguird interactuar
con los consumidores y segin Mejia-Llano (2013), generar
vinculos emocionales entre la organizacién y sus seguidores.

Este trabajo tenia por objeto analizar en primer lugar las
RRSS que se utilizan en los clubes de baloncesto de la Liga
Endesa ACB, y a partir de esta primera fase, examinar las
interacciones de sus seguidores y fans con cada club, para
comprobar el Engagement que generan dichas interacciones.
Precisamente los hallazgos de este trabajo coinciden con los
datos de IAB Spain (2016a) ya que, en el caso de los clubes
analizados, todos usan Facebook y Twitter por lo que son
las redes con las que mds interacttian sus seguidores o fans.
Igualmente se destaca la baja utilizacién de otras como Ins-
tagram o YouTube, resultando en esta investigacién que los
clubes situados en las primeras posiciones de la liga utilizan
de forma vaga dichas redes. Estos resultados podrian deberse
a la reciente incorporacién de los clubes a las RRSS. Sin em-
bargo, es llamativo ya que redes donde se pueden incluir ficil-
mente imdgenes y videos son todavia deficitarias, aun siendo
redes que repercuten mds directamente en las interacciones
de los consumidores (Garcfa-Ferndndez et al., 2015). Es por
ello que muchos de los clubes no estén beneficidndose tal y
como afirman Pronschinske et al., (2012), de la participacién
de los fans, de la promocién y comercializacion de sus pro-
ductos.

Esta falta de beneficios se corrobora con los hallazgos en-
contrados en los niveles de Engagement de los clubes de balon-
cesto de la Liga Endesa ACB. Asf, existe una heterogeneidad
importante en los valores, destacando los equipos situados
en la parte superior del ranking, y que, por tanto, coinciden
con mayores victorias. Estos resultados podrian deberse a lo
afirmado por Stavros, Meng, Westberg y Farrelly (2014), en
cuanto a que las RRSS permiten a los usuarios a apasionar-
se mds intensamente y continuamente con la organizacién
deportiva si existen mejores resultados deportivos. Se podria
decir que, si existen mejores resultados deportivos, también
existird un mayor Engagement de sus fans y, por tanto, una
posible mayor facturacién de sus productos como el caso de
la venta de merchandising (Pronschinske et al., 2012). No
obstante, los resultados obtenidos en este trabajo que corre-
lacionan el nimero de victorias con el Engagement y por tan-
to con las interacciones de los fans tiene un riesgo y es no
conseguir victorias. Esto querria indicar que aquellos clubes
situados en posiciones mds inferiores serfan también aquellos
que tendrian un riesgo de Engagement inferior. Es por ello
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que los clubes que tienen un Engagement superior, son tam-
bién aquellos que podrian tener un mayor nimero de fans o
Me Gusta en Facebook como ya anticipé Abreza et al. (2013)
y Pronschinske et al. (2012). Estos hallazgos encontrados
estarfan también en relacién al compromiso adoptado por
los fans de los clubes (Brodie et al., 2011) y que podria estar
relacionado tal y como se ha puesto de manifiesto, con las
victorias deportivas.

Si bien es cierto que esta investigacién estd en una linea
emergente de estudios, se obtuvieron diferentes limitaciones
que se mencionan a continuacién. En primer lugar, el anélisis
en un momento determinado tras finalizar la Liga Endesa
ACB podria repercutir en unos hallazgos no extrapolables en
momentos especificos de la liga, u a otras ligas o deportes.
De igual modo, el andlisis del Engagement con las métricas
utilizadas, podrian haber dejado atrds otros factores que, por
motivos de falta de acceso a los paneles de control de cada
club, el valor podria modificarse. Asimismo, haber utiliza-
do las variables ranking, victorias, afios desde la fundacién y
aforo, aunque ofrece unos resultados novedosos, no satisface
seguramente la diversidad de variables que pueden repercutir
en las interacciones de los fans, y por tanto del Engagement.
Por esta razdn se insta que en futuras investigaciones se ana-
licen las RRSS de una forma especifica en momentos dife-
rentes de la Liga Endesa ACB, y posteriormente, de forma
longitudinal para analizar la curva de uso de las RRSS. Igual-
mente, analizar desde “dentro” cémo influyen las victorias u
otras variables en el Engagement usando la férmula completa
propuesta por Garcia-Oviedo et al. (2014), mostraria datos
mds concluyentes de cémo flucttian las interacciones. En de-
finitiva, debido a la actualidad del tema se abre la puerta a
una linea de investigacién que comienza a ser de interés para
profesionales como académicos y, sobre todo, por el impacto
que se obtiene en los fans y en las organizaciones deportivas.

Conclusiones

En conclusién, los resultados obtenidos indican que todos los
clubes de baloncesto de la Liga Endesa ACB en la temporada
2015-2016 utilizaron Facebook y Twitter como RRSS prin-
cipales, y otras como YouTube, Instagram, Google +, Flickr
y Vime como secundarias. Igualmente, los datos de Engage-
ment fueron diferentes entre los clubes, situdndose en general
los datos més elevados, en aquellos clubes en posiciones mds
altas del ranking. Asi, existié una correlacién positiva entre el
ntmero de victorias y el Engagement en Facebook y en Twit-
ter, existiendo una relacién mds fuerte en Twitter.

Aplicaciones pricticas

Los hallazgos obtenidos en este trabajo pueden ser de interés
para los responsables de las RRSS en los clubes de baloncesto,
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pudiéndose también aplicar en la gestién de las nuevas tecno-
logias de la comunicacién de otros deportes.

En primer lugar, se insta a los responsables a la utilizacién
de una mayor diversidad de RRSS ya que se podria llegar e
interactuar con un mayor nimero de fans. Asi, los resultados
han puesto de manifiesto que las organizaciones deportivas
deben adaptarse continuamente a la evolucién tecnolégica, ya
que tienen repercusion en los fans, y por tanto en los consu-
midores del deporte. En este sentido si existe un mayor Enga-
gement, existird también un mayor conocimiento de los fans
y por tanto los responsables de las RRSS podrdn establecer
una mejor segmentacién de los contenidos a comunicar. Es
de esta forma que los clubes de la Liga Endesa ACB, deberfan
aprovechar las posibilidades de dichas plataformas como vias
de comunicacién e interaccién con sus fans y clientes poten-
ciales, con la finalidad de incrementar sus ventas y aumentar
el conocimiento de marca mediante el uso de dichos perfi-
les sociales. En segundo lugar, hay que tener en cuenta que
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solo las victorias han resultado potenciar el Engagement, lo
que podria repercutir negativamente en los clubes con menor
nimero de victorias. Por ello, los responsables de las RRSS
tendrian que gestionar correctamente las redes para que otros
factores fueran los que propiciaran una interaccién y por tan-
to un vinculo con el club, y finalmente con la marca. Ejem-
plo de otros factores para la potenciacién del Engagement es
la utilizacién de historias personales contadas por parte de
los jugadores (Pegorano, 2010), o la utilizacién de acciones
de gamificacién para involucrar mds intensamente a los fans.
Aun asi, sf es cierto que se insta a que los clubes, en partidos
donde se consiga la victoria, se potencien las RRSS trazando
objetivos transversales como la venta de merchandising o en-
tradas para otros partidos.

Finalmente, estos resultados muestran la necesidad de
seguir analizando la realidad de las RRSS, ya que se estdn
convirtiendo en un factor de comunicacién e interaccién in-
dispensable para las organizaciones deportivas.
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