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SOCIAL VALUE MEASUREMENT IN BASKETBALL CLUBS: IS IT POSSIBLE?

Resumen extendido

La medicion del valor social en los clubes de
baloncesto ¢es posible?

Obijetivos

Dentro del tercer sector, un sub-sector de gran relevancia por su impacto mediatico y
por los volumenes de personas y recursos que mueven, son los clubes deportivos de elite,
instituciones caracterizadas por un eminente caracter no lucrativo y social (Chaves Avila,
2017). En el caso de nuestro objeto de estudio, los clubes de elite de baloncesto espafioles
de primera division (Liga ACB), a pesar de su estatus como entidades de no-lucro, su
supervivencia esta en entredicho por sus resultados econémicos negativos las dos ultimas
décadas (Consejo Superior de Deportes, 2019). En consecuencia, la contabilidad social como
area de conocimiento puede realizar una considerable aportacién con objeto de reflejar la
creacion de valor holistica de estas organizaciones a sus stakeholders (Lazkano & San-Jose,
2020), en razoén de algunas particularidades de estas entidades como la cooperacién entre
distintos equipos para organizar competiciones (Holt, 2009), la necesidad de establecer
relaciones con stakeholders como entidades sociales y personas aficionadas (Morrow, 2013),
y la trascendencia del activismo de distintos stakeholders en la toma de decisiones de estas
organizaciones (Biscaia, et al., 2019).

Por ello, el objetivo de este articulo se basa en proponer un modelo de contabilidad social
que pueda ser aplicado a los clubes deportivos de élite, con objeto de obtener una vision mas
global de la creacién de valor a los stakeholders llevada a cabo por estas organizaciones, y
abrir un camino que ayude a estas organizaciones a complementar su informacion financiera
con otra informacién que tenga en cuenta el valor generado a sus distintos stakeholders.

Disefio/ metodologia/ aplicacion

Para cumplir los anteriores objetivos, planteamos una adaptacién de la metodologia SPOLY
(Retolaza, San-Jose, & Ruiz-Roqueiii, 2015), a la realidad de la gestién deportiva, y mas
concretamente a los clubes de baloncesto de élite. La metodologia SPOLY para el calculo y
cuantificacion del valor social integra tanto el valor social de mercado como el valor social de
no mercado o especifico, entendiendo el valor social especifico como aquel valor no reflejado
a través de una transaccion de mercado.

Este proceso de adaptacién incluird tanto a los stakeholders identificados en el mapa de
stakeholders para los clubes de élite de baloncesto, asi como sus percepciones de valor acerca
de la actividad de estas organizaciones (Mendizabal, San-Jose, & Garcia-Merino, 2020). En
consecuencia, se procedera a la identificacién de distintas métricas de valor social especifico,
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en forma de outputs y proxy-s, que permitan la monetizacién del valor social de no mercado.
Para que estas métricas tengan un grado de aceptacion el cual les permita ser utilizados
como referencia, resulta clave su validacion. Para ello, se ha presentado el anterior listado
de outputs y proxy-s para su refrendo a distintos expertos en la gestion deportiva, tanto
académicos como profesionales del sector. El proceso mencionado sera aplicado en dos clubes
de élite de baloncesto de la Liga ACB, ambos de caracteristicas distintas, los cuales han sido
elegidos para reflejar la importancia de las experiencias, identidades y expectativas de los
diferentes stakeholders de cada club, en concordancia con otros estudios de gestion deportiva
(Giulianotti, 2005).

Resultados / Limitaciones a la investigacion / implicaciones

Se ha obtenido una bateria tanto los outputs y proxy-s que permiten recoger el valor social
especifico generado por estas organizaciones, de acuerdo con la opinién de las personas
expertas consultadas. De acuerdo con una escala Likert del 1 al 5, la gran mayoria de outputs
y proxy-s propuestos a priori (19 en cada caso), obtuvieron una valoracién media superior al
3,50 (la media minima para la validacién de la magnitud en cuestion). Los outputs “actividades
con asociaciones culturales y sociales”, “actividades de formacion con nifias y nifios durante la
temporada” y “valor emocional” han obtenido los mejores resultados, mientras que los proxy-s
“descuento en € aplicado a los tickets”, “valor en € de la donacién de material deportivo” y
“precio no cobrado a nifias y nifios en dificultad por participar en actividades de baloncesto”
obtuvieron los mejores resultados.

En relacion a la principal implicacion que presentan los resultados previos, debemos de
enfatizar la posibilidad de mostrar un valor social especifico en las organizaciones analizadas,
el cual va mas alla del valor social de mercado creado por estas organizaciones, el cual puede
ser medido y monetizado, y que presenta una aceptacion amplia. Su aplicacion permite
mostrar la existencia de un valor de caracter holistico creado por las organizaciones a sus
stakeholders, mas alla del valor econémico generado a sus accionistas.

Con respecto a las principales limitaciones, cabe destacar el hecho de no haber encontrado
indicadores y proxy-s adecuados para llevar a cabo la futura monetizacion del valor emocional,
identificado como una fuente de valor importante por los expertos en gestion deportiva.

Conclusiones practicas y valor original

Como instituciones sociales con una importante orientacion a sus stakeholders, tal y como
determina su misién, un analisis en base a la contabilidad financiera es insuficiente, por ello
la principal contribucién de este trabajo es el desarrollo de una herramienta que puede ser
aplicada e implementada en los clubes de baloncesto de élite, el cual les permita mostrar el
valor generado.

A este respecto, el esfuerzo de adaptacién y validacion de la metodologia permite disponer
de un conjunto de outputs y proxy-s validados por 13 expertos de gestion deportiva. Este
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aspecto hace que los resultados obtenidos sean mas robustos y significativos tanto para la
academia como para la gestion de los clubes de élite.

La medicion de la creacion de valor social por un club deportivo de élite dara a los gestores
un nuevo instrumento de gestion. En organizaciones sin animo de lucro como los clubes
deportivos, dado que el resultado financiero no es un referente es necesario desarrollar
indicadores alternativos para evaluar la actividad de estas organizaciones de acuerdo a su
capacidad para crear valor a sus stakeholders. El conocimiento y medicién de las distintas
dimensiones de valor social que un club de baloncesto de élite crea a sus stakeholders, como
las comunidades y agentes sociales, clientes y usuarios, administraciones publicas, medios,
proveedores, empleados y competiciones deportivas, aparte de los accionistas, representara
el primer paso para mejorar la gestion de estas organizaciones. Estos resultados abren una via
para el analisis de valor creado por estas organizaciones desde una perspectiva holistica y no
exclusivamente financiera.

Al mismo tiempo, los resultados seran de interés para la administracion ptiblica a la hora de
valorar la conveniencia de apoyar o no la politica de los clubes en su jurisdiccion. La capacidad
de estas organizaciones para crear valor a sus stakeholders puede justificarla financiacion a sus
organizaciones, teniendo en cuenta que crean un importante valor social a sus stakeholders.

Palabras clave: Teoria de los Stakeholders, Clubes deportivos, Valor Social,
Indicadores.
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