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® RESUMEN

El uso de las redes sociales (RRSS) como herramienta de marketing
esta en constante auge tanto en el sector deportivo como en el turistico.
Para poder aprovecharse de los beneficios que pueden brindar estos
medios es importante conocer el impacto generado por las RRSS. El
objetivo de este estudio fue el analisis del impacto de las RRSS en los
participantes en un evento deportivo mediano. La muestra fue compuesta
de 254 atletas de la carrera Benidorm Half. Los resultados del analisis
factorial exploratorio (AFE) y del analisis factorial confirmatorio (AFC)
mostraron indices de ajuste, una validez discriminante y una fiabilidad
satisfactorios. Los resultados permitieron identificar tres factores que
miden el impacto de las RRSS entre los participantes. Se comprobd una
influencia significativa del valor percibido en RRSS en el eWOM. El factor
de informacién adicional también influyd significativamente en el valor
percibido en RRSS.
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ABSTRACT

The use of social network sites (SNS) as a marketing tool is constantly
rising in both the sports and the tourism sector. To fully take advantage
of the benefits offered by this media, it is important to know the
impact generated by SNS. The aim of this study was to analyse the
impact of SNS within the participants of a medium-sized sporting event.
The sample consisted of 254 athletes of the Benidorm Half race. The
results of the exploratory factor analysis (EFA) and confirmatory factor
analysis (CFA) showed satisfactory fit indices, discriminant validity and
reliability. The results identified three factors measuring the impact of
SNS among participants. A significant influence of perceived value on
SNS on eWOM was found. The additional information factor also had a
significant influence on the perceived value on SNS.
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sports event, sports tourism, social media, factorial analysis, social
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INTRODUCCION

La practica deportiva tiene un alcance de relevancia considerable y la
celebracion de eventos deportivos tanto de gran como de pequena escala
puede contribuir a la mejora de la imagen de la localidad sede, ademas
de dinamizar el desarrollo local. En esta linea Sanz (1, p.81) define el
concepto de evento deportivo como “aquella actividad deportiva que
cuenta con un alto nivel de repercusion social traducido en una fuerte
presencia de los medios de comunicacion y que genera por si misma
ingresos econémicos”.

Los eventos deportivos de pequena y mediana escala tienen un gran
potencial para la promocion del turismo deportivo de una localidad, asi
como para fomentar la actividad fisica entre la poblacion (2). Influyen
en la imagen del destino y la ciudad sede y ofrecen repercusiones a
nivel economico, social y medioambiental. Respecto a los beneficios
econdémicos, Veltri et al. (3) sehalan que estos beneficios pueden
ser proporcionalmente mayores en eventos de menor tamano que en
macroeventos.
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La comunicacion y promocion del deporte desde siempre ha jugado
un papel fundamental. Las organizaciones deportivas han tratado de
adaptarse a las nuevas tecnologias y modernizarse continuamente,
empezando con la llegada de la television en color, pasando por
la aparicion de internet, la fibra optica, la telefonia movil y mas
recientemente la web 2.0 y asociado con ella, las redes sociales (4,5).

Los medios sociales son una herramienta alcanzable para las pequenas
y medianas organizaciones para interactuar con posibles participantes
en eventos deportivos. El uso de las RRSS en la gestion deportiva
ofrece beneficios en el marketing y en la comunicacion (6). La teoria
de persuasion manifiesta que los pensamientos provocados por una
comunicacion persuasiva son un mediador importante de los cambios de
actitud. Por lo tanto, el cuidado de los mensajes enviados es crucial.
Dichos mensajes pueden persuadir a los consumidores ya que tienen una
influencia tanto en las creencias como en las actitudes y posteriormente
en el comportamiento (7).

Cada vez mas se demuestra que el aprovechamiento de las RRSS
en el ambito deportivo es de gran importancia (8,9). No obstante,
se ha evidenciado que en las organizaciones deportivas todavia no se
aprovecha al maximo del social media marketing y de las oportunidades
de la comunicacion bidireccional brindada por los medios sociales (10).

Considerando el turismo, Rojano et al. (11) senalan que el papel de
los medios sociales es clave a la hora de tomar decisiones turisticas
y que su uso seguira creciendo. Ademas, una correcta planificacion
de las estrategias de social media es de enorme importancia para la
competitividad en el sector turistico (12).

Yoon y Uysal (13) muestran que, para la gente interesada en viajar, el
boca a boca (WOM del inglés word of mouth) es una de las fuentes mas
fidedignas y mas frecuentemente buscadas. El boca a boca electronico
(electronic word-of-mouth: eWOM) tiene una gran influencia en las
decisiones y esta definido por Litvin et al. (14, p.9) como “todas las
comunicaciones informales dirigidas a los consumidores mediante
tecnologias basadas en Internet relacionadas con el uso o caracteristicas
de bienes y servicios, o de sus vendedores”.

En su estudio sobre el uso e impacto de los medios sociales, Fotis et
al. (15) indican que el contenido creado por los usuarios esta percibido
mas fiable en comparacién a fuentes oficiales de turismo. Este tipo de
comunicacion tiene impactos relevantes en cuanto a la decision del
turista tanto en la compra como en aspectos relacionados a la decision,
la percepcion de confianza y el conocimiento de la marca y la lealtad
(14). Ademas, desde la perspectiva de las empresas de la industria
turistica, el eWOM puede suponer una ventaja competitiva por ofrecer la
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posibilidad de una interaccion directa con los consumidores, la rapidez
en la respuesta y las estrategias de marketing especificas (16).

La lealtad del turista hacia el destino tiene una relacion causal con la
motivacion y la satisfaccion (13). El valor percibido por el consumidor es
otro factor importante en la evaluacion de un producto o servicio. Este
valor esta definido como una valoracion completa de la “utilidad de un
producto, basado en las percepciones de lo que es recibido y de lo que
es dado” (17, p.14).

Jin et al. (18) exponen en su estudio realizado en el campeonato
mundial de atletismo, que el valor percibido tiene una influencia directa
en las intenciones de comportamiento y la imagen de destino influye en
la percepcion del valor. En la misma linea otros autores consideran que
existe una relacion entre el valor percibido, la imagen del destino y las
intenciones de comportamiento en el contexto de los eventos deportivos
internacionales, al igual que en el turismo (19,20).

Los estudios en el ambito del social media en el turismo deportivo y
en el deporte mismo, se centran mayoritariamente en grandes eventos
(21-24). Aunque cada vez hay mas investigaciones que también estan
enfocados en los pequenos y medianos eventos deportivos, asi como
en las magnitudes de los medios sociales en general, todavia hay muy
pocos estudios que relacionan los impactos de los medios sociales con los
eventos deportivos de tamano reducido. Sin embargo, como muestran
estudios recientes, el interés académico en esta area esta creciendo
progresivamente (25,26).

Manzano (27) senala que hay que poner relevancia al entendimiento
de los distintos componentes que influyen en la percepcion de valor del
turista. Por lo tanto, el objetivo de este estudio consiste en el analisis
de la interrelacion de los factores derivados de las RRSS que impactan
a los atletas participantes en un evento deportivo como es la Benidorm
Half.

Por consiguiente, se pretende comprobar la validacion de las siguientes
tres hipotesis:

Hipotesis 1 (H1): La informacion adicional buscada en redes sociales
tiene una influencia positiva y significativa en el eWOM.

Hipotesis 2 (H2): La informacion adicional buscada en redes sociales
tiene una influencia positiva y significativa en el valor percibido en redes
sociales.

Hipotesis 3 (H3): El valor percibido en redes sociales tiene una
influencia positiva y significativa en el eWOM.
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MATERIAL Y METODOS

La muestra estuvo formada por 254 atletas que corrieron la media
maraton Benidorm Half. Se siguié un procedimiento de muestreo no
probabilistico de conveniencia de acuerdo con otros estudios realizados
en el area de los eventos deportivos (28-30). Sin embargo, para evitar el
sesgo de seleccion se tratd de llegar a un muestreo con una proporcion
de sexo y de nacionalidades tal y como en la poblacion, es decir en el
total de los participantes de la prueba (65% hombres y 35% mujeres,
aproximadamente el 65% corredores nacionales espanoles, y el resto
internacionales con la gran mayoria britanicos (23%)).

El grupo muestral estuvo formado por 64,6% hombres y 35,4% mujeres
con una edad media de 45,64 anos (DT = 11,259) con un rango de edad
de 18 a 71 anos. La poblacion total de la 372 edicion de la Benidorm
Half fueron 3200 corredores. El tamano muestral reflejo el 7,94% de la
poblacion.

Alrededor de la mitad de los participantes contaba con una carrera
universitaria (46,06%), seguido por un nivel de bachillerato (24,80%).
El 68,11 % era trabajador por cuenta ajena, seguido por autéonomos
(13,39%). Sélo el 2,76% estaba desempleado. La mayoria de los atletas
estaba casada (55,12%) o soltera (35,43%).

Poco mas de un tercio de los participantes conocieron el evento
a través de amigos o familiares y alrededor de un tercio a través de
internet. Cabe destacar el conocimiento a través de RRSS, ya que el
12,2% lo conocid por Facebook y el 6,3% por Instagram.

En cuanto al perfil turistico deportivo, el 71,30% de los no residentes
de Benidorm pernoctaron en la localidad, siendo los hoteles (67,9%) y
apartamentos (19%) los alojamientos mas frecuentados. El 30,70% de
los atletas fue acompanado por al menos una persona y el 22,40% vino
hasta con mas de 5 personas. Mas de la mitad manifiesta que realiza
actividades fisicas mas que 5 horas a la semana y un 40,20% entre 3y 5
horas.

Respecto al uso de las RRSS, las mas utilizadas entre los participantes
fueron WhatsApp (88,40%), Facebook (77,50%), Instagram (64,70%) y
Youtube (54,20%). En total los participantes utilizaron 12 RRSS diferentes.
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Tabla 1. Datos sociodemograficos y perfil turistico-deportivo

Edad 45,64 (DT =11,289)
Género Hombre 64,60%
Mujer 35.40%
Naclonalldad Espafiola 67.3%
8ritanico 24%
Selga 3,1%
Argentina 0.4%
Inandesa 20%
Francesa 0,80%
Holandesa 0,80%
Estado Unidense 0,80%
Polaca 0,40%
MNoruega 0,40%
Nivel de estudios Sin sstudios 0,79%
Primaria 5561%
Secundaria 12.99%
Bachlllerato 24.80%
Camera universkarla 48,06%
Post-universkario 9.84%
SHuaclén laboral Estudlante 3,94%
Trakajadorfa por cuenta ajena 88.11%
Auténomo / Trabaladora por cusnta 13,39%
propla
Jublado / Penslonista 11.02%
Desempleado/a 2.76%
Ame/a de casa 0,79%
Estado clvil Soltero/a 35,43%
Casadafa §5,12%
Dhvorcladaola 7.8T%
Viuda'a 1,57%
Pemoctaclén de no residentes en la localldad 5 71.30%
No 28,70%
Tipo de alojamiento Haotel 67, 9%
Apartamsanto 19.0%
Casa de amigo o famllares 5.4%
Segunda residenzia 7.1%
Caimplng o autocaravana 0.60%
Conocimlento del evento Intemet 27.2%
Facebook 12,2%
Instagram 6.3%
Amigos o famlllares 36.6%
Publicidad 8%
Boca a boca (WOM) 9.1%
N? de acompafiantes aQ 8,30%
1 30, 7%
2 13.00%
3 12.20%
a4 7.50%
5 5,90%
mésde S 22,40%
Frecuencla de reallzacién de actividad fisica  Entre 1y 3 horas a la semana 8, 70%
Entra 3 ¥ § horas a la semana 40,20%
kés de 5 horas ala ssmana 51,20%
Tipo de RRSS usados Facebook 77.50%
Instagram 64, 70%
Twher 29,30%
Linkedin 22,90%
Whatsagp 83,40%
TkTok 6,00%
Pinteres! 8,00%
Otras RRSS 2,40%
YouTuhs $4.20%

Fuente: Elaboracion propia
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PROCEDIMIENTO

La técnica de obtencion de datos usada fue la encuesta, siendo el
instrumento utilizado a este efecto un cuestionario autoinforme ad hoc.
El disefio del cuestionario se baso en tres bloques. El primer bloque estuvo
formado por una serie de preguntas sociodemograficas, el segundo por
preguntas sobre el perfil turistico-deportivo y el Ultimo se compuso de
una serie de items. En este Ultimo apartado se analizaron las cuestiones
relacionadas con el uso de las RRSS. En este bloque se utilizé una escala
tipo Likert de 7 puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 7 = totalmente
de acuerdo). Los items propuestos en este Ultimo bloque fueron
adaptados y modificados de otros estudios previos que investigaron el
valor percibido (31), las intenciones futuras (32), las influencias de las
redes sociales (33, 34), los medios sociales en el area del marketing
deportivo (35) y los medios sociales en el turismo (36).

La recogida de datos se realizo tanto in situ como online. La recogida
in situ se realizo el 27 de noviembre 2021 durante la carrera Benidorm
Half. Un investigador y un ayudante, al cual los investigadores dieron
instrucciones previas, entregaron flyers con un codigo QR. Este codigo
QR llevd al cuestionario, un formulario de Google, bilingiie en espaiol
e inglés. Los entrevistadores no intervinieron en la contestacion de las
preguntas, pero si ayudaron a traducir a los atletas que no sabian ni
espanol ni inglés.

Para la version meramente online la organizacion del evento mando
un correo electronico con el enlace al formulario de Google a la base de
datos de todos los inscritos de la prueba. Tanto los atletas que recibieron
el flyer durante el evento como los que contestaron a través del enlace
mandado por correo electrénico tenian tiempo para contestarlo hasta
el 23 de diciembre 2021, dia en el cual se cierro el cuestionario. Por lo
cual no hubo diferencia si se aplicaba el cuestionario in situ u online.

Para dar mas validez a los datos recibidos del cuestionario se uso
como criterio de exclusion una pregunta control y la verificacion de la
edad. Como pregunta control se les pidio a los encuestados marcar un
1 en esta pregunta. Los cuestionarios de todos los participantes que
indicaban tener menos de 18 anos se eliminaron.

ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS

Los analisis se realizaron mediante los paquetes estadisticos IBM SPSS
version 27.0.1 y JASP 0.14.1.0. En primer lugar, se depuraron los datos,
eliminando los participantes que no pasaron la pregunta control o que
eran menores de edad. Para garantizar la calidad del dato, se escogio al
azar un 10% de los cuestionarios, comprobando que todos los datos fuesen
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correctos. Para ello, se comprob6 si habia algin cuestionario rellenado
con contradicciones, es decir si un encuestado habia contestado que no
usa RRSS y subsiguientemente contesté que las RRSS crean una buena
impresion de la Benidorm Half.

Tras ello se analizaron las variables sociodemograficas y las del
perfil turistico deportivo mediante la estadistica descriptiva, usando
indicadores como lamediay desviacion tipica para las variables numéricas
y tablas de frecuencias y porcentajes para las variables nominales.

Unavezrealizadoelanalisisdescriptivoysiguiendolasrecomendaciones
de Anderson y Gerbing (37) se utilizo un analisis en dos pasos para las
preguntas de la escala Likert del cuestionario.

Para extraer los factores en los que se podrian agrupar los items del
ultimo bloque del cuestionario, se realizé en primer lugar un analisis
factorial exploratorio (AFE) a partir de las recomendaciones de Lloret-
Segura et al. (38). Se utilizd como método de rotacion el Varimax.

El primer paso fue el calculo de la medida de adecuacion muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), asi como la prueba de esfericidad de Bartlett.
Después se aplico un analisis factorial confirmatorio (AFC) para verificar
la estructura factorial derivada del AFE.

Se calcularon los indices de ajuste para medir la idoneidad del modelo
propuesto, usando ademas del chi-cuadrado los siguientes indices:
indice gamma (GFl), Tucker-Lewis (TLI), Bollen’s Incremental Fit (IFl),
Comparative Fit (CFl), Bentler-Bonett Normed Fit (NFI), root mean
square error of aproximation (RMSEA) y standarized root mean square
residual (SRMR).

Para analizar la fiabilidad se utilizo el alfa de Cronbach, la
fiabilidad compuesta (FC) y la varianza media extraida (AVE). La
validez discriminante se comprob6 a través de las estimaciones R2.
Posteriormente se evaluod el modelo estructural propuesto mediante los
coeficientes beta estandarizados (B) y el nivel de significacion (valor de
t).

RESULTADOS

El analisis factorial exploratorio permitié reducir la escala a tres
factores, cada uno con un autovalor mayor que 1. Estos tres factores
explicaron un 61,36% de la varianza. El indice KMO mostro un valor de
0,820y por lo tanto resulto satisfactorio para el analisis factorial segin
las consideraciones de Kaiser (39). Existio significacion en la prueba de
esfericidad de Bartlett con un valor de p<0,001.

Se establecio como punto de corte para la determinacion del nUmero
de factores los componentes con autovalor mayor a 1. Se elimind un
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item, dado a que presento unas cargas factoriales muy similares y ambos
relativamente bajos, inferiores a 0,54 en dos constructos.

Seguidamente, se aplico el AFC sobre la escala derivada de la solucion
factorial del AFE. Se pudo comprobar que todas las cargas factoriales
eran significativas (p<0,001). No obstante, se elimin6 un item por tener
una carga factorial muy reducida (<0,40).

Después de este ajuste se realizd un nuevo AFE que extrajo tres
factores explicando el 66,819% de la varianza. A estos tres factores se
les denomind “valor percibido en redes sociales” (4 items), “interaccion
y eWOM” (4 items) e “informacion adicional” (2 items). El primer de los
factores esta asociado a la imagen obtenida en las RRSS y la imagen real
del evento, es decir el cumplimento de las expectativas. Por lo tanto,
se le asocio a este factor también la intencidn de volver a asistir, ya que
esta estrechamente relacionada con el valor percibido en general.

Las comunalidades de todos los items presentaron valores adecuados
superiores a 0,40 (40). Los resultados de este segundo AFE se ven
reflejados en la tabla 2.

Tabla 2. Factores descriptivos y resultados AFE (autovalores, varianza
explicada, a de Cronbach, estructura factorial rotada y comunalidades)

Carga

Media SD factorial Comunalidades
Factor 1. - Valor percibido en RRSS. (Autovalor: 3.987; Varianza explicada (%):
26,824; a de Cronbach: 0.82)
item 1. ; Las redes sociales crearon una buena impresion de la Benidorm Half? 5.96 1.309 773 .661
item 2. ¢, Si usa las redes sociales, diria que las expectativas del evento creadas en
las redes sociales se han cumplido? 5.37 1.707 .802 722
item 3. ; Si usa las redes sociales, diria que las expectativas de la localidad creadas
en las redes sociales se han cumplido? 5.70 1.372 .821 .748
item 5. ; Si tiene la oportunidad, volvera a asistir al evento Benidorm Half? 6.14 1.501 .704 .509
Factor 2. - Interaccion y eWOM. (Autovalor: 1.457; Varianza explicada (%):
23,273; a de Cronbach: 0.803)
item 6. ¢Busco y establecio "solicitud de amistad” con otros atletas o "sigue" a
otros participantes en redes sociales? 2.74 219 771 .607
item 7. ¢Las redes sociales le facilitaron la interaccién con otros participantes? 3.69 2.187 .796 877
item 8. ;Publico en redes sociales sobre su asistencia en la carrera? 5.22 2.359 .584 453
item 9. ; Utilizo las redes sociales para promover la asistencia y/o para motivar
otros a asistir? 4.05 2.412 778 .678
Factor 3. - Informacién adicional. (Autovalor: 1.238; Varianza explicada (%):
16,722; a de Cronbach: 0.802)
item 10. ; Utiliz6 las redes sociales para informarse sobre el destino Benidorm? 4.22 2.283 .860 0,809
item 11. ; Busco en redes sociales informacién sobre restaurantes, alojamiento u
otras actividades que realizar en Benidorm? 415 2.343 .891 .818

Para valorar la idoneidad del modelo propuesto se utilizaron diferentes
indices de ajuste. Los indices de bondad de ajuste mostraron un buen
ajuste del modelo. El chi-cuadrado fue significativo (x2=70,049, gl=32,
p<0,001) y el valor del chi-cuadrado estandarizado (x2/gl) que fue
de 2,189 se encontrd en el rango optimo entre 2,0 y 3,0, tal como lo
propuso Bollen (41).
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Los indices RMSEA y SRMR mostraron valores por debajo de 0,08 (0,073
y 0,048 respectivamente). De igual manera, el resto de los indices mostro
un buen ajuste del modelo, ya que todos los indices presentaban valores
superiores a 0,90: GFI = 0,939; TLI = 0,933; IFl = 0,953; CFI = 0,953 y NFI
=0,917.

Se utilizé el alfa de Cronbach, la FC y la AVE para el analisis de la
fiabilidad. El alfa de Cronbach parala escala global fue de 0,809 reflejando
una adecuada consistencia interna. Tal y como esta recomendado por
Nunnally y Bernstein (42) el alfa de Cronbach presentoé valores superiores
a 0,71 para todos los factores, indicando asi la fiabilidad de las medidas.

Asimismo, la FC presentd valores superiores a 0,80, superando el
valor 0,70 como minimo recomendado por Hair et al. (43). De igual
manera la AVE con un rango de 0,544 a 0,767 fue superior al valor de
0,50 estipulado por Bagozzi e Yi (44) (ver tabla 3).

Tabla 3. Resultados AFC, FC y AVE

F1 F2 F3
Factor 1. - Valor percibido en RRSS.
item 1. ; Las redes sociales crearon una buena impresion de la Benidorm Half? 0.714
item 2. ; Si usa las redes sociales, diria que las expectativas del evento creadas
en las redes sociales se han cumplido? 0.830
item 3. ;Si usa las redes sociales, diria que las expectativas de la localidad
creadas en las redes sociales se han cumplido? 0.860
item 5. ;Si tiene la oportunidad, volvera a asistir al evento Benidorm Half? 0.555
Factor 2. - Interaccién y eWOM.
item 6. ;Busco y establecié "solicitud de amistad” con otros atletas o "sigue” a
otros participantes en redes sociales? 0.552
item 7. ;Las redes sociales le facilitaron la interaccién con otros participantes? 0.678
item 8. ; Publicé en redes sociales sobre su asistencia en la carrera? 0.635
item 9. ; Utiliz6 las redes sociales para promover la asistencia y/o para motivar
otros a asistir? 0.811
Factor 3. - Informacion adicional.
item 10. ; Utiliz6 las redes sociales para informarse sobre el destino Benidorm? 0.918
item 11. ; Busco en redes sociales informacién sobre restaurantes, alojamiento u
otras actividades que realizar en Benidorm? 0.692
FC .858 .824 .868
AVE .603 544 767
Numero de items 4 4 2
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0,45

0,54 0,31

0,714 0,83 0,86 0,555 0,552 0,678 0,635 0,811 0,918 0,692

Figura 1. Modelo factorial segiin AFC

Como se puede ver en la tabla 3 y en la figura 1 todos los items
mostraron una carga factorial por encima del valor minimo recomendado
(>0,5) con una carga factorial minima de 0,552 del item 6 y una carga
factorial maxima de 0,918 del item 10.

Se determin¢ la validez discriminante siguiendo a Fornell y Larcker
(45) que sugieren que la AVE de cada factor deberia ser mayor que la
correlacion cuadrada entre este factor y todos los demas. Como se ve
en la tabla 4 el analisis de las correlaciones y R? resultan significativas a
un nivel de p<0,001. Todos los valores de la AVE eran mayores que R? y
asi la validez discriminante adecuada.

Tabla 4. Matriz de correlaciones

F1 (R2) F2 (R2) F3 (R2)
F1: Valor percibido en RRSS 0,603 - -
F2: Interaccion y eWOM 0,413 *** (0,171) 0,544 -
F3: Informacién 0,346 ***(0,12) 0,353 *** (0,125) 0,767

Mediante el modelo de ecuaciones estructurales (MES) se obtuvo la
figura 2 que muestra el diagrama de ruta de las relaciones estructurales
y causales entre las variables, tomando como variable independiente la
informacion adicional y como variables dependientes el valor percibido
y la interaccion y eWOM. En la tabla 5 se muestran los resultados
obtenidos de dichas relaciones entre los diferentes factores.

No se ha podido confirmar una influencia significativa de la informacion
adicional en la interaccion y eWOM (H1: B = 0,066; t = 1,065; p = 0,285).
Aunque el efecto total de la informacion adicional en la interaccion y
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eWOM mediado por el valor percibido es positivo con una proporcion
entre 0,364 y 1,521, no resultdé estadisticamente significativo (p =
0,382). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis 1.

En cambio, la informacion adicional, que constituye una variable
latente exdgena, tiene una influencia significativa en el valor percibido
(H2: B = 0,192; t = 4,488; p < 0,001). De tal manera, se confirma la
hipotesis 2. Por su parte la variable valor percibido en RRSS influyo
significativamente en la interaccion y eWOM (H3: B = 0,847; t = 5,102;
p < 0,001) permitiendo asi la confirmacion de la hipotesis 3.

Infor-
macion

Inter-
acciony
eWOM

.193%**

847X **
Valor
percibido
en RRSS
*** p <.001

Figura 2. Relacion entre factores del modelo propuesto

Tabla 5. Resultados de las relaciones entre factores

Estimaciones

estandarizadas Error estandar t p
H1: Informacién adicional - Interaccién y eWOM .066 .062 1.065 .285
H2: Informacién adicional - Valor percibido en RRSS .193 .043 4.488 <.001
H3: Valor percibido en RRSS - Interaccion y eWOM .847 .166 5.102 <.001

Para revelar si existid o no una diferencia entre las percepciones
entre hombres y mujeres se utilizd la prueba no paramétrica para
poblaciones independientes, la U de Mann Whitney, dado a que en la
prueba de normalidad de Kolmogornov-Smirnov resultd que las variables
no estaban distribuidas con normalidad.

Los resultados obtenidos muestran que hubo una diferencia
significativa entre los dos grupos en el valor percibido en RRSS (U =
2,095, p = 0,036), teniendo las mujeres una percepcion mayor que los
hombres. De la misma manera, la interaccion y eWom tienen una mayor
importancia en las mujeres (U = 2,354, p = 0,019). No obstante, no
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hubo diferencia estadisticamente significativa entre los géneros en la
busqueda de informacion adicional (U = 1,076, p = 0,282).

DISCUSION

Conocer la influencia que tienen las RRSS en la percepcion de los
atletas participantes de un evento deportivo y el impacto que origina
el valor percibido en las RRSS y las intenciones del eWOM entre ellos
resulta interesante para los organizadores y gestores de estos eventos. En
funcion de esta informacion pueden establecer y mejorar sus estrategias
en los medios sociales y aprovecharse de los beneficios que conllevan.

El objetivo principal de este estudio fue el analisis de los factores
derivados de las RRSS que afectan a los atletas en un evento deportivo
mediano. De este modo se intenta seguir a estudios previos que ponen
énfasis en la importancia de la comunicacion digital en el sector del
turismo deportivo y en la gestion deportiva (26,27).

Segun se ha podido observar en la valoracidén general de los atletas
participantes en el evento, éstos puntlan con un alto porcentaje todo
lo relacionado con el evento en si, la imagen, la expectativa creada
en las RRSS y las intenciones de volver a asistir. En cambio, hay una
puntuacion media baja en el uso de las RRSS como canal de interaccion
con otros participantes y para establecer amistad. Puntian de manera
intermedia la busqueda de informacion acerca del destino.

A través del AFE y el AFC se han podido extraer y confirmar tres
factores, que mostraron todos cargas factoriales encima del valor minimo
recomendado. Mediante el MES se han revelado las direcciones y las
influencias de las variables y se ha comprobado que las hipdtesis 2 y 3
del modelo propuesto son aceptadas, mientras se rechaza la hipotesis 1.

La busqueda de informacion adicional en RRSS no tiene una influencia
estadisticamente significativa en la interaccion y eWOM. Por lo tanto, se
rechaza la hipotesis 1. Lo que significa que, aunque los atletas busquen
informacion adicional en RRSS no implica que subsecuentemente
interactuen con otros atletas o hablen de boca a boca en RRSS del
evento.

Sin embargo, la busqueda adicional en RRSS si que tiene una influencia
directa y causal en el valor general que los atletas perciben en las RRSS.
Asi, se confirma la hipotesis 2. Una vez que se haya buscado informacion
acerca del destino y/o de actividades adicionales en el destino, se crea
una percepcion del destino y consecutivamente del evento. Por lo cual
tiene una influencia en el valor percibido en RRSS.

La variable valor percibido en RRSS por su parte precede e influye
positiva- y significativamente en las actividades de interaccion con
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otros deportistas y eWOM, con lo cual se confirma la hipétesis 3. Este
resultado es similar a un estudio enfocado en la red social Facebook
donde se demostro que el valor percibido del usuario tiene un efecto
positivo en el comportamiento de continuaciéon de participacion en la
red social (46).

Las percepciones entre los géneros difieren en cuanto al valor
percibido en RRSS y la interaccion y eWOM. En ambos las mujeres
tienen una mayor percepcion. En cambio, respecto a la busqueda de
informacion adicional no existe diferencia significativa entre hombres
y mujeres. La influencia del género en el factor eWOM y en el valor
percibido también fue confirmada por Jalilvand et al. (36) y Calabuig et
al. (47) respectivamente.

Por lo tanto, cuidar la apariencia en las RRSS tanto por parte de las
organizaciones de marketing de destino y de la oferta complementaria
del destino como del evento en si pueden ser aspectos importantes
a la hora de la recomendacion y el boca a boca electronico acerca
del evento. Las estrategias de comunicacion en estos medios es clave
tanto para los gestores del evento como para los destinos turisticos y su
colaboracion es fundamental. Se confirma que la coordinacién entre los
medios sociales y la comunicacion del destino turistico es esencial (11).

LIMITACIONES Y CAMINOS FUTUROS

Una limitacion de este estudio puede ser la seleccion del tipo de
muestreo no probabilistico comentado anteriormente en la metodologia,
pero esa limitacién es menor ya que se trato de evitar este sesgo desde
el principio. Otra limitacion puede ser el nUmero reducido de items
evaluados, lo cual puede ser objetivo de una futura investigacion
mas profunda. Otras futuras investigaciones podrian enfocarse en los
cambios de la percepcion del evento antes y después de la celebracion
del evento, ya que los medios sociales estan usados durante todas las
etapas de planificacidon de las vacaciones (15). Por otro lado, se puede
enfocar en la comparacion con otro evento similar en cuanto al tamano
y a la presentacion en RRSS y en el mismo destino.

Pese a las limitaciones senaladas este estudio contribuye a la
investigacion sobre los factores derivados de las RRSS que impactan a los
participantes en un evento deportivo de pequeia o mediana dimension.

CONCLUSIONES

Resumiendo, este estudio propone un modelo cuyo instrumento
tiene los valores de todos los indices de ajuste encima del valor
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minimo recomendado. Finalmente se obtuvieron tres factores,
denominados “valor percibido en RRSS”, “informacion adicional” e
“interaccion y eWOM”. El valor percibido en RRSS (46), el valor o la
calidad de la informacion disponible en medios sociales y su influencia
en el comportamiento (48) y la importancia del eWOM (16) han sido
ampliamente discutidos en la literatura.

Con el modelo obtenido en este estudio se pudo ver el impacto
de las RRSS y la influencia entre los diversos factores. Puede ser
una herramienta Gtil para medir el impacto en pequenos y medianos
eventos deportivos. El modelo propuesto ha demostrado que el factor
de informacion adicional tiene una influencia positiva y significativa
en el valor percibido en RRSS. No obstante, no tiene una influencia
estadisticamente significativa en la interaccion y el eWOM. En cambio,
el valor percibido en RRSS por si mismo tiene un fuerte efecto en la
interaccion y el eWOM.

Debido a resultados obtenidos se sugiere a los gestores de pequenos y
medianos eventos deportivos reforzar sus estrategias en medios sociales.
Una adecuada estrategia en medios sociales es importante dado a la
influencia de las RRSS en el valor percibido y el impacto general del
eWOM, lo cual puede suponer una importante ventaja competitiva.
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